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Come si puo trasformare
un rapporto di lavoro

in un’occasione

di reciproca utilita?
Consigli pratici

per il farmacista evoluto
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ell’articolo pubblicato sul n.

3 di Punto Effe, del 21 feb-

braio scorso, si rifletteva sul-
I'evoluzione della filiera della salute e
sul ruolo del farmacista in questo con-
testo. In particolare si evidenziava co-
me, per reagire alla crescita della com-
petitivita del settore, il farmacista do-
vesse agire su almeno tre leve: I'orien-
tamento al cliente, la fidelizzazione
dello stesso e la diversificazione dell’of-
ferta. Queste tre leve non sono motti
qualitativi, ma il frutto di un approccio
“scientifico” allo sviluppo del business.

Il farmacista deve salvaguardare i va-
lori irrinunciabili di professionalita e
conoscenza del contesto locale mi-
gliorando lI'imprenditorialita e la ma-
nagerialita attraverso lo sviluppo del
layout del punto vendita, dell’assorti-
mento, delle competenze del perso-
nale, del marketing locale e anche
delle relazioni con i fornitori.

Affrontare quest’ultimo punto & parti-
colarmente importante per il farmaci-
sta perché la gestione dei fornitori €
un elemento critico della filiera della
salute. Infatti la struttura della fornitu-
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La partnership é un vantaggio perché aiuta il farmacista a gestire
la complessita, migliorando Porientamento al cliente, la sua fidelizzazione,

ra per la farmacia territoriale, detta
spesso supply chain, ha un livello di
servizio elevato, ma e ancora oggi
complessa, soprattutto a confronto
con altri settori.

Per i prodotti soggetti a prescrizione -
che rappresentano il 70 per cento del-
la cifra d’affari della farmacia (vedi
Ims, Pharmatrend, giugno 2007) - il
90 per cento del business viene forni-
to da distributori intermedi, grossisti,
gruppi d’acquisto e cooperative, men-
tre solo il 10 arriva direttamente dalle
aziende di produzione. Per i prodotti
non soggetti a prescrizione - che rap-
presentano fino all’l85 per cento del-
I'assortimento di una farmacia - i nu-
meri si invertono: il canale intermedio
rappresenta al massimo il 40 per cen-
to della fornitura.

Si pud quindi concludere osservando
(vedi figura 1) che almeno il 30 per
cento del giro d'affari della farmacia
viene procurato direttamente dalle

oltre a favorire le opportunita di diversificazione dell’offerta

aziende, con una complessita notevo-
le, soprattutto se si pensa che:

# I'assortimento di una farmacia puo
arrivare ai 30.000 articoli e non ¢ soli-
tamente standardizzato;

+ la fornitura dello stesso prodotto
avviene spesso sia attraverso il cana-
le diretto, sia attraverso il canale in-
termedio;

+ non sempre il fornitore del canale
intermedio e unico.

La gestione dei fornitori € quindi un
tema caldo e particolarmente delicato
per il farmacista. La risposta che ulti-
mamente si sente ripetere viene spes-
so sintetizzata in una parola: “partner-
ship” con i fornitori.

Ma cos’e una partnership? Esiste una
definizione dettagliata di questo so-
stantivo?

'esperienza maturata sul campo per-
mette di identificare almeno tre ele-
menti chiave di una partnership, sia
essa con un distributore intermedio,
una cooperativa o un produttore.

+ Un partner conosce le esigenze del
farmacista, economiche e non. Un
fornitore ordinario propone dei pro-
dotti, un partner ascolta attivamente,
comprende le esigenze anche non di
natura economica del farmacista e

FIGURA 1

STRUTTURA DELLA FORNITURA ALLA FARMACIA

Prodotto non legato
a prescrizione

Canale diretto 24%

Prodotto non legato
a prescrizione

Canale intermedio 16% Prodotto legato

a prescrizione
Canale diretto 7%

dei suoi collaboratori. Questo richie-
de un investimento in termini di tem-
po e qualita delle relazioni personali e
professionali.

¢ Un partner trasforma la sua offerta
per tenere conto delle esigenze del
farmacista. In una partnership I'inte-
razione porta uno scambio di infor-
mazioni che incide concretamente
nella relazione commerciale. Nel
tempo l'offerta del fornitore si allinea
alle esigenze del farmacista e ne sti-
mola di nuove, mentre il farmacista
riesce a sua volta a soddisfare meglio
i propri clienti/pazienti.

