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Gotha Cosmetics ha acquisito l’azienda cinese 

iColor Group, firmando un investimento mag-

gioritario. L’azienda di Lallio (Bg), attiva nello 

sviluppo, nella realizzazione e nella commer-

cializzazione di prodotti make up nel comparto 

b2b, già presente nel mercato Emea e Us, ora, 

fa il suo ingresso anche in quello del Dragone. 

iColor produce formule skincare e make up, 

fornendo sia servizi di sviluppo prodotto sia 

soluzioni di filling per brand locali e interna-

zionali. Ha due i siti di produzione, a Suzhou 

e Shangai, per una superficie complessiva che 

supera i 40mila metri quadrati. “Grazie a que-

sta acquisizione Gotha Cosmetics rafforza il 

suo posizionamento internazionale e la sua 

capacità produttiva entrando nel mercato asia-

tico, e più specificatamente cinese, che sta di-

mostrando una solida e stabile crescita”, spiega 

Paolo Valsecchi, Ceo di Gotha. “Pensiamo che 

la tempistica di questa acquisizione sia perfet-

ta e che iColor sia il partner ideale per servire 

questi mercati con buoni prodotti e servizio. Il 

primo focus dell’azienda sarà il mercato locale, 

mantenendo l’attuale set up di iColor capitaliz-

zando il nostro expertise italiano nella produ-

zione del prodotto cosmetico”.
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Intercos compie 50 anni. E annuncia su Lin-

kedIn: “Ci stiamo preparando a celebrare 

questo incredibile traguardo. Sempre con il 

mantra ‘making beauty better’. Non vedia-

mo l’ora di mostrarvi cosa abbiamo in serbo 

per rendere questo anniversario il più gran-

de e migliore di sempre”. La società, che ha 

debuttato in Borsa lo scorso novembre, ha 

archiviato i primi nove mesi del 2021 con 

ricavi pari a 485,4 milioni di euro, in cresci-

ta del 10,7% sullo stesso periodo dell’anno 

precedente. Inoltre, il Gruppo ha ricevuto 

l’aggiornamento del proprio rating di so-

stenibilità da EcoVadis, una delle princi-

pali agenzie internazionali di rating Esg. 

Per il quarto anno consecutivo si conferma 

un miglioramento delle performance, con 

l’assegnazione della medaglia Platinum, il 

riconoscimento più alto nella propria scala 

del valore, grazie ai progressi effettuati dal-

la società in tutte le aree di valutazione. Il 

punteggio si basa sulle politiche, le azioni e 

i risultati ottenuti nei quattro ambiti chia-

ve analizzati: Ambiente, Pratiche di lavoro 

e diritti umani, Etica e Acquisti sostenibili. 

“Siamo orgogliosi del riconoscimento attri-

buitoci da EcoVadis per il quarto anno con-

secutivo, che colloca Intercos nell’1% delle 

società cosmetiche più virtuose a livello 

globale in materia di performance ambien-

tali, sociali e di governance”, ha commenta-

to il Ceo, Renato Semerari. 

A  I N D U P L A S T 
P A C K A G I N G  G R O U P 
L ’ I N T E R O  C O N T R O L L O 
D I  P E T R O P L A S T

Il Gruppo Induplast ha acquisito l’intero ca-

pitale di Petroplast, società attiva da oltre 30 

anni nel settore dei tubi di plastica per l’in-

dustria cosmetica con sede a Logroño (Spa-

gna). Il controllo passa interamente in mano 

alla società bergamasca. Mentre la famiglia 

fondatrice della realtà spagnola reinvestirà 

nel Gruppo per continuare a sostenere la cre-

scita e lo sviluppo. Considerata tra i leader 

spagnoli nella progettazione, produzione e 

distribuzione di tubi di plastica flessibili di 

alta qualità, nell’ultimo esercizio Petroplast 

ha realizzato un fatturato di circa 6 milioni 

di euro. Un business sviluppato soprattutto 

nel comparto cosmetico, ma anche in altri, 

tra cui il Do It Yourself. “L’Operazione ha 

un forte razionale strategico in quanto per-

metterà al Gruppo Induplast di ampliare il 

proprio portafoglio prodotti, penetrando il 

segmento dei tubi di plastica per il settore co-

smetico, atteso in forte crescita, e di consoli-

dare la propria presenza all’estero generando 

importanti sinergie di cross-selling”, si leg-

ge nel comunicato. Una fusione in linea con 

il percorso intrapreso dal Gruppo – che nel 

2021 ha registrato un fatturato di circa 42 mi-

lioni di euro, con elevata marginalità e trend 

storico di solida crescita – per aggregare re-

altà di eccellenza del settore. Mario Muso-

lino, amministratore delegato di Induplast, 

ha commentato: “Siamo molto soddisfatti di 

questa operazione che vede Petroplast ag-

giungersi alla nostra famiglia”.

