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Lively, spicy, strong or fresh? A lovely smile with 
PURO has a completely different flavour. 
The flavours of Aloe Vera, Ginger, Cinnamon 
or Lemon ICE of its toothpastes for the lovers 
of bold and unmistakable flavours.
It is a pleasure to look after your mouth with Forhans, 
which for 70 years has been synonymous with quality, 
efficacy and innovation in oral care, with its products 
developed to meet the consumer’s needs, 
in terms of efficacy, but also pleasantness.
This experience and this market orientation has produced 
the four Puro toothpastes with unique flavours, all made 
in Italy and which, combine the pleasure of an experience 
with starts from the flavour and is conveyed to the other 
senses with the exclusive properties of their ingredients.
To give flavour to the various moments of the day, 
all the variants can be chosen or you can choose 
the one that meets your personal preferences.
Those who like the strong and spicy character of 
cinnamon finds in PURO Cannella an intense and 
inebriating flavour. Cinnamon is one of the oldest 
spices which , with its unmistakable fragrance and its 
active ingredients, has an antiseptic, disinfectant and 
bactericide action, particular efficient on problems 
of the oral cavity. This toothpaste has a unique 
spicy personality, extraordinary for the taste buds. 
PURO Lemon Ice is a mix of authentic and bold aromas, 
uniting lemon with ice and lime. A gel toothpaste with 
an outstanding Mediterranean feature, which delights 
like an inebriating aperitif or a fresh sorbet.

The PURO taste 
of looking after 

your smile
Il gusto PURO di 
prendersi cura del sorriso

parola all’azienda
word to the company

Dentifrici che trasformano la routine quotidiana di igiene 
e prevenzione della bocca in un piacere multisensoriale

Vivace, speziato, forte o fresco? Un bel sorriso con 
PURO ha tutto un altro sapore. Quello all’Aloe Vera, allo 
Zenzero, alla Cannella o al Lemon ICE dei suoi dentifrici, 
per gli amanti dei gusti decisi e inconfondibili.
Un piacere di prendersi cura della bocca firmato Forhans, 
che da 70 anni è sinonimo di qualità, efficacia 
e innovazione nell’oral care, con i suoi prodotti 
studiati per rispondere alle esigenze del consumatore, 
in termini di efficacia, ma anche di gradevolezza.
Sono figli di questa esperienza e di questo orientamento 
al mercato i quattro dentifrici dai gusti unici Puro, tutti 
rigorosamente Made in Italy che, alle proprietà esclusive 
dei loro ingredienti, uniscono il piacere di un’esperienza 
che parte dal gusto e si trasmette agli altri sensi.
Per dare sapore ai diversi momenti della giornata si 
possono usare tutte le varianti o scegliere quella che più 
incontra le proprie preferenze.
Chi ama il carattere forte e speziato del cinnamon trova 
in PURO Cannella un sapore intenso e inebriante. La 
cannella è tra le spezie più antiche, con il suo profumo 
inconfondibile e i suoi principi attivi, svolge un'azione 
antisettica, disinfettante e battericida, particolarmente 
efficace sulle problematiche del cavo orale. Questo 
dentrifricio ha una personalità piccante unica, 
straordinaria per le papille. 
PURO Lemon Ice è un mix di aromi autentici e decisi, 
quelli che uniscono il limone con il ghiaccio e il lime. 
Un dentifricio gel dallo spiccato tratto 
mediterraneo, che conquista come un 
aperitivo inebriante o un fresco sorbetto.

Toothpastes that transform 
the daily routine of oral  
hygiene and prevention  

into multisensory pleasure

URAGME Srl
Via della Bufalotta, 374/376

I-00139 Roma
T. 06.87201580/1669

info@uragme.it
www.uragme.com/it
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parola all’azienda
word to the company

PURO Ultra Fresh Aloe Vera è, invece, un gel trasparente 
che unisce le note proprietà benefiche e lenitive 
della pianta ad una sensazione di estrema e duratura 
freschezza. Echinacea, Vitamine C e A e il Lichene 
d’Islanda contribuiscono al benessere di denti e gengive. 
Fin qui la sensorialità e il gusto della linea più trendy, 
efficace nel proteggere la salute del sorriso e del cavo 
orale con un pizzico di gusto in più, ma Forhans 
è anche studio di formule mirate per rispondere a 
problematiche specifiche, come Black 4 White, 
Gold 4 Sensitive Teeth e Argento 4 Total Protection. 
Qui, al posto di Zenzero, Cannella e Lemon ICE, abbiamo 
ingredienti preziosi come l’oro, l’argento e il carbone.
Black 4 White è il prodotto consigliato a chi desidera 
mantenere il colore e la brillantezza del sorriso, 
senza ricorrere a tecniche di sbiancamento che 
aggrediscono lo smalto. La sua pasta è nera, 
perché contiene particelle di Carbone Attivo che, 
insieme alla Silice Idrata, attira le impurità della bocca 
e aiutano a rimuovere le macchie dei denti. 
Per chi soffre di denti sensibili, la scelta giusta 
è Gold 4 Sensitive Teeth: la sua preziosa formula 
con Oro e Potassio Nitrato protegge la dentina 
e allevia il dolore dei denti sensibili. 
Ultimo, ma non ultimo, Argento 4 Total Protection, 
che sfrutta le proprietà dell’Argento, unite al 
Sodio Fosfato, per regolare l'acidità, alla Silice Idrata 
e al Sodio Carbonato, per una potenziata protezione 
del cavo orale e del bianco naturale dei denti .
In sinergia con i dentifrici, la linea di spazzolini PURO: 
Glossy Effect per denti brillanti e lucidi e una buona 
attività antibatterica, Black 4 White per un’azione 
anti-macchia, Argento 4 Total Protection per un’azione 
igienizzante, Gold 4 Sensitive Teeth per i denti sensibili.
Con Forhans, tutto il piacere di un sorriso!  

PURO Ultra Fresh Aloe Vera is, on the other hand, 
a transparent gel which combines the well-known 
beneficial and soothing properties of the plant with 
a sensation of extreme and lasting freshness. 
Echinacea, Vitamins C and A and Icelandic Lichen 
contribute to the well-being of the teeth and gums. 
So far the sensory nature and the flavour of the trendiest, 
most efficient line protect the health of your smile and 
oral cavity with an extra pinch of flavour, but Forhans 
is also the study of targeted formulas to meet specific 
problems, such as Black 4 White, Gold 4 Sensitive Teeth 
and Argento 4 Total Protection. Here, instead of Ginger, 
Cinnamon and Lemon ICE, we have precious 
ingredients like gold, silver and carbon.
Black 4 White is recommended for 
everyone who wants to keep the colour 
and shine of their smile, without using 
whitening techniques which attack the 
tooth enamel. The paste is bc, because 
it contains particles of Active Carbon 
which, together with Hydrated Silica, 
attracts the impurities of the mouth 
and helps remove stains from teeth. 
For those who suffer from sensitive 
teeth, the right choice is Gold 4 Sensitive 
Teeth: its invaluable formula with Gold 
and Potassium Nitrate protects dentin 
and relieves the pain of sensitive teeth. 
Last, but not least, Argento 4 Total Protection, which 
exploits the properties of Silver, together with Sodium 
Phosphate. To regulate acidity. Hydrated Silica and 
Sodium Carbonate, for boosted protection of the 
oral cavity and the natural whiteness of the teeth.
In synergy with the toothpastes, the PURO: Glossy 
Effect line of toothbrushes for shiny teeth and a good 
antibacterial activity, Black 4 White for an anti-stain 
action, Argento 4 Total Protection for a hygienizing 
action and Gold 4 Sensitive Teeth for sensitive teeth.
With Forhans, all the pleasure of a smile!  

Le evoluzioni del mercato sono la nostra sfida; 
la soddisfazione del cliente è la nostra missione; 

la ricerca e l’innovazione la nostra risposta.

The evolutions of the market are our challenge: 
customer satisfaction is our mission; 

research and innovation are our answer.

Claudio Alhadeff
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cosnova Italia has signed a partnership 
agreement with the Bubbles Bid Co group 
for the distribution of the products of the essence 
brand of make-up in its Acqua & Sapone stores.
The essence displays made their entrance 
in the 8 stores in Sardinia in the early autumn, 
to then complete the distribution in the region 
at the end of November with the presence in all 
the over 20 Acqua&Sapone stores. 
Distribution is due to further expand in December 
in the rest of Italy, involving in a first phase 50 other 
stores of the Group which, with its own names, is one 
of the most important players at national level.
Nadine Langen, CEO of cosnova Italia, says: “This 
agreement is a first step ahead in the development of 
our distribution in Italy, Acqua&Saponeis one of the 
most important and widespread chains in the country 
and it gives us great satisfaction to see our brand 
essence present in its stores. We strongly believe in the 
great potential of our brand, considering the extremely 
positive results at retailers where it is already present. 
Our objective is to build up a strong community, to make 
our brand and our products know and, above all, to be 
where our consumers are and wherever our target of 
reference is. This partnership is a further, invaluable step 
towards our objectives, and we cannot wait to make it.“

essence arrives 
in “Acqua & Sapone” essence sbarca

in “Acqua & Sapone”

parola all’azienda
word to the company

22 punti vendita Acqua & Sapone in Sardegna 
e altri 50 nel resto d’Italia

cosnova Italia ha stretto un accordo di partnership 
con il gruppo Bubbles Bid Co per la distribuzione 
nei propri punti vendita Acqua & Sapone 
dei prodotti del brand di make-up essence.
I display essence hanno fatto il loro ingresso nei primi 8 
punti vendita in Sardegna all’inizio di quest‘autunno, per 
poi arrivare a completare la distribuzione nella regione a 
fine novembre con la presenza in tutti gli oltre 20 punti 
vendita Acqua & Sapone. Nel corso di dicembre è prevista 
una ulteriore espansione della distribuzione nel resto 
d’Italia, coinvolgendo in una prima fase altri 50 punti 
vendita del Gruppo, il quale, con le proprie insegne, 
è uno dei player più importanti a livello nazionale.

Nadine Langen, CEO di cosnova Italia, dichiara: 
“Questo accordo è un ulteriore passo avanti 
nello sviluppo della nostra distribuzione in Italia, 
Acqua & Sapone è una delle insegne più importanti 
e diffuse sul territorio e ci riempie di grande 
soddisfazione che il nostro marchio essence 
sia presente nei suoi negozi. 
Crediamo fortemente nel grande potenziale 
del nostro brand, visti i risultati estremamente 
positivi presso i rivenditori in cui è già presente. 
Il nostro obiettivo è costruire una forte community, 
far conoscere il nostro brand, i nostri prodotti e, 

22 Acqua&Sapone points 
of sale in Sardinia and 

another 50 in 
the rest of Italy

Cosnova Italia srl
Via E. Romagnoli 6

I-20146 Milano
www.cosnovaitalia.it
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parola all’azienda
word to the company

soprattutto, essere dove si trovano i nostri consumatori 
e ovunque si trovi il nostro target di riferimento. 
Questa partnership è un ulteriore, prezioso passo verso 
i nostri obbiettivi, e non vediamo l'ora di compierlo“.

Nando Barbarossa, Direttore Commerciale 
e Marketing di Bubbles e Vice presidente 
del consorzio Acqua& Sapone, afferma: 
“Siamo convinti che il modo migliore di crescere 
sia quello di farlo insieme, con partnership 
di valore fondate sulla qualità e la varietà 
dei prodotti che mettiamo a disposizione dei nostri 
clienti e dei territori in cui continuiamo a investire. 
L’accordo con cosnova – aggiunge – mette al centro 
i numerosi consumatori che considerano 
Acqua & Sapone un punto di riferimento della 
loro quotidianità, offrendo loro prodotti innovativi 
e di qualità nel make-up come in tante altre categorie”.

essence è uno dei brand make-up leader in Italia 
e nel mondo. Grazie all’ampio assortimento, alla vivace 
scelta di colori, alle diverse sfumature, referenze e 
texture sorprendenti e divertenti che si traducono 
nel suo motto“make beauty fun”, offre ai consumatori 
una scelta perfetta all’insegna della qualità. 
Coerentemente con il motto “Pink & Proud”, 
essence sottolinea l’unicità di ogni persona, invita 
a sperimentare, ad amarsi così come si è, a essere 
sé stessi e a esprimersi senza la paura di essere 
giudicati. Amatissimo dai giovani, essence è il brand 
con cui ragazze e ragazzi iniziano per la prima volta 
a sperimentare con il make-up per capire sé stessi, 
ma è fortemente distribuito anche nelle altre classi di 
età. Essence è anche uno dei brand più sostenibili del 
mercato: è infatti 100% vegan e già da inizio 2023 tutti i 
suoi prodotti sono privi di particelle di microplastica.  