+ Un partner mira a relazioni stabili e
di medio periodo. In una partnership
€ sempre accettabile per un fornitore
una remunerazione iniziale piu bassa
associata a una maggiore stabilita
della relazione. Per esempio questo si
realizza se fornitore e farmacista con-
dividono non solo un ordine, ma an-
che un piano di business, qualsiasi
natura esso abbia.

La partnership & un vantaggio? Sicu-
ramente si perché aiuta un farmaci-
sta a gestire la complessita, miglio-
rando I'orientamento al cliente, la sua
fidelizzazione, oltre a favorire le op-
portunita di diversificazione dell’offer-

Prodotto legato
a prescrizione

Canale intermedio 53%
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ta. In sintesi le partnership aiutano il
farmacista a rispondere all’erosione
della redditivita del settore.

LO SVILUPPO DEL SELL OUT
Un’indagine condotta, anche col sup-
porto delle banche dati Hbi, che map-
pano oltre 4.000 farmacie ci permette
di comprendere cosa il farmacista
“evoluto” - che ha trasformato cioe il
proprio ruolo da logistico-distributivo
a consulenziale nei confronti del
cliente/paziente (e consumatore) -
deve chiedere a un partner.

La figura 2 riporta le aspettative del
farmacista evoluto verso il fornitore e
in particolare valuta il livello di impor-
tanza percepito e il livello di soddisfa-
zione rispetto all'offerta. Nei due qua-
dranti in alto & possibile comprendere
come un farmacista evoluto non solo
chieda un adeguato supporto com-
merciale (per esempio sconti quan-
tita) e finanziario (per esempio dila-
zioni di pagamento), ma desideri an-
che sviluppare nuovi strumenti quali
politiche di marketing ad hoc, infor-
mazioni su prodotti e utilizzi e un sup-
porto alla gestione della comunicazio-
ne. Cerchiamo allora di definire sulla
base degli elementi emersi dalla ricer-
ca cosa debba fare il farmacista per
trasformare la relazione con i molti
fornitori che ha in partnership.
Innanzitutto per rispondere a un con-
testo in forte evoluzione il farmacista
deve chiedere maggiore flessibilita e
personalizzazione nella relazione
commerciale.

Le “offerte” standard diffuse tramite
fax da associare all'ordine quotidiano
devono essere superate da volantini
piu allineati al profilo di utenza e ai
consumi della farmacia. | canvass dei
venditori devono divenire piu flessibi-
li, magari superati da piani di partner-
ship annuali che permettono di stabi-
lizzare il canale di fornitura, le condi-
zioni commerciali e ottimizzare i costi

Dato che non esiste un prezzo valido

per tutto il territorio nazionale, il farmacista evoluto
deve costruire insieme al partner il corretto
posizionamento, per garantire la giusta marginalita

di stock. D’altra parte il farmacista de-
ve chiedere sempre meno “prodotto”
e sempre piu un “pacchetto d'offer-
ta”, dove sono integrati il prodotto, il
servizio e i valori intangibili. Se il servi-
zio logistico diviene un prerequisito,
per competere & necessario sviluppa-
re con il partner un migliore orienta-
mento alla gestione.

Le informazioni sui prodotti (per
esempio prodotti/farmaci e patolo-
gie/utilizzi) devono essere integrate
da competenze, supporti e strumenti
che permettano di migliorare la pro-
fessionalita, I'immagine della farma-
cia e la comunicazione del personale
e del punto di vendita. La proposta di
valore di un partner deve aiutare non
solo nel realizzare il sell in, ma so-
prattutto oggi nel garantire il sell out.
Un altro punto in cui un legame di
partnership pud essere utile ¢ la
corretta definizione del prezzo per-
cepito dal cliente/paziente (e con-
sumatore).

Su un assortimento sempre pit am-

pio di prodotti venduti in farmacia il
prezzo al pubblico viene sostituito dal
prezzo consigliato o ¢ libero. Dato che
non esiste un prezzo valido per tutto
il territorio nazionale il farmacista
evoluto deve costruire insieme al
partner il corretto posizionamento di
prezzo, per garantire la giusta margi-
nalita e soprattutto tutelare il sell-out
dei prodotti. Infatti un solo prezzo
non basta, ma in funzione dell’area
di mercato in cui si insiste e dei con-
correnti che si affronta bisogna bilan-
ciare il prezzo percepito dal clien-
te/paziente col beneficio e la qualita
che questi percepisce.