n e w s  s u p p l y  c h a i n
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MARCHESINI GROUP 
Fondata a Pianoro nel 1974 da Massimo Marchesini, l’azienda è attiva nel settore delle macchine automatiche per il confezionamento 

di prodotti farmaceutici e cosmetici. Negli ultimi anni, la divisione beauty del Gruppo è stata implementata, grazie ad acquisizioni 
di aziende complementari e alla costruzione di 5mila metri quadri di stabilimenti all’interno dell’Headquarters di Pianoro, 

da cui si sviluppa il coordinamento di Marchesini Group Beauty. Fanno parte della Beauty Division anche il marchio Axomatic, 
che progetta e realizza macchine di processo e riempitrici; Cosmatic, realtà specializzata nelle tecnologie per la produzione di rossetti 

e riempimento polveri cosmetiche; la bolognese Dumek, specializzata in soluzioni di processo, e V2 engineering, 
che produce una vasta gamma di soluzioni per il packaging secondario.

b e a u t y . m a r c h e s i n i . c o m / i t

M A C C H I N A  P E R  C O L A G G I O  R O S S E T T I

B R E V E  D E S C R I Z I O N E
S 2000 N è una macchina automatica per colaggio rossetti 
basata sulla tecnologia a stampo di silicone con nastro 
trasportatore e caricatore automatico delle macchinette 
vuote. Questa soluzione, realizzata dal marchio Cosmatic, 
è interamente in acciaio inox lucidato a specchio, con 
piano di lavoro completamente liscio per permettere 
una pulizia facile e veloce. Il ciclo produttivo si articola 
in varie fasi: il riscaldamento delle ogive, il dosaggio, 
il raffreddamento fino a -20° C con circolazione d’aria 
forzata e la fase di sformatura. 
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L’ I S R A E L I A N A  S H A R O N  L A B O R A T O R I E S  A C Q U I S I R À  R E S  P H A R M A  I N D U S T R I A L E

Sharon Laboratories, azienda israeliana attiva nella produzione di soluzioni per la conservazione dei prodotti cosmetici e cura persona, ha siglato un 

accordo per rilevare Res Pharma Industriale, società chimica italiana con sede a Trezzo sull’Adda (Mi), specializzata in ricerca, innovazione e pro-

duzione di ingredienti speciali per la cura della persona. Stando a una nota ufficiale dell’azienda israeliana, l’acquisizione verrà ultimata entro fine 

marzo 2022. In seguito, avverrà l’integrazione delle tecnologie dell’azienda milanese nella divisione Personal Care di Sharon Laboratories. La gene-

ral manager della società israeliana Naama Eylon commenta: “Sharon e Res Pharma sono una coppia perfetta, sul piano strategico e culturale. Saremo 

in grado di offrire un portafoglio più ampio di soluzioni per il make up e il cura persona, nello specifico per l’industria delle salviettine umidificate”. 

Agostino Facchini, fondatore e presidente di Res Pharma Industriale, aggiunge: “La nostra è un’azienda consolidata, che ha continuato a crescere e a 

svilupparsi nel corso degli anni. L’accordo con Sharon Laboratories è più di una mera transazione, per me sono due famiglie che si uniscono”.