Nando Barbarossa, Commercial and Marketing Director 
of Bubbles and Vice President of the Acqua&Sapone 
consortium, says: “We are convinced that the best way 
to grow is to do it together, with partnerships of value 
based on quality and the variety of the products 
we offer our clients and the areas where we continue 
to invest. The agreement with cosnova,” he adds, “puts 
at the centre the numerous consumers that consider 
Acqua&Sapone a point of reference in their daily live, 
offeringthem innovative and quality products in make-
up and in many other categories.”

essence is one of the 
leading make-up 
brands in Italy and in 
the world. Thanks to the 
wide assortment, the 
lively choice of colours, 
the different shades, 
references and surprising 
and fun textures that are 
translated into its motto 
“makebeautyfun”,it offers 
consumers a perfect 
choice marked by quality. 
Coherently with the 
motto “Pink & Proud”, essence underlines the uniqueness 
of each person, invites them to experiment, to love 
themselves as they are, to be themselves and to express 
themselves without the fear of being judged. Greatly 
loved by younger consumers, essenceis the brand with 
which youngsters start to experiment for the first time 
with make-up to understand themselves. but it is also 
strongly distributed in other age groups. 
Essence is also one of the most sustainable 
brands on the market: it is 100% vegan and 
since the beginning of 2023 none of its products 
have contained microplastic particles.  
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The company, founded 
at the end of the 
1980s, sensing the 
potential of wet wipes, 

also entered the 
skincare sector 
a few years ago, 

immediately gaining international consensus.  Today it has 
more than one hundred employees in Italy and is present 
in Europe with a site in the  Czech Republic and a recently 
opened one in Spain. Inspired by respect for the person 
and the environment, the OPAC offerings are in line with 
the new sensitivities of the market and can interpret both 
the needs of B2B clients, who cannot sacrifice productivity 
and quality, and B2C ones, that the company addresses 
directly with its own brands, such as Speedy care and 
Biocore. In particular, the B2B segment has been won 
over with a total solution provider approach, an all-round 
service and an increasingly wide range of products. This 
is made possible thanks to the in-house R & D lab for the 
development of innovative products, developed ad hoc 
for clients. “We create cosmetics that are sustainable in 
all their parts,” explains Antonio Bartesaghi, OPAC board 
member & CEO. “We use fabrics made from fibres that are 
100% natural, biodegradable, compostable, flushable and 
certified, lotions with natural and organic ingredients 
and in some cases from upcycled active ingredients, the 
result of a creative reuse of plant or food industry waste, 
such as orange and lemon peel or red berries.” 
The trendy and green new products presented in recent 
months are wildly popular: from the totally plastic-free 
glitter wipes to the products in the “B trend” range 
inspired by the iconic Barbie, to the cleaning and 
sanitizing compostable cloths inspired by the circular 
economy. These and other new products from OPAC
will feature at the twentieth Marca show in Bologna 
(16 and 17 January 2024), where last year the 
company won a prize for its Eco Pet Care product.  

OPAC, creativity 
and sustainable 

innovation OPAC, creatività e 
innovazione sostenibile

parola all’azienda
word to the company

OPAC si è confermata tra i leader dell’industria cosmetica, 
farmaceutica e della detergenza anche nel 2023

L’azienda, nata alla fine degli anni Ottanta intuendo le 
potenzialità delle salviettine umidificate, è entrata alcuni 
anni fa anche nel comparto skincare ottenendo da subito 
consensi internazionali. Oggi conta oltre cento dipendenti 
in Italia ed è presente in Europa con una sede in 
Repubblica Ceca e una, appena avviata, in Spagna. 
Ispirate al rispetto verso la persona e l’ambiente, 

le proposte OPAC sono in linea con le 
nuove sensibilità del mercato e sanno 
interpretare sia le esigenze dei clienti 

B2B, che non possono rinunciare a 
produttività e qualità, sia B2C, a cui 
l’azienda si rivolge anche direttamente 
con marchi propri, come Speedy care 
e Biocore. In particolare il segmento 

B2B è stato conquistato con un 
approccio total solution provider, un servizio 

a 360* e una gamma di prodotti sempre più ampia. Ciò 
è reso possibile grazie al laboratorio interno di R & D per 
lo sviluppo dei prodotti innovativi, studiati ad hoc per 
i clienti. “Creiamo cosmetici sostenibili in tutte le loro 
parti – spiega Antonio Bartesaghi, OPAC board member & 
CEO - Utilizziamo tessuti composti da fibre 100% naturali, 

biodegradabili, compostabili, toelettabili e 
certificati, lozioni con ingredienti naturali e 
biologici, e in alcuni casi da principi attivi 
upcycled, frutto di riutilizzo creativo di scarti 
vegetali o dell’industria alimentare come 
le scorze di agrumi o frutti rossi”. Le novità 
trendy e green presentate negli ultimi mesi 
stanno spopolando: dalle salviettine glitter 

totalmente prive di plastiche ai prodotti della gamma 
“B trend” ispirati all’icona Barbie, fino ai panni 
detergenti igienizzanti compostabili ispirati all’economia 
circolare. Queste ed altre novità OPAC saranno 
protagoniste della ventesima edizione della fiera Marca 
di Bologna (16 e 17 gennaio 2024), dove lo scorso anno 
l’azienda è stata premiata per il prodotto Eco pet Care.  

OPAC is confirmed as 
one of the leaders of the 

cosmetic, pharmaceutical 
and cleaning industry 

in 2023 as well    

O-PAC SRL con Unico Socio
Create to Innovate
Via al Mognago 42

23848 Oggiono (LC)
T. +39/0341 581856

www.opac.it
sales@opac.it



ABBIAMO TUTTI 
BISOGNO  
DI UN TOCCO DI MAGIA 
NELLE NOSTRE VITE. 
SOPRATTUTTO ADESSO...

C AT R I C E . E U



È ARRIVATO IL
MOMENTO
DI QUALCOSA DI
MERAVIGLIOSO,
COLORATO,
MAGICO...
E ACCESSIBILE!
Siamo sinceri, l’attuale situazione economica non è del tutto facile. I prezzi 
sono in continuo aumento ed è sempre più difficile acquistare i cosmetici 
che più amiamo. Specialmente per un paese come l‘Italia, rinomato per 
la sua passione per la qualità. Noi italiani, infatti, proviamo un costante 
bisogno di esprimerci e dare voce alla nostra creatività. Ma per farlo oc-
corre un tocco di magia...e per questo c’è CATRICE!

CATRICE garantisce un make-up di altissima qualità ma allo stesso tempo 
accessibile. CATRICE è disponibile in 61 Paesi e in oltre 21.000 store nel 
mondo, ma di certo non saremmo sorpresi se questa fosse la prima volta 
che qualcuno leggesse del nostro brand. La nostra strategia aziendale 
non prevede importanti investimenti pubblicitari bensì punta a concentrare 
le proprie forze sulla costante ricerca di formule innovative e l’utilizzo di 
ingredienti di origine naturale pur mantenendo i prezzi bassi. Questo perché 
crediamo che ogni persona meriti di esprimersi ed essere fantastica così 
com‘è, in ogni momento della sua vita.



MADE IN ITALY*,
MADE FOR ITALY.

CATRICE, come essence, è un brand di cosnova. Distribuito 
in 61 Paesi, offre un vastissimo assortimento di prodotti 
cosmetici che spazia dal fondotinta agli smalti per unghie, 
dalle matite per le labbra ai sieri viso, includendo anche 
gli ombretti e molti altri prodotti disponibili in edizione 
limitata. CATRICE vanta cosmetici a lunga durata, con 
maggiore brillantezza per una massima soddisfazione 
dei propri consumatori, grazie ai colori accesi, alle 
formule ricche e agli ingredienti selezionati, che donano 
una sensazione di benessere e riempiono il cuore di 
gioia.
 
CATRICE vuole essere fonte di ispirazione per chi mostra
un lato curioso, coraggioso, fiducioso – proprio come
sono gli italiani – invogliando chiunque a creare la propria 
magia attraverso il make-up. L’obiettivo è dare a tutti la 
possibilità di osare, provare qualsiasi tipo di look, 
qualsiasi colore e qualsiasi tendenza che possa incurio-
sire. Ecco perché è così importante per CATRICE mante-
nere una qualità sempre alta e prezzi sempre bassi. In 
questo modo, ognuno avrà la possibilità di esprimersi
liberamente, a proprio piacimento.

1M FOLLOWER INTERNAZIONALI

300K FOLLOWER INTERNAZIONALI 
+ 9.3M LIKES 

IT’S NOT MAGIC, 
IT’S MAKEUP!

*IL 46% DELL’ASSORTIMENTO AUTUNNO INVERNO
2023/24 È MADE IN ITALY.



NON PERDERTI LA 
MAGIA! 
Abbiamo interessanti soluzioni espositive 
e straordinari prodotti in assortimento 
ideali per il mercato italiano. Se vuoi 
saperne di più e scoprire come CATRICE 
può offrire ulteriore magia al tuo beauty 
store, contatta il nostro team commerciale. 

Matteo Bagozzi
Head of Sales
M.Bagozzi@cosnova.com

Pietro Trezzi
Key Account Manager
P.Trezzi@cosnova.com

GLI STANDARD
QUALITATIVI 
PIÙ ALTI PER TE E
PER IL NOSTRO
PIANETA.
I nostri prodotti sono 100% cruelty free, nel
rispetto della legislazione europea e della
certificazione PETA. 100% vegan*. 100%
privi di particelle microplastiche. 100% a 
favore della clean beauty.
*Attualmente il 100% dei prodotti CATRICE è realizzato esclusivamente
con ingredienti vegani, ma potrebbero ancora esserci alcuni prodotti
in distribuzione che non rispettano questo standard. Durante questa
fase di transizione, è possibile prendere visione della lista degli
ingredienti consultando il nostro sito.

PIÙ DI 250
PRODOTTI.
50% DI
NUOVE REFERENZE
OGNI ANNO.



Dal 1923, NielsenIQ fornisce a 
Industria e Distribuzione la visione 
più completa (�e Full View™) del 
comportamento d'acquisto dei 
consumatori in tutto il mondo.

© 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.

Per scoprire di più, visita niq.com/it
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Speciale NIQ
Il mercato 
Cura Viso Donna
Nell’ultimo anno (AT 29 Ottobre 2023), a totale Italia, 
il comparto Cura Viso donna sviluppa un giro 
d’affari pari a 447 milioni dieuro,in crescita del 
+9,6% sull’anno precedente; in crescita 
anche le confezioni, con 100 milioni 
di unità vendute, pari al +4,8%. 
A livello geografico, la crescita a valore del comparto 
è trasversalea tutte le aree NIQ, guidata in primis 
dal Nord Italia (Area 1 e 2) che cumulativamente 
sviluppa quasi il 60% del fatturato totale. 
La crescita in confezioni, invece, è guidata 
rispettivamente dal Sud (+7,9%) e Centro (+5,7%) 
dove mediamente, i prezzi, - seppure in aumento, 

In the past year (YE 29 October 2023), for total Italy, 
the Women’s Face Care sector has developed 
a turnover equal to euro 447 million, a growth 
of +9.6% compared to the previous year; 
units have also shown growth, 
with 100 million units sold, equal to +4.8%.
At geographic level, the growth by value of the 
sector is transversal to all the NIQ areas, led first 
of all by North Italy (Areas 1 and 2) which together 
develops almost 60% of the total turnover. 
The growth in units, on the other hand, is led 
respectively by the South (+7.9%) and Centre (+5.7%)
where, on average, the prices, although increasing, in 

by NIQ (NielsenIQ), 
Matilde Ciroldi 
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NIQ (NielsenIQ) è il leader nella 
fornitura della più completa 

e imparziale visione 
sul comportamento dei 

consumatori in tutto il mondo. 
Grazie a un’innovativa piattaforma 

di dati consumer e a solide 
capacità analitiche, NIQ permette 
alle più importanti aziende globali 

produttrici e distributrici di beni 
di consumo di prendere 

decisioni audaci e sicure.
Dati completi e misurazioni 

imparziali di ogni transazione 
permettono a NIQ 

di fornire ai clienti una visione 
sui consumatori orientata 

al futuro, al fine di ottimizzare 
la performance di ogni 

piattaforma retail. 
La nostra filosofia di integrazione 

dei dati ci permette di creare 
i data set più completi 

a livello globale. 
NIQ è fonte di verità. 
NIQ, parte di Advent 

International, è presente in oltre 
100 Paesi che coprono più del 

90% della popolazione mondiale. 
Per maggiori informazioni: 

www.niq.com.