Questa collaborazione deve avvenire
anche nel mercato soggetto a prescri-
zione. Infatti il mercato farmaceutico
italiano, anche per effetto della sca-
denza di importanti brevetti, comin-
cia oggi a evolversi e a utilizzare que-
sta leva da sempre ininfluente. Nelle
regioni in cui il sistema sanitario e al-
I'avanguardia cominciano a divenire
criteri decisionali rilevanti per le politi-

FIGURA 2
IMPORTANZA E SODDISFAZIONE DEL FARMACISTA “EVOLUTO”
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che sanitarie non solo le evidenze
scientifiche e farmacoeconomiche,
ma anche l'impatto sociale delle pre-
scrizioni mediche. In questo contesto
le scelte di prezzo degli originator e
dei produttori di farmaci equivalenti
sono fondamentali per tutelare la
pubblica salute, che & un prerequisi-
to, e per garantire il corretto sviluppo
del business, anche del farmacista.
Un ultimo aspetto di evoluzione tra
farmacista e partner ¢ l'informazione.
Se oggi I'informazione & prevalente-
mente unidirezionale, dal fornitore al
farmacista, domani deve divenire a
due vie: Il farmacista deve costruire
col partner strumenti di marketing
che gli permettano di comprendere
sempre meglio i bisogni dei suoi clien-
ti e che permettano poi a tutta la filie-
ra di adattare l'offerta in funzione del
cliente/paziente. In conclusione pos-
siamo dire come la partnership sia la
migliore modalita non solo per gestire
la complessita della filiera, ma affin-
ché il farmacista riesca sempre me-
glio a evolvere il suo ruolo trasferendo
valore al paziente/cliente.

FIGURA 3

DA FORNITORE A PARTNER: BISOGNA CHIEDERE PIU QUALITA E FLESSIBILITA

Cosa deve chiedere il farmacista evoluto in termini di:

« Condizioni di sell in
relazione o Presenza in stock
« Basata sull'ordine
+ Prodotto
offerta « Servizio logistico
prezzo o Sconti quantita
informazione Aunavia:

& promozione commerciale

| FORNITORI SONO PRONTI

PER ESSERE PARTNER?

Le aziende produttrici e il sistema distri-
butivo intermedio come si stanno orga-
nizzando per sostenere efficacemente
lo sviluppo del ruolo del farmacista?
Sicuramente in tempi recenti si sta
assistendo a tre fenomeni.

Il primo € la concentrazione del cana-
le intermedio, che favorisce la pre-
senza di un’unica interfaccia per il
farmacista, con evidenti semplifica-
zioni di gestione operativa. Rimane da
valutare se la semplificazione operati-
va permette di migliorare il sell out
della farmacia.

D’altra parte grossisti e cooperative
sempre pil cercano di intensificare la
relazione con il farmacista: un chiaro
esempio sono gli annunciati awii di re-
ti vendita in farmacia da parte di impor-
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Adue vie:
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tanti cooperative. La forza della relazio-
ne viene intensificata da un nuovo ser-
vizio: il contatto diretto e personalizza-
to tra farmacia e farmacista. Anche le
aziende di produzione cercano di tra-
sformare la relazione di fornitura con il
farmacista in partnership stabili, pun-
tando soprattutto sui propri punti di
forza: la conoscenza del prodotto e del
mercato, I'eccellenza della propria for-
za di vendita. Infatti in molte aziende
fioriscono ruoli organizzativi sempre
pit complessi di category manage-
mente in molti casi non si puo pit par-
lare di “venditori” che si recano in far-
macia, ma a tutti gli effetti di promoter
che interagiscono da business partner
con il farmacista e sanno suggerire e
attuare misure per accelerare il sell out
0 sanno implementare un’efficace ge-
stione delle leve di trade marketing.
Nel 2007 almeno in un paio di casi si
e potuto assistere a produttori della
filiera della salute che hanno signifi-
cativamente investito nella qualita (e
non nella quantita) dell'interazione
con il farmacista attraverso le loro for-
ze di vendita, mirando realmente al
“pacchetto d’offerta” e non solo al
sell in di prodotto.

UN SALTO DI QUALITA NECESSARIO

In un contesto in evoluzione anche la
relazione tra farmacista e fornitore si
sta sviluppando e abbiamo visto in
quali direzioni.

|l farmacista deve quindi condividere
con i suoi fornitori un salto di qualita,
un obiettivo comune che ¢ oltre alla tu-
tela della salute del cittadino lo svilup-
po del sell out, per evitare che nuovi
concorrenti scalfiscano il punto di for-
za dellafiliera: la relazione di fiducia tra
il cliente/paziente e il farmacista.
Questo salto di qualita, come tutte le
discontinuita, diverra sicuramente
un punto di selezione, non solo dei
fornitori/partner, ma probabilmente
anche dei farmacisti.