S p e c i f i c h e  t e c n i c h e
•  C o m p l e ta  d i  1  o  2  f u s o r i  d a  3 5  l i t r i
•  R i s c a l d a m e n t o  sta m p i  i n  s i l i co n e  m e d i a n t e  ra d i a z i o n e  i n f ra r o s s a  a  o n d a  co r ta 
( t e c n o l o g i a  b r e v e tta ta )
•  D o s a g g i o  co n  d o s a t o r e  t e r m o sta ta t o  co n  2  u g e l l i  a  i n g ra n a g g i  o p p u r e  d o s a t o r e 
v o l u m e t r i co
•  P i c k  a n d  p l a ce  p e r  l a  m a n i p o l a z i o n e  s i m u l ta n e a  d i  4  m a cc h i n e tt e  m e d i a n t e  p i n z e  a l 
g r u p p o  d i  s f o r m a t u ra
•  S f o r m a t u ra  m e d i a n t e  s i st e m a  m e cc a n i co  p r i v o  d i  m e m b ra n e  ( t e c n o l o g i a  b r e v e tta ta )
•  M a g a z z i n o  m a cc h i n e tt e  a  n a st r o  co n  p a l l e t  p e r  m a cc h i n e tt e
•  C o m a n d i  d e l l a  m a cc h i n a  t ra m i t e  t o u c h  s c r e e n  a  co l o r i  e  s o f t w a r e  co n  m e n u  m a n u a l e  e 
a u t o m a t i co
•  C a m b i o  sta m p o  fa c i l e  e  v e l o ce .  C a m b i o  co l o r e  v e l o ce .  N o n  n e ce s s i ta  p u l i z i a  d e g l i  sta m p i 
a l  c a m b i o  co l o r e
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S O S 
I N D U S T R I A
Il sistema produttivo del beauty italiano 

soffre le difficoltà logistiche, oltre che i rincari di materie prime, 
materiali di confezionamento e utilities. 

Unanime, ma non semplice, 
la richiesta di aggiornamento dei listini. 
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a t t u a l i t à

OOltre 100 aziende, un’unica condizione. La forte 
preoccupazione per le problematiche logistiche e 
i rincari. E’ quanto emerso dall’indagine che b2B 
beautyToBusiness ha condotto tra le aziende del 
settore, attraverso un sondaggio sottoposto fra gio-
vedì 10 e martedì 15 febbraio. E i cui risultati sono 
stati presentati il 18 febbraio, in occasione della III 
edizione di Green Future is Now, l’evento organiz-
zato dalla milanese Commer Carta per confron-
tarsi sulle sfide e le opportunità del packaging.

Dalle risposte risulta evidente che le difficoltà ge-
neratesi con la pandemia, e poi nel tempo somma-
tesi tra loro, stanno influendo negativamente sul 
business del beauty. E purtroppo lo scoppio della 
guerra in Ucraina, avvenuto il 24 febbraio, la setti-
mana successiva alla chiusura del sondaggio, sarà 
un probabile ulteriore elemento d’ostacolo. 

Prima di tutto abbiamo chiesto ai produttori 
quanto stanno pesando i rincari delle materie pri-
me sul fatturato. Il 100% delle aziende conferma 
un impatto. In particolare il 33% ha risposto ‘mol-
to’ o ‘abbastanza’, seguito da un 28% di ‘moltissi-
mo’ e solo un 6% di ‘poco’. Nessuno ha risposto 
‘per nulla’. Risposta unanime anche alla doman-
da “Quanto stanno influendo sulla produzione le 
difficoltà di logistica e di reperimento materie pri-
me?”. ‘Molto’ è stata l’opzione selezionata dal 42% 
delle imprese rispondenti; seguita dal 27% di ‘mol-
tissimo’ e ‘abbastanza’. Un 4% ha dichiarato ‘poco’, 
nessuno ‘per nulla’.

Entrando nel dettaglio, si è cercato di individua-
re la materia prima che ha registrato il maggior 
rincaro. Il 23% ha segnalato i nomi di composti or-
ganici naturali o sintetici, mentre al secondo posto 
si sono classificati carta e cartone (17%). Oli natu-
rali, essenze e profumi sono stati indicati dall’11%, 
ma per il 9% preoccupano anche i rincari di plasti-
ca; ingredienti naturali e/o organici; emulsionanti, 
tensioattivi e saponi. Tra i materiali di confezio-
namento più difficili da reperire, il 54% ha eletto 
carta e cartone, seguiti a distanza da plastica (24%) 
e alluminio (9%). Rimane uguale la classifica dei 
materiali per il packaging in quanto a incremento 
dei costi: carta e cartone per il 44% degli intervista-
ti; plastica per il 32%; alluminio per il 13%.

Le aziende stanno però cercando soluzioni per 
ovviare a tutte queste problematiche. In primo luo-
go, risulta una vera necessità l’aggiornamento dei 
listini, segnalato dal 46% dei rispondenti. Il 10% 
ha modificato operatori logistici o modalità di tra-
sporto; l’8% sta accorciando la filiera o variando le 

formulazioni; il 6% ha ridotto i volumi di produ-
zione oppure ha cambiato fornitori.