Special NIQ
The Women’s 

Face Care market

Vendita Valore in Euro / Purchase Value in Euro AT 30 oct 2022 AT 29 oct 2023 Trend %
TOTALE CURA VISO DONNA 408.017.564 447.167.754 9,6

CURA VISO DONNA 262.568.398 287.195.222 9,4

Cura Viso Donna Antirughe 97.376.917 99.791.699 2,5

Cura Viso Donna Idratante/Nutriente 65.528.835 71.284.649 8,8

Cura Viso Donna Filler e Sieri 36.516.567 43.269.065 18,5

Cura Viso Donna Contorno Occhi/Labbra 20.988.721 26.038.258 24,1

Cura Viso Donna Maschere Trattanti in Tessuto 15.842.280 20.102.292 26,9

Cura Viso Donna Antimacchia/Pelli Mature 8.111.099 8.307.687 2,4

Cura Viso Donna Altri Trattamenti Spec. 7.167.268 8.221.235 14,7

Cura Viso Donna Maschere Trattanti 8.014.409 7.171.963 -10,5

Cura Viso Donna Creme Colorate/Autoabbronzanti 3.022.299 3.008.374 -0,5

PULIZIA VISO DONNA 145.449.167 159.972.532 10,0

Pulizia Viso Donna Latte/Acqua Det. 53.992.269 63.493.920 17,6

Pulizia Viso Donna Salv.+Spugnette Det. 29.875.974 30.845.079 3,2

Pulizia Viso Donna Detergenti con Risc. 15.541.826 17.588.073 13,2

Pulizia Viso Donna Struccante Occhi 13.246.666 14.647.437 10,6

Pulizia Viso Donna Tonico 9.300.520 9.511.513 2,3

Pulizia Viso Donna Maschera Pulizia 8.294.220 7.355.120 -11,3

Pulizia Viso Donna Maschera Pulizia in Tessuto 4.406.405 5.146.490 16,8

Pulizia Viso Donna Esfoliante 4.862.665 5.128.076 5,5

Pulizia Viso Donna Cerotti Pulizia 4.147.263 3.953.340 -4,7

Pulizia Viso Donna Struccanti Multifunzione 1.781.360 2.303.485 29,3



in linea col contesto inflattivo dell’ultimo anno -, 
si mantengono comunque al di sotto della media 
nazionale e rispetto al Nord Italia in generale. 
Sul fronte dei canali distributivi, il ruolo 
principale è svolto dagli Specialisti Drug: 
con un fatturato pari a 208 milioni di euro, 
che incrementa a doppia cifra (+12,2%), 
veicolano - da soli - il 46,5% del giro 
d’affari del comparto. A seguire, in termini 
di contributo a valore, gli Ipermercati (+8,8%), 
con un peso del 24,2% e i Supermercati (+5,4%), 
che veicolano il 18,2% del venduto. 
Trend positivi anche per gli altri canali, pur rimanendo 
marginali (peso cumulato del’11,2% del fatturato). 
Per tutti i canali, si evidenzia una performance 
positiva anche in termini di confezioni vendute, 
nonostante l’incremento dei prezzi e la riduzione 
della pressione promozionale. 
Il comparto del Cura Viso Donna può essere 
suddiviso in due famiglie di prodotti: 
Cura Viso – che veicola il 64,2% del fatturato 
e 45,6% delle confezioni - e Pulizia Viso. 
All’interno del mondo Cura Viso, il segmento 
delle Creme Antirughe, pur rappresentando 

line with the context of inflation of the past 
year -, nevertheless remain below the national 
average and with respect to Northern Italy in general. 
On the front of the distribution channels, 
the main role is played by the Specialist Drugstores: 
with a turnover equal to euro 208 million, which 
increases by double digits (+12.2%), deliver – 
on their own. 46.5% of the turnover of the sector. 
This is followed, in terms of contribution by value, 
by the Hypermarkets (+8.8%), with a weight 
of 24.2% and the Supermarkets (+5.4%), 
which deliver 18.2% of the sell-out.
The other channels also show positive trends, 
while remaining marginal ( joint weight of 
11.2% of the turnover). For all the channels, 
a positive performance is also highlighted 
in terms of units sold, despite the increase 
of process and the reduction of promotional 
pressure. The sector of Women’s Face Care 
can be divided into two families of products: 
Face Care– which delivers 64.2% of the 
turnover and 45.6% of the units - and
Facial Cleansing. In the Face Care world, 
the segment of Antiwrinkle Creams, although 

NIQ (NielsenIQ) is the leader 
in providing the most complete, 
unbiased view of consumer 
behavior, globally. 
Powered by a ground-breaking 
consumer data platform and 
fueled by rich analytic capabilities, 
NIQ enables bold, confident 
decision-making for the world’s 
leading consumer goods 
companies and retailers.
Using comprehensive data sets 
and measuring all transactions 
equally, NIQ gives clients 
a forward-looking view into 
consumer behavior in order 
to optimize performance 
across all retail platforms. 
Our open philosophy 
on data integration enables 
the most influential consumer 
data sets on the planet. 
NIQ delivers 
the complete truth.
NIQ, an Advent International 
portfolio company, has 
operations in nearly 100 markets, 
covering more than 90% 
of the world’s population. 
For more information, visit 
www.niq.com.
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Vendita Valore Volume / Purchase Value Volume AT 30 oct 2022 AT 29 oct 2023 Trend %
TOTALE CURA VISO DONNA 46.035.655 50.719.094 10,2

CURA VISO DONNA 13.901.483 17.430.927 25,4

Cura Viso Donna Antirughe 593.686 584.432 -1,6

Cura Viso Donna Idratante/Nutriente 733.020 777.420 6,1

Cura Viso Donna Filler e Sieri 103.763 117.613 13,3

Cura Viso Donna Contorno Occhi/Labbra 3.533.601 5.281.111 49,5

Cura Viso Donna Maschere Trattanti in Tessuto 7.277.918 9.151.593 25,7

Cura Viso Donna Antimacchia/Pelli Mature 26.099 25.917 -0,7

Cura Viso Donna Altri Trattamenti Spec. 1.152.915 1.152.824 0,0

Cura Viso Donna Maschere Trattanti 458.247 318.972 -30,4

Cura Viso Donna Creme Colorate/Autoabbronzanti 22.235 21.045 -5,4

PULIZIA VISO DONNA 32.134.172 33.288.167 3,6

Pulizia Viso Donna Latte/Acqua Det. 4.465.695 5.054.537 13,2

Pulizia Viso Donna Salv.+Spugnette Det. 18.411.142 18.513.960 0,6

Pulizia Viso Donna Detergenti con Risc. 593.293 616.479 3,9

Pulizia Viso Donna Struccante Occhi 4.271.725 4.515.202 5,7

Pulizia Viso Donna Tonico 732.279 702.448 -4,1

Pulizia Viso Donna Maschera Pulizia 166.880 166.464 -0,2

Pulizia Viso Donna Maschera Pulizia in Tessuto 1.990.362 2.335.543 17,3

Pulizia Viso Donna Esfoliante 160.855 173.407 7,8

Pulizia Viso Donna Cerotti Pulizia 1.248.689 1.108.539 -11,2

Pulizia Viso Donna Struccanti Multifunzione 93.252 101.586 8,9
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il segmento core di questa categoria, con una quota 
del 22%, registra una crescita piuttosto sottotono 
a valore (+2,5%) e una flessione a volume (-1,6%) – 
unico caso negativo tra i segmenti - , lasciando 
spazio ad altri segmenti emergenti. Difatti, 
l’effettiva spinta al fatturato a totale Italia 
è dovuta in primis ai Filler e Sieri (+18,5% valore, 
pari a +6,7 milioni di euro in termini assoluti) 
con un peso del 9,7% (+0,7 punti), seguita 
dalle Creme idratanti e nutrienti (+8,8% valore, 
pari a +5,7 milioni di euro) che rappresenta 
ben il 15,9% del comparto totale. 
A testimonianza della crescente attenzione 
verso la cura del viso da parte delle consumatrici 
italiane, si evidenzia un aumento sopra media 
anche nel segmento delContorno Occhi e 
Labbra(+24,1% valore, pari a +5 milioni di euro 
in termini assoluti) e delle Maschere in tessuto 
(+26,9% valore, pari a +4,3 milioni di euro 
in termini assoluti), che insieme valgono circa 
il 10,3% delle vendite totali. All’interno del mondo 
della Pulizia Viso, che chiude l’anno con quasi 
160milioni di euro (+10%) pari al 35,8% 
del fatturato del comparto Cura Viso, oltre 
due terzi della crescita è dovuta alla spinta 
nel segmento del Latte e Acqua Detergente 
(+17,6% valore, pari a +9,5 milioni di euro) 
che continua a costituirne il segmento core, 
con una quota a valore in salita (14,2%, 
+1 punto sull’anno precedente). 
Il contributo alla crescita restante è legato 
principalmente al trend positivo dei Detergenti 
con Risciacquo (+13,2% valore) e Struccanti Occhi 
(+10,6%), che insieme pesano il 7,2% del giro 
d’affari totale. Su entrambi le famiglie di prodotti, 
si registra una decrescita dell’intensità promozionale, 
scendendo a 21,7% (-2,2 punti) in confezioni 
per il Cura Viso e a19,6% (-1,3 punti) 
per il Pulizia Viso. Questa decrescita è comune 
a tutti i segmenti,accompagnata in parallelo 
anche da un generale incremento dei prezzi medi, 
sia a volume che confezione (Creme Antirughe: 
+4,1% prezzo €/litro, +4,5% prezzo €/confezione; 
Filler e Sieri: +4,5% prezzo €/litro, +7,8% prezzo 
€/confezione; Latte e Acqua Detergente: 
+6,2% prezzo €/litro, +6,4% prezzo €/confezione).  

representing the core segment of this category, 
with a share of 22%, records a fairly dull growth 
by value (+2.5%)and a downturn in volume (-1.6%) – 
the only negative case in the segments - , 
leaving room for other emerging segments. 
The effective drive to the turnover for total 
Italy is due in the first place to Fillers 
and Serums (+18.5% value, equal to euro 
+6.7 million in absolute terms) with 
a weight of 9.7% (+0.7 points), followed 
by Moisturizing and nourishing creams 
(+8.8% value, equal to euro +5.7 million) 
which represents 15.9% of the total sector. 
Showing the growing attention for face care 
by Italian consumers, an above average 
increase is also highlighted in the segment 
of Eye and Lip Contour(+24.1% value, equal 
to euro +5 million in absolute terms) 
and Fabric Masks (+26.9% value, equal 
to euro +4.3 million in absolute terms),
which together are worth about 10.3% of the total sales. 
In the world of Facial Cleansing, which closes 
the year with almost euro 160million, equal 
to 35.8% of the turnover of the Face Care sector, 
over two-thirds of the growth is due to the drive 
in the segment of Cleansing Milk and Water 
(+17.6% value, equal to euro +9.5 million) 
which continues to be the core segment, 
with a rising share (14.2%, +1 point over 
the previous year). The contribution to the 
remaining growth is mainly linked to the positive 
trend of Cleansers with Rinse Off (+13.2% value) 
and Eye Make-Up remover (+10.6%), which 
together account for 7.2% of the total turnover. 
On both product families, there is a decline
 in promotional intensity, dropping to 21.7% 
(-2.2 points) in units for Face Care and 19.6% 
(-1.3 points) for Facial Cleansing. 
This declined is common to all the segments, 
accompanied in parallel also by a general 
increase of average process, both in volume 
and unit (Antiwrinkle Creams: +4.1% price €/litre, 
+4.5% price €/unit; Fillers and Serums: 
+4.5% price €/litre, +7.8% price €/unit; 
Cleansing Milk and Water: +6.2% 
price €/litre,+6.4% price €/unit).  
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ASTRA 
MAKE UP ASTRA 

MAKE UP
UNA BELLEZZA ACCESSIBILE 
E UNA PERFORMANCE IMPECCABILE

AN ACCESSIBLE BEAUTY 
AND AN IMPECCABLE 

PERFORMANCE

Astra is an Italian-made beauty brand which was founded 
in 1988 in Umbria. The key values at the centre of the 
company philosophy celebrate Italianness, together with 
careful cosmetic product research in terms of quality and 
performance, but which is always accessible to all. Astra 
Make-Up is one of the keenest supporters of inclusiveness in 
all its forms, proposing products that are absolutely safe and 
performing within everybody’s reach, without impacting on 
their budget, ideal for any skin type, in the conviction 
that each of us is unique, marvellous and irreplaceable, 
a concept which is translated into the motto “Be You”. 

Astra è un beauty brand Made in Italy che nasce nel 1988 
in Umbria. I valori chiave al centro della filosofia aziendale 
celebrano l’italianità, accompagnata da un'attenta ricerca 
del prodotto cosmetico in termini qualità e di performance, 
ma che sia sempre accessibile a tutti. Astra Make-Up, 
infatti, è uno dei più accaniti sostenitori dell’inclusività 
in ogni sua forma, proponendo prodotti assolutamente 
sicuri e performanti alla portata di tutti, senza incidere sul 
budget di spesa, ideali per qualsiasi tipo di pelle, nella 
convinzione che ognuno di noi sia unico, meraviglioso ed 
insostituibile, concetto che si traduce nel motto “Be You”. 

parola all’azienda
word to the company
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Proprio in virtù dei suoi valori, per il terzo anno 
consecutivo Astra, grazie a Brand Solutions, 
dipartimento di Sky Media, e a Fremantle, conferma 
il suo ruolo di Official Partner di X Factor, lo show Sky 
Original prodotto da Fremantle che è tornato con le 
Audition dal 14 settembre tutti i giovedì alle 21.15 su 
Sky e in streaming su NOW. Il brand, infatti, condivide 
con la trasmissione televisiva un universo di importanti 
valori quali la diversità e l’inclusività abbattendo 
ogni differenza estetica, culturale e sociale.
Quest’anno Astra Make-Up sarà integrato già nel 
backstage delle puntate di Audition con una make-up 
station posizionata nella waiting zone dei concorrenti 
a loro disposizione per un piccolo last retouch prima 
della performance. Sempre durante le Audition, 
il make-up artist di Astra rinfrescherà il trucco di 
Dargen al tavolo dei giudici tra un’esibizione e l’altra.
Per i Live Show, che inizieranno il 26 ottobre, anche 
quest’anno Astra sarà al fianco dei concorrenti e del 
corpo di ballo di X FACTOR 2023 con un team 
di professionisti guidati da Daniele Batella, 
Global Senior Makeup Artist, lavorando con concorrenti 
e direzione creativa per mettere a punto tutti i look 
che esalteranno le performance dei concorrenti, 
contribuendo a dar loro una ulteriore forza 
interpretativa per momenti sul palco indimenticabili. 

