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NNV SNNON PROFESSIONE

DI ANTONIO CURCI
HBI HEALTH BUSINESS IMPROVEMENT

Gdo e parafarmacie non sono per il momento
concorrenti temibili e, in ogni caso,

non é solo la leva prezzo lo strumento

su cui il farmacista deve puntare

ei due articoli pubblicati
sui numeri 3 e 6 del 2008
di Puntoeffe, si rifletteva
sull’'evoluzione della filiera della salu-
te e sul ruolo che il farmacista avreb-
be dovuto svolgere in questo nuovo
contesto. In particolare si ragionava
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Competere

senza timori

su come interveni-

re sull’orientamen-

to al cliente e sulla

gestione dei forni-

tori. Per quanto

concerne il primo

di questi punti, da

due anni a questa

parte la farmacia

si trova a dover

competere con

un nuovo attore,

la Gdo, che nono-

stante i numeri at-

tuali, puo essere in

questo senso uno sti-

molo al cambiamento
significativo.

UN PO’ DI NUMERI
Dal luglio del 2006 - dopo che il
decreto Bersani ha concesso ad
attori diversi dalle farmacie tradizio-
nali la possibilita di richiedere la li-
cenza per la vendita di farmaci Otc e
Sop - 1.900 punti vendita, sia gia esi-
stenti sia di nuova costituzione, sono
stati registrati presso il ministero della
Salute. Di questi circa 300 apparten-
gono alle catene della Gdo (i corner
presenti nelle medie e grandi super-
fici di vendita) e oltre 1.600 sono pa-
rafarmacie (gli esercizi di vicinato
abilitati alla vendita dei farmaci da
banco, comunque alla presenza di
un farmacista). In termini numerici,
questi nuovi punti vendita valgono il
10 per cento del totale di tutti gli
esercizi pubblici che possono vende-

re medicinali di questo tipo, mentre,
in termini di ponderata le farmacie
tradizionali rappresentano ancora |l
97 per cento delle vendite; i corner
della Gdo sono fermi all'l,6 per cen-
to mentre alle parafarmacie spetta la
quota rimanente.

In base a questi numeri, la Gdo attua-
le costituisce, nei fatti, un concorren-
te ancora residuale per la farmacia.
Cio nonostante, il suo avvento & I'oc-
casione per il farmacista di rivedere il
proprio approccio al paziente/cliente
e ad allontanarsi dal concetto di spa-
zio per la vendita di medicinali per
rappresentare sempre pit il punto di
riferimento dei negozi di prossimita
per la risoluzione dei problemi di sa-
lute. Basti pensare che nel 2007 il
mercato dei farmaci con ricetta ¢ di-
minuito dell’l,3 per cento rispetto al
2006, mentre i prodotti di libera ven-
dita (Otc non registrati, dietetici, pa-
rafarmaceutici e cosmetici) sono cre-
sciuti, sempre nel canale farmacia,
del 9,4 permettendo una crescita to-
tale dell’l,2 per cento. Questo per-
ché la concorrenza con la Gdo non
risiede solamente nella dimensione
economica del prezzo ma anche in
una dimensione di servizio non tra-
scurabile: il cosiddetto one stop shop

cioé la comodita di poter acquistare
tutto in uno stesso punto di vendita e
il conseguente risparmio di tempo
che ne deriva sono due elementi che
fanno apprezzare ai consumatori i
corner nelle superfici della distribu-
zione moderna.

FEDELTA E FIDUCIA

Modificare I'approccio al pazien-
te/consumatore non & semplice, ma
in questo senso, la farmacia tradizio-
nale & facilitata in quanto puo fare le-
va sul capitale piu importante che &
rappresentato dalla fedelta e dalla fi-
ducia che i clienti le riconoscono.
Questi ultimi, infatti, testimoniano
una progressiva concentrazione ver-
so pochi punti salute in grado di far
percepire professionalita e fiducia
che sono i due elementi su cui il ca-
nale puod contare e in grado di rap-
presentare un vantaggio competitivo
duraturo e difficilmente replicabile.
Tuttavia, come tutti i patrimoni, deve
essere gestito e innovato al fine di ac-
crescerne il valore, anche perché i
clienti non sempre ritengono tutte le
farmacie uguali per capacita di consi-
glio, dimostrando di aver iniziato un
percorso di segmentazione mentale
che nel lungo periodo portera sicura-

E bene precisare che la fiducia che il consumatore matura

nei confronti della farmacia ha un impatto economico di rilievo
non solo nella gestione della singola somministrazione

ma soprattutto in un’ottica di medio e lungo termine
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FIGURA 1- Fonte: HBI

LE LEVE DELLA FIDUCIA
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mente a una selezione naturale. Le le-
ve attraverso le quali € possibile ali-
mentare il valore della fiducia sono
differenti e devono essere gestite in
maniera coerente.