Anche l’aspetto utilities preoccupa il sistema pro-
duttivo del beauty italiano. Alla domanda “Quanto 
stanno impattando sul vostro business i rincari di 
gas ed energia?”, il 46% ha risposto abbastanza, il 
27% molto, il 15% moltissimo, il 10% poco e il 2% 
per nulla.

Guardando al 2022, il 55% delle aziende ha ri-
sposto di essere molto preoccupato che queste 
problematiche influenzino negativamente le per-
formance. Seguito da un 22% di ‘abbastanza’ e da 
un 18% di ‘moltissimo’. Gli ‘ottimisti’ si limitano al 
4% che ha risposto ‘poco’ e al 2% che ha risposto 
‘per nulla’.

Ci siamo poi concentrati su un concetto centrale 
in questo momento, chiedendo alle aziende cosa 
significa per loro ‘sostenibilità’. Un tema che viene 
associato soprattutto al prodotto - che deve essere 
green e avere un packaging green - e in seconda 
battuta alla produzione, che deve avere un basso 
impatto ambientale. In riferimento a questa rispo-
sta, si sono indagate le modalità con cui le imprese 
stanno riducendo la loro impronta. Al primo posto 
(62%) è stata indicata l’alternativa ‘riduzione degli 
sprechi’, seguita da ‘una più attenta selezione delle 
materie prime’ (56%) e da ‘adozione di standard e 
certificazioni’ (50%). Interessante, infine, nota-
re come le aziende stiano compiendo tutti questi 
sforzi nonostante, dal loro punto di vista, i consu-
matori non siano realmente disposti a pagare di 
più per un prodotto sostenibile. Secondo il 65% 
dei rispondenti, infatti, gli acquirenti potrebbe-
ro dare solo fino al 20% in più; mentre per il 29% 
non sarebbero per nulla disposti a spendere di più. 
Decisamente più timide le aziende che ritengono 
il consumer pronto a mettere mano al portafogli: 
per il 4% spendendo fino al 50% in più e solo per il 
2% oltre il 50% in più.

Eppure, le ricerche e i dati di mercato evidenzia-
no continuamente l’attenzione dei consumatori 
verso un approccio più sostenibile da parte delle 
aziende. Un must che non può più essere ignora-
to, né dai produttori, né dalla distribuzione. Così 
come entrambi dovranno correre ai ripari per af-
frontare la difficile congiuntura in corso. Perché se 
è vero che gli aumenti non sono mai ben accolti 
dai consumatori, è anche vero che le aziende non 
possono continuare ad assorbire da sole i rincari. Il 
rischio è che non riescano più a stare in piedi. E se 
saltano i fornitori, gli scaffali chi li riempie?!

Quanto stanno pesando 
i RINCARI DELLE MATERIE PRIME sul fatturato?

Per nulla

Poco

Abbastanza

Molto

Moltissimo

33%

28%

6%
33%

Q U A N T O  S T A N N O  P E S A N D O  I  R I N C A R I 
D E L L E  M A T E R I E  P R I M E  S U L  F A T T U R A T O ?

Quanto stanno influendo sulla produzione 
le DIFFICOLTÀ DI LOGISTICA E DI REPERIMENTO MATERIE PRIME?

Per nulla

Poco

Abbastanza

Molto

Moltissimo

42%

27%

27%

4%

Q U A N T O  S T A N N O  I N F L U E N D O  S U L L A 
P R O D U Z I O N E  L E  D I F F I C O LT À  D I  L O G I S T I C A 
E  D I  R E P E R I M E N T O  M A T E R I E  P R I M E ?

Qual è stata la MATERIA PRIMA che per voi 
ha registrato il MAGGIOR RINCARO?

Composti organici naturali o sintetici 23%

17%

11%

9%

9%

9%

8%

8%

5%

2%

Ingredienti naturali e/o organici

Energia elettrica e gas 

Emulsionanti, tensioattivi e saponi 

Sostanze chimiche 

Plastica

Trasporti

Carta e cartone 

Oli naturali, essenze, profumi 

Metalli e leghe 

Q U A L  È  S T A T A  L A  M A T E R I A  P R I M A  C H E  P E R 
V O I  H A  R E G I S T R A T O  I L  M A G G I O R  R I N C A R O ?