Precisely for its values, for the third year running, 
Astra, thanks to Brand Solutions, a department of Sky 
Media, and Fremantle, confirms its role as Official 
Partner of X Factor, the Sky Original show produced 
by Fremantle which has been back with the auditions 
from 14 September every Thursday at 9.15 p.m. on 
Sky and in streaming on NOW. The brand shares with 
the TV programme a universe of important values such 
as diversity and inclusiveness, breaking down every 
aesthetic, cultural and social difference.
This year, Astra Make-Up will be incorporated from as 
early as the backstage in the Audition episodes with a 
make-up station positioned in the waiting zone of the 
contestants, at their disposal for a small last touch up 
before they perform. Again during the Auditions, the 
Astra make-up artist will refresh the make-up of Dargen at 
the judges’ table between one performance and another.
For the Live Shows, which will begin on 26 October, 
this year again Astra will be alongside the contestants 
and the corps de ballet of X FACTOR 2023 with 
a team of professionals led by Daniele Batella, 
Global Senior Makeup Artist, working with contestants 
and the creative direction to perfect the looks that 
will exalt the performances of the contestants, 
contributing to giving them further interpretative 
strength for unforgettable moments on stage. 

COLOR THERAPY, la nuova collezione
Color Therapy è la collezione che trasforma il rituale dell'applicazione del 
make-up in un viaggio alla scoperta dell’io più profondo. Un ombretto e un 
illuminante liquido che si impongono come strumenti di trasformazione, 
catalizzatori della luminosità. In Color Therapy la luce ha un ruolo 
trasformativo nel rivelare la più profonda espressione di sé, creando riflessi 
sorprendenti. Creatività e scienza si fondono, aprendo porte alle menti 
curiose che cercano l’incontro tra precisione chirurgica e maestria artistica. 2 
i prodotti della linea: CHROMO THERAPY Liquid Eyeshadow (in 6 tonalità) è 
l’ombretto liquido ispirato alle superfici scintillanti di un laboratorio alieno, 
dalla texture capace di creare effetti multidimensionali e iridescenti, perfetti 
per rivestire la palpebra di riflessi ultraterreni o per impreziosire ombretti 
stesi in precedenza. Chromo Therapy consente di usare la luce per rivelare 
l'arte della bellezza. LIGHT THERAPY (in 5 sfumature) è l’illuminante liquido 
capace di incanalare il benessere derivato dall’esposizione alla luce con una 
formula unica che si fonde perfettamente con la pelle, donando un bagliore 
luminoso ed etereo. Applicato sulle zone chiave del viso, come zigomi, 
arco di cupido e ponte del naso ne esalta la struttura, scolpendoli in riflessi 
celestiali. Contiene una miscela di umettanti che forniscono una piacevole 
sensazione emolliente. La sua struttura a metà strada fra il gel e la crema lo 
rende facilissimo da stendere e da sfumare.

COLOR THERAPY, THE NEW COLLECTION
Color Therapy is the collection that transforms the ritual of make-up 
application into a journey to discover the deepest self. A liquid eyeshadow 
and a highlighter that assert themselves as instruments of transformation, 
catalysts of radiance. In Color Therapy, light has a role of transformation in 
revealing the deepest expression of the self, creating surprising reflections. 
Creativity and science merge, opening doors for curious minds who seek 
the encounter between surgical precision and artistic skill. There are two 
products in the line: CHROMO THERAPY Liquid Eyeshadow (in 6 shades) is 
the liquid eyeshadow inspired by the shiny surfaces of an alien laboratory, 
with a texture capable of creating multidimensional and iridescent effects, 
perfect for giving the eyelid highlights from outer space or for enhancing 
eyeshadows previously applied. Chromo Therapy allows using light 
to reveal the art of beauty. LIGHT THERAPY (in 5 nuances) is the liquid 
highlighter than can channel wellbeing from exposure to the light with 
a unique formula that melts perfectly with the skin, giving a radiant and 
ethereal radiance. Applied to the key zones of the face, such as cheekbones, 
cupid’s bow and the bridge of the nose, it exalts their structure, sculpting 
them in celestial highlights. It contains a blend of humectants that provide 
a pleasant emollient sensation. Its structure midway between a gel and a 
cream makes it super easy to apply and blend in.
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Il payoff di quest’anno sarà BEAUTY IS THERAPY: 
il make-up diventa la terapia per sentirsi felici e per 
elevarsi alla migliore versione di sé. Le nuove uscite di 
Astra Make-Up, infatti, affrontano questo tema sotto vari 
aspetti: la gioia è prendersi cura di sé con formule che 
rispettano la pelle ma è anche colore e luce per sentirsi 
speciali. Astra Make-Up, oltre a mettere a disposizione 
della produzione di X FACTOR 2023 tutti i suoi 
fantastici prodotti in gamma, che vanno dalla skincare 
per preparare il viso, ai fondotinta per perfezionare 
l’incarnato e tutte le polveri, matite, eyeliner, mascara 
e rossetti per realizzare look wow, ha creato anche 
la collezione make-up COLOR THERAPY che mette in 
risalto una luminosità diffusa e sofisticata grazie a 
formule performanti per illuminanti e ombretti liquidi, 
da stratificare, sfumare e dosare con le tecniche e gli 
strumenti più disparati.  

This year’s payoff will be BEAUTY IS THERAPY: 
make-up becomes the therapy to feel happy and 
to lift yourself up to be best version of yourself. 
The new Astra Make-Up products deal with this 
theme in various aspects: the joy of taking care 
of yourself with formulas that respect the skin 
but also colour and light to feel special. Astra Make-Up, 
as well as putting all its fantastic range products, 
which go from skincare to prime the face to foundations 
to perfect the complexion and all the powders, pencils, 
eyeliners, mascaras and lipsticks to create wow looks, 
at the disposal of the X FACTOR production, has also 
created the COLOR THERAPY make-up collection, 
which highlights an all-over radiance and sophisticated 
radiance thanks to formulas for fluid highlighters 
and eye shadows, to layer, blend in and dose with 
a wide variety of techniques and instruments.  
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Marca by BolognaFiere
una 20esima edizione 
in grande stile

Dopo il successo del 2023, la 20esima edizione di Marca 
by BolognaFiere,in programma il 16 e il 17 gennaio 
2024, si prepara a essere la più grande di sempre:sono 
7 i padiglioni impegnati per le tante aziende che 
andranno a occupare i25.000 metri quadrati netti di 
superficie espositiva, con un aumento del 20% rispetto 
al 2023, acui si affiancano le insegne che compongono 
il Comitato Tecnico Scientifico della manifestazione: 
Agorà Network, Brico Io, Carrefour, Conad, Consorzio C3, 
Coop, Coralis, Cortilia, Crai, D.It - Distribuzione Italiana, 
Decò, Despar, Ergon, Italy Discount, Lekkerland, 
Marr, Md, Risparmio Casa, Selex, S & C Consorzio 
Distribuzione Italia e Végé.

Ad inaugurare la due giorni di Marca by BolognaFiere 
2024 sarà come sempre il convegno promosso da ADM 
-Associazione Distribuzione Moderna – partner storico di 
BolognaFiere nell’organizzazione della manifestazione – 
durante il quale sarà presentato il Rapporto Ambrosetti 
sulla MDD e a seguire si svolgerà la presentazione del XX 
Rapporto Marca by BolognaFiere,affidato a Circana.
Il trend positivo della manifestazione trova riscontro 
anche negli ottimi dati sulle vendite dei prodotti a 
marca privata. Come certifica Circana per l’Osservatorio 
Marca by BolognaFiere, a settembre 2023 la marca del 
distributore mette a segno una crescita a valore 

After the success in 2023, the 20th Marca by BolognaFiere, 
scheduled for 16 and 17 January 2024, is getting ready 
to be the greatest ever: 7 pavilions are reserved for the 
many companies that will occupy the 25,000 net square 
metres of exhibition surface area, with an increase of 
20% compared to 2023, alongside the names that make 
up the Scientific and Technoical Committee of the event: 
Agorà Network, Brico Io, Carrefour, Conad, 
Consorzio C3, Coop, Coralis, Cortilia, Crai, 
D.It - Distribuzione Italiana, Decò, Despar, Ergon, 
Italy Discount, Lekkerland, Marr, Md, Risparmio Casa, 
Selex, S & C Consorzio Distribuzione Italia and Végé.
As always, it will be the conference promoted by ADM - 
Association Distribuzione Moderna – the long-established 
partner of BolognaFiere in organizing the event – which 
inaugurates the two days of Marca by BolognaFiere 2024, 
during which the Ambrosetti Report on Own Brands will 
be presented followed by the presentation of the 20th 
Marca Report BolognaFiere, assigned to Circana.
The positive trend of the event is also confirmed by the 
excellent data on the sales of private label products. 
As Circana certifies for the Marca by BolognaFiere 
Observatory, at the end of September 2023, own brands 
record growth by value of 16.7%, reaching a share of 22.1 

Marca by 
BolognaFiere 
a 20th edition 
in grand style

marca.bolognafiere.it 

The exhibition surface 
area increased by 20%, 

more international buyers.
Circana for the Marca 
Observatory confirms 

a growth of 16.7% 
of own brands at the 

end of September

Aumenta del 20% la superficie espositiva, crescono i buyer 
internazionali. Circana per l’Osservatorio Marca conferma 
a fine settembre una crescita del 16,7% della private label
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points, with an increase of +1.3 points compared to the 
same period of 2022. This growth is confirmed in “real” 
terms, with an increase by volume of +4.1%.
With the strategic and dimensional growth of the own 
brand market and the event, interest from abroad has 
also increased. Thanks to the promotional activities 
by BolognaFiere and the collaboration of ICE-Agenzia, 
the participation of buyers from Argentina, Austria, 
Belgium, Brazil, Canada, China, Cyprus, Colombia, 
Costa Rica, Croatia, Denmark, Ecuador, France, Georgia, 
Germany, Great Britain, Greece, Hungary, Japan, Kosovo, 
Netherlands, Paraguay, Peru, Serbia, Slovakia, Spain, 
Sweden and the USA, is already confirmed.
If food continues to play a leading role, with hundreds 
of brands that will bring to the show new and 
trendsetting products, the non-food sector also sees 
the space and attention dedicated to it expanding. 
The basket of products for household care is growing 
considerably in this area and, for the first time showing 
net growth, personal care, with a special focus 
on the themes of effectiveness and sustainability, 
while at the same time solutions linked to 
packaging, services and logistics are increasing. 
Operators and companies in modern retail distribution 
will thus have at their disposal an increasingly large 
selection of products with which to make up their 
own brand shelf for the non-food area as well. 
In addition, the exhibition surface area and the number 
of companies registered for Marca Fresh and Marca 
Tech have doubled. Organized in collaboration with 
SGMarketing, Marca Fresh is the initiative which is being 
followed by large numbers of companies specialized in 
the sector of fresh and very fresh products and which will 
propose a rich programme of conferences. Marca Tech 
is the exhibition area focused on packaging, logistics, 
raw materials, ingredients, technology and services 
for modern retail distribution which – organized in 
collaboration with Avenue Media –will be the stage to 
face the topics that can be related to the supply chain 
of own brand products. The International Private Label 
Selection (IPLS), an exhibition area with the companies’ 
new products, grouped according to 5 sector megatrends 
indicated by Expertise On Field-IPLC takes on a new 
form at Marca by BolognaFiere.  

del 16,7%, raggiungendo 22,1 punti di quota, 
con un incremento di +1,3 punti rispetto allo stesso 
periodo del 2022. Una crescita confermata in termini 
"reali", con un aumento a volume del +4,1%.
Con la crescita strategica e dimensionale del mercato 
della MDD e della manifestazione, aumenta anche 
l’interesse dall’estero. Grazie alle attività di promozione 
messe in campo da BolognaFiere e alla collaborazione 
di ICE-Agenzia, è già confermata la partecipazione 
di buyer provenienti da Argentina, Austria, Belgio, 
Brasile, Canada, Cina, Cipro, Colombia, Costa Rica, 
Croazia, Danimarca, Ecuador, Francia, Georgia, 
Germania, Giappone, Gran Bretagna, Grecia, 
Kossovo, Paesi Bassi, Paraguay, Perù, Serbia, 
Slovacchia, Spagna, Stati Uniti, Svezia e Ungheria.
Se il food continua a ricoprire un ruolo di rilievo, con 
centinaia di brand che porteranno in fiera novità e 
prodotti di tendenza, a sua volta il non food vede 
estendere spazi e attenzione dedicati. Si amplia 
notevolmente in quest’area il paniere dei prodotti per 
la cura della casa e, per la prima volta in netta crescita, 
cura della persona, con un occhio di riguardo ai temi 
dell’efficacia e della sostenibilità, mentre aumentano 
contestualmente le soluzioni legate al packaging, ai 
servizi e alla logistica. Operatori e insegne della GDO-DO 
avranno in questo modo a disposizione una selezione 
sempre più ricca di prodotti con cui comporre il proprio 
scaffale a marchio anche per l’area non-food. 
Raddoppiano, inoltre, superficie espositiva e numero di 
aziende iscritte a Marca Fresh e Marca Tech. 
Realizzata in collaborazione con SGMarketing, Marca 
Fresh è l’iniziativa che sta raccogliendo importanti 
adesioni da parte di aziende specializzate nel settore 
dei prodotti freschi e freschissimi e che proporrà un 
ricco programma di convegni.Marca Tech è l’area 
espositiva incentrata su packaging, logistica, materie 
prime, ingredienti, tecnologia e servizi per la DMO che 
– organizzata in collaborazione con Avenue Media –sarà 
il palcoscenico per affrontare i topic riconducibili alla 
supply chain dei prodotti a marchio del distributore.
A Marca by BolognaFiere prende nuova forma 
l’International Private Label Selection (IPLS), un’area 
espositiva con i prodotti novità delle aziende, 
raggruppati secondo 5 megatrend di settore indicati da 
Expertise On Field-IPLC.  
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PULIRE LA CASA IN 
MODO ECOLOGICO: 