Innanzitutto & bene precisare che la
fiducia che il consumatore matura
nei confronti della farmacia ha un im-
patto economico di rilievo non solo
nella gestione della singola sommini-
strazione ma soprattutto in un’ottica
di medio e lungo termine. Fiducia
che sitraduce in una maggiore inten-
zione d’acquisto futura e conseguen-
temente in una maggiore fedelta con
una quota di acquisti superiore. Inol-
tre, la fiducia ¢ il frutto di percezioni
che il consumatore sviluppa nei con-
fronti di precise attivita svolte dalla
farmacia: la soddisfazione nei con-
fronti del’lambiente e del personale, il
valore che percepisce dall’assorti-
mento e dai servizi che gli vengono
offerti e le attivita di comunicazione.

QUATTRO DIMENSIONI

La prima dimensione di fiducia &
rappresentata dall'ambiente, ossia la
struttura dello spazio espositivo e la
comunicazione all'interno del punto
vendita. In questo caso, le parole
d’ordine sono chiarezza e coerenza
con il comportamento di acquisto.

% acquisti

nella farmacia

Intenzioni
future

Fiducia

Comunicazione

FIGURA 2 - Fonte: HBI

Questo significa reparti ben visibili e
separati tra loro, una segnaletica co-
municativa interna che permetta al
cliente di orientarsi senza problemi,
una struttura degli scaffali che non ri-
sponda a logiche di breve respiro. Bi-
sogna organizzarsi, cioé, secondo un
albero delle categorie studiato in ba-
se alle esigenze del mercato locale,
che non privilegi solamente la leggi-
bilita per I'utente, bensi la margina-
lita per metro lineare; un retro banco,
infine, impostato per non essere piu
uno spazio a uso del farmacista ma
per rappresentare un media e comu-
nicare al cliente la nuova filosofia del-
I'automedicazione, in grado di valo-
rizzare i prodotti e di allinearli in base
alle esigenze di stagione.

La seconda e costituita dal personale

DALLA SOMMINISTRAZIONE DI MEDICINALI AL PRESIDIO LOCALE DELLA SALUTE
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La quarta dimensione di fiducia é rappresentata, infine,
dalla comunicazione all’esterno del punto vendita

e, in particolare, dalle attivita di marketing locale, funzionali
a valorizzare il posizionamento e a fidelizzare la clientela

che opera all'interno della farmacia e
che adotta un atteggiamento che in-
terpreta le esigenze del consumatore
in modo proattivo verso un modello
di servizio e di consiglio dedicato.

La terza coinvolge I'assortimento, 0s-
sia il pacchetto di offerta che il far-
macista pud proporre ai consumato-
ri. Un pacchetto articolato innanzi-
tutto in termini di prodotto, esten-
dendo la gamma ad aree attinenti al-
['universo salute, ma non ancora
completamente inespresse come
I'automedicazione allargata (Otc +
naturale), i reparti dermocosmetici,

omeopatici, caratterizzati, tuttavia,
da un contenuto di specializzazione
elevato che pu0 essere promosso
solamente da chi detiene compe-
tenze tecniche e scientifiche ricono-
sciute. Un pacchetto, inoltre, artico-
lato in termini di servizi come 'au-
toanalisi, le prenotazioni di presta-
zioni specialistiche, la disponibilita
di un laboratorio per le preparazioni
galeniche fino alla possibilita di ef-
fettuare acquisti on line orientati a
fornire un insieme che a tutto tondo
va incontro all’esigenza del consu-
matore di ridurre i tempi (e i costi) di

ricerca e di acquisto. La quarta di-
mensione di fiducia & rappresenta-
ta, infine, dalla comunicazione all’e-
sterno del punto vendita e, in parti-
colare, dalle attivita di marketing lo-
cale funzionali a valorizzare il posi-
zionamento e a fidelizzare la cliente-
la. Iniziative come momenti di in-
contro con medici specialisti che
operano nel quartiere e che discuto-
no di determinate patologie coeren-
temente con il bacino di utenza,
piuttosto che attivita di networking
con strutture sportive e/o centri be-
nessere non sono solo modalita per
aumentare la notorieta della farma-
cia. In definitiva, il passaggio dalla
somministrazione di medicinali al
presidio locale della salute impone
al farmacista di modificare il suo ap-
proccio al paziente/cliente secondo
modalita specifiche.
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