MATERIALI DI CONFEZIONAMENTO - 
il più difficile da REPERIRE per voi:

Carta e cartone 54%

24%

3%

4%

9%

3%

3%

Banda stagnata 

Vetro

Biobased

Alluminio

Plastica

Rpet

M A T E R I A L I  D I  C O N F E Z I O N A M E N T O  - 
I L  P I Ù  D I F F I C I L E  D A  R E P E R I R E  P E R  V O I :

MATERIALI DI CONFEZIONAMENTO - quello che ha registrato 
il maggior INCREMENTO DEI COSTI per voi:

Carta e cartone

Pallet

Legno

Tutti

Banda Stagnata

Vetro

Plastica

Alluminio

44%

32%

13%

6%

1%

1%

1%

1%

M A T E R I A L I  D I  C O N F E Z I O N A M E N T O  - 
Q U E L L O  C H E  H A  R E G I S T R A T O  I L  M A G G I O R 
I N C R E M E N T O  D E I  C O S T I  P E R  V O I :

Avete adottato o adotterete una o più di queste SOLUZIONI 
per ovviare alle problematiche sopra citate?

Aggiustamento dei vostri listini 46%

10%

8%

8%

6%

6%

4%

4%

4%

2%

2%

2%

Decremento volumi di produzione

Più di una delle azioni indicate sopra

Cambio materiali di confezionamento

Producenti d’Europa

Accorciamento della filiera

Sgrammatura prodotti

Cambio fornitori

Ridefinizione assetti produttivi

Cambio modalità di trasporto/operatore logistico

Cambio formulazioni

Alleggerimento confezioni

A V E T E  A D O T T A T O  O  A D O T T E R E T E  U N A  O  P I Ù 
D I  Q U E S T E  S O L U Z I O N I  P E R  O V V I A R E  A L L E 
P R O B L E M A T I C H E  S O P R A  C I T A T E ?

Quanto stanno impattando sul vostro business 
i RINCARI DI GAS ED ENERGIA?

Per nulla

Poco

Abbastanza

Molto

Moltissimo

46%

27%

15%

10%

2%

Q U A N T O  S T A N N O  I M P A T T A N D O  S U L  V O S T R O 
B U S I N E S S  I  R I N C A R I  D I  G A S  E D  E N E R G I A ?

Quanto siete preoccupati che queste problematiche 
INFLUENZINO NEGATIVAMENTE anche il 2022?

Per nulla

Poco

Abbastanza

Molto

Moltissimo

55%

22%

18%

4% 2%

Q U A N T O  S I E T E  P R E O C C U P A T I  C H E 
Q U E S T E  P R O B L E M A T I C H E  I N F L U E N Z I O N O 
N E G A T I V A M E N T E  A N C H E  I L  2 0 2 2 ?

La vostra azienda sta RIDUCENDO L’IMPATTO AMBIENTALE 
principalmente attraverso:

Più attenta selezione di materie prime 56%

31%

23%

33%

37%

44%

25%

62%

50%

Circolarità del packaging

Riduzione emissioni

Riduzione degli sprechi

Adozione di standard e certificazioni

Utilizzo di risorse rinnovabili

Riutilizzo scarti di produzione

Adozione di nuove tecnologie produttive 
per minori consumi di acqua, energia, etc.

Autonomia energetica dello stabilimento

L A  V O S T R A  A Z I E N D A  S T A  R I D U C E N D O 
L ’ I M P A T T O  A M B I E N T A L E  P R I N C I P A L M E N T E 
A T T R A V E R S O : 

I CONSUMATORI si dichiarano disposti a pagare di più 
per un prodotto sostenibile. QUANTO secondo voi?

Per nulla

Fino al 20% in più

Fino al 50% in più

Oltre il 50% in più65%

29%

4% 2%

I  C O N S U M A T O R I  S I  D I C H I A R A N O  D I S P O S T I 
A  P A G A R E  D I  P I Ù  P E R  U N  P R O D O T T O 
S O S T E N I B I L E .  Q U A N T O  S E C O N D O  V O I ?