L’ECOGREEN

DOING 
HOUSEWORK 
ECOLOGICALLY: 
ECOGREEN

ricerche di mercato
market research

Viale Cassala, 22
I-20143 Milano - Italy
T. +39-02-525791
www.circana.com

La pulizia della casa è un’attività 
quotidiana che richiede tempo ed energia. 
Tuttavia, l’uso di prodotti con agenti chimici, 
che facilitano questa attività, può avere un 
impatto negativo sulla salute e sull’ambiente.
Del resto, come afferma il celebre attore 
e ambientalista Leonardo Di Caprio: 
“La salute dell’ambiente è la mia salute. La salute del 
nostro pianeta è la salute del nostro popolo”.
In questo articolo vogliamo analizzare tutti quei 
prodotti di pulizia ecologici che siano realizzati con 
ingredienti naturali, biodegradabili oppure che siano 
confezionati in contenitori riciclati o riciclabili.
Ma cosa si intende di preciso quando si fa riferimento 
alla pulizia e detergenza green? sono molte le 
accezioni in cui può essere declinato questo segmento: 
l’ingredientistica (componenti biodegradabili, di origine 
vegetale o di natura non dannosa per l’ambiente, 
le persone, gli animali), gli imballaggi e le confezioni 
(in funzione dell’impatto ambientale) o ancora 
che soddisfi anche i diversi stili di vita delle 
persone (ad esempio vegan).
In via del tutto generale un approccio sostenibile può 
essere tradotto in un utilizzo delle giuste quantità 
evitando sprechi e sovradosaggi, nel non acquisto 
di prodotti monouso, nell’utilizzo di confezioni refill 
evitando di immettere nell’ambiente quantità di 
plastica aggiuntiva, nell’impiego di prodotti alternativi 
in sostituzione di prodotti industriali e chimici quando 
possibile ed infine usufruire dell’offerta di prodotti 
sfusi che offrono alcuni punti di vendita.
In questo articolo quantificheremo il mercato ecogreen 
considerandolo composto da prodotti che abbiano una 
o più delle seguenti caratteristiche: biodegradabilità, 
origine vegetale o naturale degli ingredienti, plastica 
riciclata, vegan, e con certificazioni di varia natura 
(Ecolabel, ICEA, ecc.) all’interno del perimetro costituito 
dalla detergenza bucato, ammorbidenti, detergenza 
superfici e stoviglie. I canali considerati nel seguito 
di questo approfondimento sono Ipermercati, 
Supermercati, Libero Servizio Piccolo, Specialisti Casa 

Housework is a daily activity which takes time 
and energy. However, the use of products with 
chemicals, which make this job easier, can have 
a negative impact on health and the environment.
Moreover, as the famous actor and environmentalist 
Leonardo di Caprio says, “The health of the 
environment is my health. The health of our 
planet is the health of our people.”
In this article, we want to analyse all those ecological 
cleaning products that are made with natural 
and biodegradable ingredients or that have been 
packaged in recycled or recyclable containers.
What is meant exactly by green cleaning and 
washing? There are many ways in which this segment 
can be divided: ingredients (components that are 
biodegradable, of plant origin or of a nature that is 
not harmful for the environment, people or animals), 
packaging (depending on the environmental impact) 
or that also meet the different lifestyles 
of the individual (for example, vegan
Generally, a sustainable approach can be translated into a 
use of the right quantities, avoiding waste and excessive 
doses, in not purchasing disposal products, in using 
refills avoiding putting additional quantities of plastic 
into the environment, in use alternative products 
to replace industrial and chemical products when 
possible and lastly, using the offer of loose or 
bulk products that are offered by some stores.
In this article, we quantify the Ecogreen market 
considering it made up of products that have one 
or more of the following characteristics: biodegradability, 
plant or natural origin of the ingredients, recycled 
plastic, vegan and with certifications of various 
types (Ecolabel, ICEA, etc.) within the perimeter 
made up of laundry washing, fabric conditioners, 
surface cleaners and washing up products. 
The channels considered below in this study 
are Hypermarkets, Supermarkets, 
Small Self Services, Home and Personal 
Care Specialists and Discount stores, 
in the last five years ending October 2023. 
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 Iper  Hypermarkets     Super  Supermarkets     Specialisti C&P  H & Pl Care Specialists     Superstore  Superstores     LSP  Small self-services      Discount  Discounts

Mercati di riferimento 3,0 mld€ Ecogreen 123 mln€

9.4 10.1

15.4

36
7.8

23.2

7.6

11.5

30.5

7.9

28.6

12.1

e Persona, Discount, negli ultimi 5 anni terminanti. 
Il segmento in questione vale 123 milioni di € in anno 
terminante ad ottobre 2023 e ha registrato una crescita a 
valore del +28,5% nel lungo periodo (rispetto al 2019) e 
+9,9% rispetto al 2022. A volume (utilizzeremo il trend a 
valore calcolato a prezzi costanti, in modo da evidenziare 
i reali cambiamenti di acquisti in quantità, depurando 
dall’effetto dovuto a variazione dei prezzi) il mercato 
green ha segnato una progressione del +21,6% rispetto 
al 2019, ma una battuta d’arresto nei confronti dell’anno 
precedente facendo registrare un -0,2%.
Il nostro benchmark di riferimento (composto dalla totalità 
dei mercati sopra citati) ha mostrato sugli stessi periodi 
degli andamenti in linea di massima meno vivaci: a valore 
ha segnato un +19,1% (rispetto a quattro anni prima) 
edun +10,2% rispetto al 2022. A volume parliamo di un 
-0,5% nel lungo ed un -3,8% rispetto al 2022.
La canalizzazione di questo mercatoè tale per cui è 
privilegiata la GDO classica (ipermercati e supermercati) 
mentre gli altri canali hanno una quota sotto media. 
Il canale degli specialisti casa persona presenta una 
sales location inferiore alla media di oltre cinque punti, 
evidenziando una possibile area di sviluppo per il 
segmento. Segue l’allocazione delle vendite a valore nei 
diversi canali (anno terminante ottobre 2023).

The segment in question is worth euro 123 million 
for the year ending October 2023 and recorded 
a growth by value of +28.5% in the long term 
(compared to 2019) and +9.9% compared to 2022. 
By volume (we will use the trend by value calculated 
at constant prices in order to highlight the real 
changes of purchases in quantity, shorn of the effect due 
to variation of prices), the green market has recorded 
a progression of +21.6% compared to 2019, but a stop 
with respect to the previous year, recording -0.2%.
Our benchmark of reference (made up of the totality of 
the markets quoted above) has shown over the same 
periods trends which are generally not as lively: by value 
it recorded +19.1% (compared to four years ago) and 
+10.2% compared to 2022. By volume we are speaking 
of -0.5% in the long term and -3.8% compared to 2022.
The division into channels of this market is such that 
classic hypermarkets and supermarkets are privileged, 
while the other channels have a below average share. 
The channel of Home and personal Care specialists
 shows a sales location more than five points 
below average, showing a possible area 
of development for the segment. 
The allocation of sales by value in the different 
channels is shown below (year ending October 2023).
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Abbiamo parlato di andamenti più vivaci di questo 
segmentonel lungo periodo rispetto al mercato 
di riferimento e questa situazione si conferma 
in tutti i canali ad eccezione degli Specialisti Casa 
Persona che per quanto in crescita non riescono 
a pareggiare il trend dei mercati di riferimento.

We have spoken of more lively trends of this segment 
in the long term with respect to the market 
of reference and this situation is confirmed in all 
the channels with the exception of the Home and 
personal Care Specialists which, although growing, 
cannot equal the trend of the markets of reference.

% Trend a Valore AT Ott 2023 vs 2019

Iper  
Hypermarkets

Superstore  
Superstores

Super  
Supermarkets

LSP  
Small self-services

Specialisti C&P H & Pl Care 
Specialists

Discount
Discounts

2.5

2.5

2.5

2.5
2.5

2.5

2.5

2.5 2.5

2.5

2.5

2.5

 Mercati di riferimento     Ecogreen

Dal punto di vista assortimentale l’Ecogreen rappresenta 
circa l’8% del totale dei prodotti dei mercati di 
riferimento, infatti troviamo mediamente 42 prodotti 
a scaffale di questo segmento rispetto ad un totale di 
quasi 500 referenze appartenenti ai mercati detergenza 
bucato, ammorbidenti, detergenza superfici e stoviglie.
Scendendo nel dettaglio delle categorie e confrontando 
i dati dei due grafici seguenti, notiamo che le prime 
5 categorie rappresentano oltre il 75% del mercato 
Ecogreen. La prima categoria per importanza, quella dei 
detersivi bucato, è in crescita a doppia cifra nel lungo 
periodo ma le categoriepiù dinamiche sono nell’area 
della detergenza stoviglie. Per quanto riguarda la leva 
promozionale, il mercato Ecogreen nel cura casa mostra 
dei livelli inferiori rispetto al benchmark dei mercati 
complementari:quasi un euro ogni quattro viene speso 
su prodotti in promozione rispetto ad una spesa in 
percentuale più alta, pari al 29,1%,nel non Ecogreen, con 
una tendenza alla stabilità soprattutto se confrontata con 

From the point of view of assortments, Ecogreen 
represents about 8% of the total of the products of the 
markets of reference, as we find on average 42 products 
on the shelf in this segment compared to almost 500 
references belonging to the markets of laundry, fabric 
conditioners, surface cleaners and washing up products.
Going into detail of the categories and comparing 
the date of the two following diagrams, we can note 
that the first 5 categories represent more than 75% of the 
Ecogreen market. The first category by importance, that of 
laundry, shows double.-digit growth in the long term but 
the most dynamic categories are in the area of washing up.
As far as the promotional lever is concerned, the Ecogreen 
market in household care shows lower levels compared 
to the benchmark of the complementary markets: almost 
one euro every four is spent on products in promotion 
with respect to expenditure in a higher percentage, equal 
to 29.1%, in non-Ecogreen, with a tendency to stability 
especially if compared with the general one of Packaged 
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quella generale del Largo Consumo Confezionato e con i 
restanti mercati del cura casa che invece negli anni hanno 
mostrato un sensibile calo della promozione. 
Rispetto al 2019, infatti, il non Ecogreenè sceso in termini 
di pressione promo di oltre 6 punti (35,5% vendite a 
valore in promo nel 2019). In termini di prezzo e allo stato 
attuale dell’offerta, lo shopper che volesse seguire un 
comportamento virtuoso dal punto di vista Ecogreenoggi 
dovrebbe spendere mediamente un 23% in più rispetto 
alla media dei mercati di riferimento; è importante però 
evidenziare che rispetto al passato questo differenziale 
si è assottigliato in quanto nel 2019 i prodotti ecologici 
mostravano mediamente un premium price di 43 
punti più elevato rispetto ai prodotti standard. La marca 
del distributore in questo mondo copre una quota di 
mercato maggiore rispetto ai mercati complementari non 
Ecogreen: parliamo infatti di una quota a valore dalla 
MDD pari al 25,5% (anno terminante a ottobre 2023) 
in crescita di +2,6 punti rispetto all’anno precedente 
rispetto al 16,1% del perimetro non Ecogreen in crescita 
“solo” di +1,2 punti. Considerando invece i primi dieci 
produttori a marchio, questi coprono il 68,1% delle 
vendite a valore (in flessione di -1,8 punti): è quindi 
un mercato molto concentrato, a maggior ragione se 
consideriamo che i primi due attori del mercato coprono 
oltre la metà del fatturato. In conclusione, nonostante 
la dinamicità mostrata negli ultimi anni, il mercato 
naturale nell’ambito delle categorie analizzate rimane 
un nicchia di valore, presidiata da poche grandi aziende. 
La vera chiave di ulteriore successo e sviluppo per il 
futuro potrebbe risiedere nella capacità delle aziende 
che operano in questo mercato di trasferire l’importanza 
di un comportamento virtuoso nelle più semplici 
attività domestiche per sostenere una premiumness 
notoriamente associata a questo tipo di prodotti.  

Wide Consumption and with the remaining markets 
of household care which over the years has shown a 
significant drop in promotion. Compared to 2019, the 
non-Ecogreen has decreased in terms of promotional 
pressure by more than 6 points (35.5% sales by value 
in promotion in 2019). In terms of price and the current 
state of offer, the shopper who wanted to have a virtuous 
behaviour from the Ecogreen point of view today should 
spend on average 23% more compared to the average 
of the markets of reference; it is important however to 
highlight that compared to the past this differential 
has decreased as in 2019 ecological products showed 
on average a premium price of 43 points higher than 
the standard products. The brand of the distributor 
in this world covers a greater market share than 
the non—Ecogreen complementary markets: 
we are speaking of a share by value from the 
MDD equal to 25.5% (year ending October 2023), 
growing by +2.6 points with respect to the previous 
year compared to 16.1% of the non-Ecogreen perimeter 
growing “only” by +1.2 points. Considering on the other 
hand the first ten brand manufacturers, these cover 
68.1% of the sales by value (a downturn of -1.8 points): 
it is therefore a highly concentrated market, 
all the more so if we consider that the first two 
players on the market cover over half the turnover. 
In conclusion, despite the dynamism shown 
in recent years, the natural market of the categories 
analysed remains a niche of value, dominated 
by a few large companies. The real key to further success 
and development for the future could lie in the capacity 
of the companies which operate on this market to 
transfer the importance of virtuous behaviour to the 
simplest domestic activities to support a premium nature 
notoriously associated with this type of product.  
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Top 5 Categorie per quota a Valore su Ecogreen Trend a Valore di lungo delle top 5 Categorie
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The pleasure of doing the laundry with Sweet Home. 
When it’s about looking after your clothes, the choice 
of detergent is fundamental. Sweet Home presents 
its line available in various scents, which lets you 
personalize your laundry as never before. Floral: a sweet 
floral fragrance, a touch of Spring that lasts for up to 40 
washes. Let yourself be pampered by the relaxing scent 
of Lavender. White Musk: a hint of refined freshness. 
Ocean Paradise: the sparkling perfume of the ocean. 
Choose the sweet and enveloping fragrance of Orchid 
and Vanilla. Drops of Silk: the scent that is as light and 
delicate as silk itself. Fresh Cotton: the classic scent of 
freshly washed cotton, a timeless choice. Pure Laundry: 
neutral and delicate. Talc: a caress of freshness and 
cleanliness and Sport, specifically for technical fabrics. 
Each bottle offers a powerful cleaning formula that 
guarantees impeccable results for up to 40 washes, 
cleans in depth, envelops fabrics in persistent fragrances 
that make doing the washing a pleasure for the senses. 
Give your clothes the treatment they deserve. Plunge 
into a world of enveloping aromas with our exclusive line 
of 100 ml home fragrances. Sweet Home offers a vast 
choice of scents, from the classic Lavender to the exotic 
essence of Tiaré Flowers. Let yourself be enveloped by 
the reassuring notes of Orange and Cinnamon or feel the 
irresistible sweetness of the scents dedicated to desserts, 
like chocolate and Cheese Cake. The selection also 
includes light and delicate fragrances such as Talc, perfect 
for every room. Make every breath you take a unique 

sensory experience with 
the home fragrances by 
Sweet Home, transform 
your home into a haven 

of freshness and well-
being. Your home, 

our care.  

Sweet Home 
refined fragrances 

for the home
Sweet Home
raffinate fragranze 
per la casa

parola all’azienda
word to the company

Dal bucato alle fragranze per la casa, 
Sweet Home offre soluzioni profumate

Il piacere del bucato con Sweet Home. Quando si tratta 
di prendersi cura dei tuoi capi, la scelta del detersivo 
è fondamentale. Sweet Home presenta la sua linea, 
disponibile in varie profumazioni, che ti permette di 
personalizzare il tuo bucato come mai prima d'ora. 
Fiorito: una dolce fragranza floreale, un tocco di primavera 
che dura fino a 40 lavaggi. Lasciati cullare dal profumo 
rilassante della Lavanda. Muschio Bianco: un tocco di 
raffinata freschezza. Ocean Paradise: il profumo frizzante 
dell'oceano. Scegli il profumo dolce e avvolgente di 
Orchidea e Vaniglia. Gocce di Seta: la profumazione 
leggera e delicata come la seta stessa. Fresco Cotone: 
Il classico profumo di cotone appena lavato, una scelta 
senza tempo. Puro Bucato: neutro e delicato. Talco: 
una carezza di freschezza e pulizia e Sport specifico per 
tessuti tecnici. Ogni flacone offre una potente formula 
detergente che garantisce risultati impeccabili fino a 40 
lavaggi, pulisce in profondità, avvolge i tessuti in fragranze 
persistenti che rendono il bucato un piacere per i sensi. 
Dona ai tuoi capi il trattamento che meritano. Immergiti in 
un mondo di aromi avvolgenti con la nostra esclusiva linea 
di profumatori ambiente da 100ml. Sweet Home offre 
una vasta scelta di profumazioni, dalla classica Lavanda 
all'esotica essenza dei Fiori di Tiarè. Lasciati avvolgere 
dalle note rassicuranti di Arancia e Cannella o sperimenta 
la dolcezza irresistibile di profumazioni dedicate ai 
dolci, come il cioccolato e il Cheese Cake. La selezione 
comprende anche fragranze leggere e delicate come il 
Talco, perfette per ogni ambiente. Rendi ogni respiro 
un'esperienza sensoriale unica 
con i profumatori ambiente 
Sweet Home, trasforma il 
tuo spazio in un rifugio di 
freschezza e benessere. 
La tua casa, la 
nostra cura.  

From laundry to home 
fragrances, Sweet Home 
offers fragrant solutions 

Via Pergolesi,1
I-20811 Cesano Maderno (MB)

T. +39 0362 659766
www.suarezcompany.shop





Speciale NIQ
Il mercato 
Deodoranti 
Ambiente
Andamento della categoria dei 
Deodoranti Ambiente a totale Italia 
Il mercato dei Deodoranti per Ambiente registra 
un calo delle vendite a confezione nei canali 
Iper+Super+Liberi servizi+Discount pari a -2,9% 
rispetto allo stesso periodo dell’anno scorso. 
Il relativo giro d’affari arriva a quota € 285,5 milioni , in 
trend positivo del 7,6% rispetto all’anno precedente. 

Andamento nelle 4 Aree Nielsen 
e nei diversi canali distributivi
Le Regioni dell’Area 1 trainano la categoria con il 31,3% 
delle vendite in confezione, ma registrano la decrescita 
percentuale maggiore (-6,5%) e crescono meno della 
media in valori (+4,4%). Anche se più contenuto, il calo 
dell’ultimo periodo è registrato anche nelle regioni di 

Trend of the category 
of Home Fresheners for total Italy
The market of Home Fresheners records a drop in sales 
by unit in the channels of Hypermarkets+Supermarkets 
+ Small Self Services+Discount stores equal to 
-2.9%compared to the same period last year. 
The relative turnover reaches € 285.5 million, a positive 
trend of 7.6% compared to the previous year. 

Trend in the 4 Nielsen Areas and 
in the different distribution channels
The Regions of Area 1are driving the category with 31.3% 
of sales in units, but record the greatest percentage 
decline (-6.5%) and are growing less than average in 
values (+4.4%). Although more contained, the drop in 
the last period is also recorded in the regions of Area 3(-

Vendita Valore in Euro / Purchase Value in Euro AT 30 oct 2022 AT 29 oct 2023 Trend %
DEODORANTI/ANTIODORE/ASSORBIUMIDITA AMBIENTI 265.279.973 285.486.723 7,6

ANTIODORE AZIONE CONTINUA 5.361.658 5.629.764 5,0

Antiodore Azione Continua Ambiente 2.640.572 2.964.450 12,3

Antiodore Azione Continua Altro 2.721.086 2.665.314 -2,0

ANTIODORE AZIONE ISTANTANEA 8.833.695 9.888.485 11,9

Antiodore Azione Istantanea Ambiente 5.324.198 5.659.898 6,3

Antiodore Azione Istantanea Altro 3.509.498 4.228.587 20,5

ASSORBIUMIDITA 13.527.466 17.236.428 27,4

Assorbiumidita 13.527.466 17.236.428 27,4

DEODORANTI AZIONE CONTINUA 208.849.201 223.063.731 6,8

Deo Azione Continua Grandi Ambienti 195.284.927 208.702.287 6,9

Deo Azione Continua Piccoli Amb./Spec. 13.564.274 14.361.445 5,9

DEODORANTI AZIONE ISTANTANEA 28.707.952 29.668.314 3,3

Deo Azione Istantanea Spray 25.919.318 27.025.233 4,3

Deo Azione Istantanea No Gas (Pump) 2.788.634 2.643.082 -5,2
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1.9% trend units; +8.3% trend val.) and
Area 2 (-1.7% trend units; +9.7% trend val.).
The Regions of Area 4,  on the other hand, record 
a slight growth in units sold (+0.4%) and the greatest 
percentage increase in value (+9.8%).

The distribution surfaces where the sale 
of the products are sold are the Drugstores: 
33.6% of the units sold are concentrated here.
The channel is able to keep tendentiously 
stable the performances in units (-0.4%) and 
leads the positive trend for the category (+9,9%).
They are followed by the Discountstores (-4.2% 
trend units; +6.9% trend val.), theSupermarkets 
(-5.1% trend unit; +4.5%) and the Hypermarkets 
(-1.5% trend vol.; +8.7% trend val.).
Less positive performances are recorded for the Self.-
Services (-8.3% trend vol.; +0.9% trend val.), where the 
category presents the lowest level of referencing (average 
number of references6.3 -0.4 pts vs previous year).

Trend / specificity of the segments 
of Home Fresheners
78.1% of the value of the market of Home 
Fresheners is led by Continuous Action Fresheners 
(e.g. electric sprays, continuous release fresheners)
which are worth 223.1 Mio (+6.8% trend value). 
The segment drives the growth in absolute value 
for the category, but it is also the greatest 
contributor in negative terms for the performance 
by units(-3.4% vs previous year).

Area 3 (-1,9% trend conf.; +8,3% trend val.) 
e Area 2 (-1,7% trend conf.; +9,7% trend val.).
Le Regioni di Area 4 registrano invece una leggera 
crescita in unità vendute (+0,4%) e l’aumento 
percentuale maggiore in valore (+9,8%).

Le superfici distributive dove si concentra 
la vendita dei prodotti sono i Drugstores: 
qui si concentra il 33,6% delle confezioni vendute. 
Il canale riesce a tenere tendenzialmente 
stabili le performance in unità (-0,4%) 
e guida il trend positivo per la categoria (+9,9%).
Seguono i Discount (-4,2% trend conf.; +6,9% 
trend val.), i Super (-5,1% trend conf.; +4,5%) 
e gli Iper (-1,5% trend vol.; +8,7% trend val.).
Performances meno positive registrate per 
i Liberi Servizi (-8,3% trend vol.; +0,9% trend val.), 
dove la categoria presenta il livello 
di referenziamento più basso (n. Medio 
di referenze 6,3, -0,4 pts vs anno precedente). 

Andamento / specificità dei segmenti 
dei Deodoranti Ambiente
Il 78,1% del valore del mercato dei Deodoranti Ambiente 
è guidato dai Deodoranti ad Azione Continua 
(es. spray elettrici, deodoranti a rilascio continuo) 
che valgono 223,1 Mio (+6,8% trend valore). 
Il segmento traina la crescita in valore assoluto 
per la categoria, ma è anche il maggior contributore 
in termini negativi per le performance 
a confezione (-3,4% vs anno precedente).

Vendita Valore Volume / Purchase Value Volume AT 30 oct 2022 AT 29 oct 2023 Trend %
DEODORANTI/ANTIODORE/ASSORBIUMIDITA AMBIENTI 183.388.193 152.193.861 -17,0

ANTIODORE AZIONE CONTINUA 2.157.162 2.023.917 -6,2

Antiodore Azione Continua Ambiente 719.103 726.219 1,0

Antiodore Azione Continua Altro 1.438.059 1.297.698 -9,8

ANTIODORE AZIONE ISTANTANEA 3.165.664 3.202.829 1,2

Antiodore Azione Istantanea Ambiente 2.110.267 2.064.863 -2,2

Antiodore Azione Istantanea Altro 1.055.397 1.137.966 7,8

ASSORBIUMIDITA 4.658.406 5.860.793 25,8

Assorbiumidita 4.658.406 5.860.793 25,8

DEODORANTI AZIONE CONTINUA 156.495.905 125.288.314 -19,9

Deo Azione Continua Grandi Ambienti 148.704.355 117.692.955 -20,9

Deo Azione Continua Piccoli Amb./Spec. 7.791.552 7.595.357 -2,5

DEODORANTI AZIONE ISTANTANEA 16.911.054 15.818.008 -6,5

Deo Azione Istantanea Spray 16.018.909 15.056.034 -6,0

Deo Azione Istantanea No Gas (Pump) 892.145 761.974 -14,6



I Deodoranti ad Azione Istantanea (es. spray 
non automatici) e gli Antiodori registrano 
dinamiche simili con una decrescita delle 
confezioni e un’aumento del valore guidato 
da un generale aumento del prezzo medio.
Gli unici prodotti in controtendenza sono 
gli Assorbiumidità che, seppur con una 
quota contenuta, riescono a crescere 
a doppia cifra sia in valore (+27,4%) 
che in confezioni vendute (+28,9%). 
Il segmento decresce in prezzo medio 
a confezione rispetto allo scorso anno (-1,1%) 
ed aumenta il suo referenziamento 
(+0,4pt vs anno precedente), specialmente nelle 
regioni di Area 3 e 4 e all’interno dei Drugstores.

Si registra cross segmenti una decrescita 
dell’intensità promozionale. 
Unica eccezione gli Antiodori ad Azione Continua 
dove la pressione promozionale aumenta 
(+3,1 vs anno precedente) ma non riesce comunque 
a supportare le performance in confezioni.  

The Instantaneous Action Fresheners 
(e.g. non-automatic sprays) and Antiodours 
record similar dynamics with 
a drop in units and an increase in value 
led by a general increase of the average price.
The only products bucking the trend are 
the Damp Absorbers which, although 
with a contained share, are able to grow 
by double digits both in value (+27.4%) 
and units sold (+28.9%).
The segment decreases in average price 
per unit compared to last year  (-1.1%) 
and increases its referencing  (+0.4pt vs 
previous year), especially in the regions 
of  Areas 3 and 4 and in Drugstores.