Settore di applicazione
Hair care, body care.
Breve descrizione 
e punti di forza
I flaconi della linea Los Ange-
les sono caratterizzati da un 
design lussuoso e all’avan-
guardia. Realizzati a partire 
da una base rettangolare dagli 
angoli smussati, la collezione 
è composta da quattro diverse 
capacità: 1000, 750, 500 o 300 
ml. L’intera linea è in Hdpe con la possibilità di essere realizzata an-
che scegliendo soluzioni a ridotto impatto ambientale. Los Angeles 
è adatta ad applicazioni per il settore dell’haircare e bodycare e può 
essere decorata con tecniche di serigrafia, stampa a caldo e tampo-
grafia.

www.mc-co.it

M C & C O
+ U N O  2 1 3  L O S  A N G E L E S
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Settore di applicazione
Industria cosmetica, produttori 
di makeup.
Breve descrizione 
e punti di forza
Macchina utilizzata per la com-
pattatura di polveri cosmetiche 
(ombretto, fard, cipria) in fon-
delli in banda stagnata/allumi-
nio. L’operatore può giocare con 
molteplici combinazioni di pa-
rametri quali velocità di compattatura, pressione, regolabili in ma-
niera semplice e intuitiva. Il tutto per ottimizzare al meglio il risulta-
to del prodotto finale.
Specifiche tecniche 
Dimensioni: 90 x 172 x h 180 cm.
Peso: 1.100 Kg.

www.lorenzato.com

L O R E N Z A T O
C O M P A T T A T R I C E  P E R  P O L V E R I 

C O S M E T I C H E  L V 1 2 0 B

Settore di applicazione
Cosmetica
Breve descrizione e punti di forza
Brivaplast è da anni consapevole che il futuro è legato a doppio filo 
alla sostenibilità. E quindi propone diversi materiali sostenibili rici-
clati Pcr (post consumer recycled) per i packaging mascara, eyebrow, 
eyeliner, concealer e gloss. Per le capsule si utilizzano Pp-Pcr e Abs-
Pcr, mentre per i flaconi Pet Pcr, Hdpe Pcr e un co-poliestere con 30% 
Pet riciclato. Con la possibilità di proporre tutte le capsule anche in 
versione Pcr e tutti i flaconi in Pet presenti a catalogo anche in Pet- 
Pcr. Per gli applicatori mascara ed eyebrow, è stata creata una gam-
ma in nylon bio-based, materiale derivante dalla polimerizzazione 
dell’olio di ricino. Un’opzione sostenibile senza rinunciare a una per-
formance applicativa elevata.
Specifiche tecniche
Materiali riciclati che permettono tuttavia di ottenere un’estetica ele-
vata del prodotto finale, che può essere decorato e finito in svariate 
modalità: con stampe a caldo luminose, serigrafie colorate, verniciati 
o metallizzati. Pet-Pcr ottenuto mediante il riciclo meccanico delle 
bottiglie d’acqua, certificato Food Contact. Buona trasparenza, possi-
bilità di miscelare con master batches per ottenere una vasta gamma 
di colori. Pp-Pcr derivante dal riciclo meccanico di rifiuti post consu-
mo come imballaggi, bottiglie, coperchi e rifiuti urbani in generale.
Abs-Pcr, polimero ottenuto mediante il riciclo meccanico da rifiuti 
come rottami elettrici o apparecchiature elettriche quali tv, micro-
onde, pc. Hdpe-Pcr dal riciclo di bottiglie usate per il consumo di be-
vande come succo di frutta o latte, con certificazione food contact.
Co-poliestere realizzato con 30% di Pet Pcr, che deriva dal riciclo 
delle bottigliette in plastica, riciclabile nello stream del Pet, indicato 
per stampare i flaconi ad alto spessore per gloss e concealer mante-
nendo un’ottima trasparenza.

www.brivaplast.com

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

E  A P P L I C A T O R I  B I O  B A S E D

Settore di applicazione
skincare, haircare, toile-
tries.
Breve descrizione 
e punti di forza
Betafib (marchio registrato) 
ETD è un polimero a base di 
cellulosa non solubile deri-
vato dalla lavorazione della 
barbabietola da zucchero. 
Una materia prima prima, 
upcycled, sostenibile e al 
100% naturale. Le sue perfo-
mance lo qualificano come: 
modificatore reologico, skinfriendly, texturizzante, viscozizzante, 
incrementa Spf, sospendente e stabile agli elettroliti.
Specifiche tecniche
Miscela di cellulosa purificata di origine vegetale e gomma di cel-
lulosa.
Intervallo pH: 3-10.
Processing: lavorabile a freddo o a caldo.
Profilo reologico: diradamento al taglio, alto limite elastico.
Limitazioni: non adatto per formulazioni completamente traspa-
renti.

www.cosunbiobased.com - www.bregaglio.eu
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