A decrease in promotional intensity 
is recorded across segments. The only exception 
are the Antiodours with Continuous Action 
where the promotional pressure increases 
(+3.1 vs previous year) but nevertheless does not 
succeed in supporting the performances in units.  

Vendita Confezioni / Sale of Packages AT 30 oct 2022 AT 29 oct 2023 Trend %
DEODORANTI/ANTIODORE/ASSORBIUMIDITA AMBIENTI 117.486.287 114.077.171 -2,9

ANTIODORE AZIONE CONTINUA 2.151.528 2.013.734 -6,4

Antiodore Azione Continua Ambiente 713.471 716.036 0,4

Antiodore Azione Continua Altro 1.438.056 1.297.695 -9,8

ANTIODORE AZIONE ISTANTANEA 3.104.515 3.198.106 3,0

Antiodore Azione Istantanea Ambiente 2.049.115 2.060.136 0,5

Antiodore Azione Istantanea Altro 1.055.397 1.137.962 7,8

ASSORBIUMIDITA 3.079.096 3.967.757 28,9

Assorbiumidita 3.079.096 3.967.757 28,9

DEODORANTI AZIONE CONTINUA 92.255.156 89.099.987 -3,4

Deo Azione Continua Grandi Ambienti 84.800.938 81.855.044 -3,5

Deo Azione Continua Piccoli Amb./Spec. 7.454.227 7.244.947 -2,8

DEODORANTI AZIONE ISTANTANEA 16.895.995 15.797.587 -6,5

Deo Azione Istantanea Spray 16.003.883 15.035.615 -6,1

Deo Azione Istantanea No Gas (Pump) 892.115 761.975 -14,6
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Speciale NIQ
Il mercato Detergenti 
Superfici
Andamento della categoria dei 
Detergenti Superfice a totale Italia 
Il mercato dei Detergenti Superfici registra un calo delle 
vendite a confezione a Totale Italia pari a -4,7% rispetto 
allo stesso periodo dell’anno scorso. Il relativo giro 
d’affari arriva a quota € 883,3 milioni di euro in trend 
positivo del 4,7% rispetto all’anno precedente. 

Andamento nelle 4 Aree Nielsen 
e nei diversi canali distributivi
Le Regioni del Nord Italia (Area 1 e Area 2) trainano la 
categoria con il 47,4% delle vendite in confezione, e 
registrano il minor calo (-4,6% e -2,2% rispettivamente). 
L’Area 4, segue la crescita delle aree del Nord con +4% e 
+8,9 milioni di euro, registrando però il calo perggiore 
in termini di unità: -5,9%. Anche se più contenuto, 
il calo dell’ultimo periodo è registrato anche nelle 
regioni di Area 3 (-5,5% trend conf.; +3,7% trend val.).
Le superfici distributive dove si concentra la vendita 
dei prodotti sono i Drugstores: qui si concentra il 

Trend of the category of 
Surface Cleaners for total Italy
The market of Surface Cleaners records 
a drop in sales by unit for Total Italy equal to 
-4.7%compared to the same period last year.
The relative turnover reaches euro€ 883.3 million in a 
positive trend of 4.7% compared to the previous year. 

Trend in the 4 Nielsen Areas and 
in the different distribution channels
The Regions of Northern Italy (Area 1 and Area 2)drive 
the category with 47.4% of sales in units. And record 
the lowest drop (-4.6% and -2.2% respectively). Area 4 
follows the growth of the areas of the North with +4% 
and +8.9 million euro, but recording the worst drop 
in terms in units: -5.9%. Although more contained, the 
drop in the last period is also recorded in the regions of 
Area 3(-5.5% trend units; +3.7% trend val.).
The distribution surfaces where the sale of the products 
is concentrated are the Drugstores: 33% of the units 
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Special NIQ
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market

Vendita Valore in Euro / Purchase Value in Euro

AT 30 oct 2022 AT 29 oct 2023 Trend %

IT Italia 843.824.123 883.316.700 4,7

IT Italia Area 1 250.165.709 262.311.101 4,9

IT Italia Area 2 167.062.247 177.968.929 6,5

IT Italia Area 3 210.314.378 218.168.418 3,7

IT Italia Area 4 216.281.790 224.871.598 4,0

DM 463.160.103 474.213.014 2,4

DM Area 1 158.612.470 163.669.750 3,2

DM Area 2 99.578.185 105.078.913 5,5

DM Area 3 102.860.278 104.493.375 1,6

DM Area 4 102.109.172 100.970.976 -1,1

IT Italia Iper 155.813.711 164.382.264 5,5

IT Italia Supermercati 240.644.155 244.997.974 1,8

IT Italia Liberi Servizi 66.690.482 64.833.331 -2,8

IT Italia Discount 110.137.862 117.702.731 6,9

IT Italia Specialisti Drug 270.537.917 291.403.676 7,7



33% delle confezioni vendute. Il canale riduce 
le performance in unità (-3,1%) e guida il trend 
positivo per la categoria a valore (+7,7%).
In termini di peso sul totale delle confezioni vendute, 
seguono i Supermercati (27% delle confezioni vendute, 
ma -6,6% in terminif di trend con +1,8% in valore), i 
Discount (17,4% delle confezioni vendute e -3,4% trend 
conf.; +6,9% in valore) e gli Iper (16,7% delle confezioni 
vendute e -3,0% trend vol.; +5,5% trend val.).

Andamento / specificità dei 
segmenti dei Pulitori Superfice
Il 41% del valore del mercato è guidato dai Pulitori per 
piccole superfici (es. sgrassatori, pulitori bagno…) che 
valgono 367 Milioni di €, che però sono stabili a valore 
compensando con l’aumento del prezzo (+9,4% prezzo 
medio a confezione) il calo delle confezioni (-8,6%). 
Il segmento che traina la crescita a valore è quello 
della pulizia dei pavimenti (terzo segmento in termini 
di importanza rappresentando il 17% delle vendite a 
confezioni della categoria) che è anche l’unico segmento 
a registrare un aumento delle confezioni (+0,9%; con 
volumi stabili: -0,3%) nonostante l’aumento del prezzo 
(+10,1% prezzo medio a confezione) che ovviamente 
aiuta il trend in valore: +11%. Secondo segmento 
per importanza in termini di confezioni vendute è il 
segmento del Cura WC (detergenti liquidi e tavolette) 
che rappresenta il 19% delle unità vendute con però 
trend leggermente negativi in confezione (-0,8%) 
mentre in valore rappresentano il secondo segmento 
per contributo alla crescita con +11,9 milioni di 
euro (+8,4%) complice anche l’aumento del prezzo 
(+9,2% prezzo medio a confezione). Gli Anticalcare 
rappresentano il 6,4% delle confezioni vendute dalla 

sold are concentrated here. The channel reduces the 
performance in units (-3.1%) and guides the positive 
trend for the category by value(+7.7%).
In terms of weight on the total of the units sold, 
Supermarkets follow (27% of the units sold, but-6.6% 
in terms of trend with +1.8% in value), theDiscount 
stores(17.4% of the units sold and -3.4% trend units.; 
+6.9% in value) and the Hyper markets (16.7% of the 
units sold and -3.0% trend vol.; +5.5% trend val.).

Trend/specificity of the segments 
of Surface Cleaners
41% of the market value is led by Cleaners for small 
surfaces (e.g. grease removers, bathroom cleaners…) 
which are worth euro367million, but which are 
stable by value compensating with the increase 
in price (+9.4% average price per unit) the drop 
in the units(-8.6%). The segment driving the growth 
by value is that of floor cleaners (third segment 
in terms of importance representing 17% of sales 
by unit of the category) which is also the only 
segment to record an increase in units 
(+0.9%; with stable volumes: -0.3%) despite 
the price increase (+10.1% average price per unit) 
which obviously helps the trend in value: +11%. 
The second segment by importance in terms 
of units sold is the segment of WC Care 
(liquid detergents and tablets)which represents 
19% of the units sold but with slightly 
negative trends in units (-0.8%) while in 
value they represent the second segment 
by contribution to growth with euro 
+11.9 million (+8.4%) thanks also the price 
increase (+9.2% average price per unit). 
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Vendita Valore in Volume / Purchase Value in Volume

AT 30 oct 2022 AT 29 oct 2023 Trend %

IT Italia 429.204.242 410.336.496 -4,4

IT Italia Area 1 124.707.523 119.115.561 -4,5

IT Italia Area 2 84.547.803 83.082.859 -1,7

IT Italia Area 3 103.815.454 98.918.761 -4,7

IT Italia Area 4 116.133.460 109.220.352 -6,0

DM 211.444.310 198.617.467 -6,1

DM Area 1 71.855.882 67.771.843 -5,7

DM Area 2 45.931.809 45.525.582 -0,9

DM Area 3 43.983.828 41.022.516 -6,7

DM Area 4 49.672.792 44.297.525 -10,8

IT Italia Iper 73.410.355 71.071.724 -3,2

IT Italia Supermercati 109.198.843 102.118.022 -6,5

IT Italia Liberi Servizi 28.830.687 25.427.906 -11,8

IT Italia Discount 83.114.601 79.462.385 -4,4

IT Italia Specialisti Drug 134.649.754 132.257.463 -1,8
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categoria con trend positivi (+9,5%) e negativi 
in confezione (-0,8%), seguono i Pulitori Vetro 
e Multiuso con il secondo trend peggiore in termini 
di confezioni vendute (-2 milioni: -7,7%) e il valore 
(+5,8%) aumenta grazie all’aumento del prezzo 
medio (+14,7% prezzo medio a confezione).
I Pulitori Specifici (per esempio pulitori mobili, 
metalli…) rappresentano il 4,5% delle confezioni 
vendute nella categoria e a fronte di un trend negativo 
in confezione crescono in valore (-6,7%), crescono 
in valore (+3,1%) spinti dall’aumento del prezzo 
(+9,1% prezzo medio a confezione). 
I prodotti per la Cura e manutenzione degli scarichi, 
seppur rappresentando solo il 3,1% delle unità vendute, 
sono stabili in confezione (+0,3%) nonostante 
l’aumento del prezzo (10,8%) crescendo così 
più velocemente anche in valore (+11,2%). 
Fanalino di coda, nella categoria sono i prodotti cera 
e deceranti che rappresentano solo lo 0,8% delle 
confezioni vendute con risultati negativi in confezione 
(-3,3%) e leggermente positivi in valore (+1,1%).
Si registra cross segmenti una decrescita dell’intensità 
promozionale. Unica eccezione i prodotti per la cura 
e manutenzione degli scarichi dove la pressione 
promozionale aumenta (+2,1 vs anno precedente) 
supportando così le performance in confezioni (+0,3%) 
e i pulitori vetro e multiuso per i quali la pressione 
promozionale resta stabile rispetto lo scorso anno, 
ma non riesce a supportare i risultati in termini 
di confezioni vendute (pur essendo, la pressione 
promozionale pari al 23%).  

TheAnti-limescaleproducts represent 6.4% 
of the units sold by the category with positive 
trends (+9.5%) and negative in units (-0.8%), 
these are followed by Window and Multipurpose 
Cleaners with the second worst trend in terms 
of units sold (-2 million: -7,.7%) and the value 
(+5.8%) increases thanks to the increase in the 
average price (+14.7% average price per unit).
The Specific Cleaners (for example for furniture, 
metals…) represent 4.5% of the units sold in the 
category and against a negative trend in units
 (-6.7%) grow in value (+3.1%) driven by the 
increase in price (+9.1% average price per unit). 
The products for the Care and maintenance of drains, 
although representing only 3.1% of the units sold, 
are stable in units (+0.3%) despite the price increase 
(10.8%) thus growing faster also in value(+11.2%). 
Bringing up the rear in the category are the wax 
and dewaxing products which represent only 
0.8% of units sold, with negative results in units 
(-3.3%) and slightly positive in value (+1.1%).
A decrease in promotional intensity is recorded across 
the segments. The only exception are products for the 
care and maintenance of drains,where the promotional 
pressure increases (+2.1 vs previous year)thus 
supporting the performances in units (+0.3%) 
and the window and multipurpose cleaners for which 
the promotional pressure remains stable compared 
to last year, but does not succeed in supporting 
the results in terms of units sold (although 
the promotional pressure is equal to 23%).  
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Vendita Confenzioni / Sales of Packages

AT 30 oct 2022 AT 29 oct 2023 Trend %

IT Italia 443.856.954 422.828.627 -4,7

IT Italia Area 1 123.741.934 118.077.564 -4,6

IT Italia Area 2 84.403.088 82.575.524 -2,2

IT Italia Area 3 109.976.280 103.881.434 -5,5

IT Italia Area 4 125.735.664 118.295.626 -5,9

DM 225.728.855 211.647.200 -6,2

DM Area 1 72.863.674 68.644.462 -5,8

DM Area 2 47.196.935 46.337.041 -1,8

DM Area 3 48.846.721 45.543.384 -6,8

DM Area 4 56.821.523 51.122.312 -10,0

IT Italia Iper 72.678.218 70.531.181 -3,0

IT Italia Supermercati 119.885.821 111.999.776 -6,6

IT Italia Liberi Servizi 33.158.479 29.116.327 -12,2

IT Italia Discount 76.037.163 73.444.895 -3,4

IT Italia Specialisti Drug 142.097.292 137.737.918 -3,1
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Innovation. This is the vital spark of Cleary Group, 
manufacturing and merchandising household cleaning 
detergents. High quality, competitiveness and flexibility 
are the reasons why Cleary Group is the ideal partner 
for companies, chains and distributors that want to 
create ad hoc detergents. The company oversees the 
entire manufacturing process in order to produce high 
standard quality detergents, just like the ones by IO 
line, acquired in 2017. As the CEO Luciano Arena tells 
us - “Five years ago, we started this new adventure 
with the brand IO, with the desire to offer something 
different to our clientele. The brand was not new to the 
market: IO SGRASSO is a line of detergents that has 
conquered Italian families since the 1980s. However, 
that was not enough for us. Our aim has always been 
to stand out from other competitors.” This objective was 
achieved thanks to a new formula and to some important 
acknowledgements, as well as to an increased range of 
products. “We added vegetal-based surfactants to the 
chemical ones, so as to enhance formulations while 
respecting the skin. The graphical design has been 
improved and it is more captivating. There is more to it. 
Our products are all dermatologically tested. We boast 
key certifications like HACCP and HALAL.” High quality, 
then, for a continually growing line. The recent additions 
to IO SGRASSO, coming into three fragrances – Lime, 
Marsiglia, Lavender and Passion Fruit– are IO SPLENDO 
Multiuso, an all-purpose cleaner with a vibrant Naural 
Water scent; IO SGRASSO Motori&diy; IO PULISCO 
Forni&Griglie, removing all food residues from hob 
and oven. IO SGRASSO Multipurpose Soap based 
on SOFT SOAP,  the real plant-based soap which 
penetrates and dissolves dirt naturally, is made 
according to an old grandmothers' recipe.  

Powerful 
on the surfaces, 

delicate on the skin
Forti sulle superfici, 
delicati 
sulla pelle

parola all’azienda
word to the company

Via Sandro Pertini 34/36
I-55011 Altopascio - LU

T. +39-0583-25959
info@clearygroup.it
www.clearygroup.it

Cleary Group, con il marchio IO, 
offre prodotti di grande qualità ed 
efficacia, nel rispetto dell’epidermide

L’innovazione. È questa la linfa vitale di Cleary Group, che 
produce e commercializza detergenti per la pulizia della 
casa. Qualità dell’offerta, competitività e flessibilità fanno 
di Cleary Group il partner ideale per aziende, insegne e 
distributori che vogliono creare detergenti ad hoc. L’azienda 
si occupa dell’intero processo di produzione, per ideare 
detergenti con elevati standard qualitativi. Proprio come 
quelli della linea IO, acquisita nel 2017. “Cinque anni fa - 
sono le parole di Luciano Arena, il CEO - abbiamo intrapreso 
questa nuova avventura con il brand IO, con la voglia di 
offrire qualcosa di diverso alla clientela. Il marchio non era 
nuovo sul mercato: i detergenti IO SGRASSO sono prodotti 
che hanno saputo conquistare fin dagli anni ’80 le famiglie 
italiane. Ma per noi questo non bastava. L’obiettivo è sempre 
stato quello di distinguerci dai nostri competitor”. Obiettivo 
raggiunto, grazie a una nuova formulazione, ad alcuni 
importanti riconoscimenti e all’ampliamento della gamma. 
“Ai tensioattivi chimici - afferma il CEO -, abbiamo unito 
quelli di origine vegetale, per una formula potenziata ma 
rispettosa dell’epidermide. Anche la veste grafica è nuova, 
più accattivante. Ma non è tutto. I nostri prodotti sono tutti 
dermatologicamente testati. Possiamo vantare, inoltre, 
importanti certificazioni,come quella HACCP e quella 
HALAL”. Grande qualità, quindi, per una linea in costante 
ampliamento. A IO SGRASSO, declinato nelle profumazioni 
Lime, Marsiglia, Lavanda e Passion Fruit, si sono aggiunti: 
IO SPLENDO Multiuso, detergente milleusi impreziosito dalla 
inebriante fragranza Natural Water; IO SGRASSO Motori & fai 
da te; IO PULISCO Forni & Griglie, per la rimozione di residui 
di cibo e di tutte le incrostazioni nel forno o sul piano cottura. 
Dall’antica ricetta delle nonne nasce IO SGRASSO 
Sapone Multiuso a base di SAPONE MOLLE, 
il vero sapone vegetale che penetra 
e scioglie lo sporco in maniera naturale.  

The brand IO by 
Cleary Group offers 

high quality and effective 
products, in the total 

respect of the skin
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Speciale NIQ
Il mercato 
PET CARE
Andamento della categoria 
a totale Italia e nei canali
Il comparto PetCare registra nell’ultimo anno 
terminante ad Aprile una crescita non solo a valore 
ma anche in unità. Il fatturato complessivo è di circa 
103 mio €, +11% rispetto allo scorso anno con 
prezzi medi in crescita di circa 8% (trend contenuto 
rispetto ad altre categorie FMCG e rispetto 
ad un livello inflativo al 14%).

Il canale che registra la crescita maggiore sia 
a valore che in quantità vendute è quello dei 
Supermercati: +12% valore, +3,9% unità andando 
così ad avvicinarsi sempre di più in termini 
di importanza agli Ipermercati; i fatturati 
sono intorno ai 30 mio€ e 31,5 mio€ per Super 
e Iper rispettivamente. Le unità vendute sono 
invece circa 8,6 mio nei Super e 7,7 negli Iper. 
Crescita molto interessante riguarda altri due canali: 
Specialisti Casa e Discount con crescita valore 

Trend of the category and total Italy 
and in the channels
The Pet Care sector has recorded in the past year ending 
in April a growth not only in value but also in units. 
The overall turnover is approximately €103 million, 
+11% compared to the previous year with average 
prices increasing by 8% (this trend is contained 
with respect to other FMCG categories and 
with respect to a rate of inflation of 14%).

The channel that records the greatest growth both in 
value and in quantities sold is that of Supermarkets: 
+12% value, +3.9% units, thus increasingly 
approaching Hypermarkets in terms of importance; 
turnovers are around €30 million and 31.5 million 
for Supermarkets and Hypermarkets respectively. 
The units sold, on the other hand, are approximately 
8.6 million in Supermarkets and 7.7 in Hypermarkets. 
Two other channels are also showing very interesting 
growth: Home Specialists and Discounts with a growth 

by NIQ (NielsenIQ), 
Edgardo Scassano
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NIQ (NielsenIQ) è il leader nella 
fornitura della più completa 

e imparziale visione 
sul comportamento dei 

consumatori in tutto il mondo. 
Grazie a un’innovativa piattaforma 

di dati consumer e a solide 
capacità analitiche, NIQ permette 
alle più importanti aziende globali 

produttrici e distributrici di beni 
di consumo di prendere 

decisioni audaci e sicure.
Dati completi e misurazioni 

imparziali di ogni transazione 
permettono a NIQ 

di fornire ai clienti una visione 
sui consumatori orientata 

al futuro, al fine di ottimizzare 
la performance di ogni 

piattaforma retail. 
La nostra filosofia di integrazione 

dei dati ci permette di creare 
i data set più completi 

a livello globale. 
NIQ è fonte di verità. 
NIQ, parte di Advent 

International, è presente in oltre 
100 Paesi che coprono più del 

90% della popolazione mondiale. 
Per maggiori informazioni: 

www.niq.com.

Special NIQ
The PET CARE 

market

Vendita Valore in Euro / Purchase Value in Euro

AT 01 MAY 2022 AT 20 APR 2023 Trend %

IT Italia 92.472.008 103.161.777 11,6

DM 61.219.617 66.986.465 9,4

IT Italia Area 1 33.191.878 35.611.455 7,3

IT Italia Iper 29.728.378 31.588.035 6,3

IT Italia Supermercati 26.822.107 30.146.688 12,4

IT Italia Area 3 24.582.537 27.788.992 13,0

DM Area 1 25.106.903 26.652.753 6,2

IT Italia Area 2 19.390.232 21.701.846 11,9

IT Italia Discount 18.139.077 21.212.502 16,9

IT Italia Area 4 15.307.360 18.058.622 18,0

DM Area 2 14.157.073 15.834.144 11,8

DM Area 3 14.291.569 15.691.893 9,8

IT Italia Specialisti Drug 13.112.223 14.962.759 14,1

DM Area 4 7.664.071 8.807.675 14,9

IT Italia Liberi Servizi 4.669.132 5.250.626 12,5



del 14,1% e 16,9% rispettivamente e un buon 
trend in unità (+7,2% e +5,1%). 
Aumenta quindi il peso di questi due canali 
per la categoria soprattutto in termini di confezioni 
mentre a valore il Discount pesa circa 20% e gli 
Specialisti il 14,5%. I trend registrati in questo ultimo 
canale sono sicuramente anche guidati da una crescita 
dei prezzi medi sotto media e dalla spinta sulla parte 
petfood che può portare ad acquisti su categorie 
adiacenti. Inoltre il prezzo medio unitario della categoria 
su questo canale è leggermente inferiore anche 
rispetto a quello registrato nel canale Discount. 
Il comparto non risulta particolarmente promozionato 
e non vi sono particolari variazioni sulla pressione 
promo applicata rispetto allo scorso anno. 

Andamento Segmenti
Il segmento più importante è quello 
che interessa l’igiene cane: circa 79,6 mio€ 
(+13,3%) e 28,4 mio confezioni vendute (+5,2%).
Peso inferiore per il segmento igiene gatto 
che vale quasi 5 mio€ (+4,7%) con 646k 
confezioni vendute nell’ultimo anno
in leggera contrazione (-1%). 
Una crescita dei volumi diffusa su entrambi 
i segmenti riguarda il canale Specialisti Casa 
con trend a doppia cifra sia a valore che a volume. 
Ultimo ma non per importanza e fatturato il segmento 
degli altri animali (uccelli, roditori, pesci e altri). 
Il segmento vale 18,5 mio€ a totale Italia (+6,5%) 
ma subisce una contrazione in termini di volumi 
venduti (-1,8%) registrando la crescita dei prezzi 
maggiore. Contrazione dei volumi diffusa a tutti 
i canali tranne che agli Specialisti Casa.  

in value of 14.1% and 16.9% respectively 
and a good trend in units (+7.2% e +5.1%). 
The importance of these two channels is therefore 
increasing for the category, especially in terms 
of units while by value the Discount accounts 
for about 20% and the Home Specialists for 14.5%. 
The trends recorded in the latter channel are certainly 
almost also driven by a growth in average prices 
under the average and by the drive on the petfood 
part which can lead to purchases in adjacent 
categories. In addition, the average unit price 
of the category in this channel is slightly 
below also with respect to that recorded 
in the Discount channel. 
The sector does not have particular promotions 
and there are no particular variations on the 
promotional pressure applied with respect to last year. 

Trend of Segments
The most important segment is that of dog hygiene: 
about €79.6 million (+13.3%) and 28.4 million 
units sold (+5.2%). The cat hygiene sector 
is less important which is worth almost €5 million 
(+4.7%) with 646k units sold in the past year, 
with a slight contraction (-1%). 
A growth in volumes on both segments concerns 
the Home Specialist channel with double-digit trends 
both by value and volume. Last but not by importance 
and turnover is the segment of other animals (birds, 
rodents, fish and others), The segment is €18.5 million 
total Italy (+6,5%) but undergoes a contraction in terms 
of volumes sold (-1.8%) recording the greater growth 
in prices. The volumes are contracted in all the 
channels except that of the Home Specialists.  

NIQ (NielsenIQ) is the leader 
in providing the most complete, 
unbiased view of consumer 
behavior, globally. 
Powered by a ground-breaking 
consumer data platform and 
fueled by rich analytic capabilities, 
NIQ enables bold, confident 
decision-making for the world’s 
leading consumer goods 
companies and retailers.
Using comprehensive data sets 
and measuring all transactions 
equally, NIQ gives clients 
a forward-looking view into 
consumer behavior in order 
to optimize performance 
across all retail platforms. 
Our open philosophy 
on data integration enables 
the most influential consumer 
data sets on the planet. 
NIQ delivers 
the complete truth.
NIQ, an Advent International 
portfolio company, has 
operations in nearly 100 markets, 
covering more than 90% 
of the world’s population. 
For more information, visit 
www.niq.com.
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Vendita Valore in Euro / Purchase Value in Euro

AT 01 MAY 2022 AT 20 APR 2023 Trend %

TOTALE PETCARE 92.472.008 103.161.777 11,6

IGIENE CANE 70.297.494 79.638.578 13,3

Igiene Cane Salute 63.678.005 72.508.882 13,9

Igiene Cane Antiparassitari 6.619.489 7.129.696 7,7

IGIENE GATTO 4.769.253 4.991.587 4,7

Igiene Gatto Antiparassitari 4.283.472 4.519.829 5,5

Igiene Gatto Salute 485.781 471.759 -2,9

PET CARE ALTRI ANIMALI 17.405.261 18.531.612 6,5

Pet Care Altri Animali Uccelli 6.800.402 6.942.764 2,1

Pet Care Altri Animali Roditori 6.086.680 6.745.927 10,8

Pet Care Altri Animali Pesci/Tartarughe 3.246.901 3.652.756 12,5

Pet Care Altri Animali Altri Animali 1.271.279 1.190.164 -6,4
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