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Urn’indagine rivolta ai consumatori

identifica quali opportunita

la farmacia potrebbe avere in un ambito
nuovo: i consigli sullo star hene
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a farmacia & spesso la tappa

successiva alla visita al medi-

co, pertanto la sua associa-
zione alla medicina e molto forte. Nel
sentire comune ¢ il posto dove si deve
andare quando non si sta molto bene
per recuperare la propria salute.
Lo star bene non dipende comunque
solamente dall’assenza di male - le

salute
enessere

piccole o grandi patologie che mina-
no la qualita della vita - ma rappre-
senta I'insieme simultaneo di diverse
condizioni che fanno parte del vivere
bene. Tutto cio si puo sintetizzare
con il termine “benessere”.

Hbi nel corso del 2008 su Punto Effe
ha affrontato tematiche relative all'evo-
luzione della filiera della salute, del
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ad arrivare a erboristerie e centri
estetici. Tra i luoghi maggiormente ci-
tati spicca la farmacia come uno dei
principali punti di vendita accreditati
a offrire benessere (grafico 2).

Se sollecitati i consumatori tendono a
percepire la farmacia, quindi, come
un luogo non solo dove guarire, ma
L anche dove star meglio in un’acce-
'-.. zione pit ampia. Emerge quindi una
+ Rilassarsi chiara opportunita che puo essere
# colta evolvendo il ruolo del punto
: vendita fino a diventare un pilastro
per il benessere delle persone.

SIGNIFICATI DI BENESSERE

Essere contenti di se stessi

e

QUALI PROSPETTIVE?
In un momento di transizione, in cui
la farmacia vede ridurre il proprio

T -=*"" Riutare le persone pill hisognose
Informazioni di qualita

GRAFICO 1

ruolo del farmacista in questo conte-
sto, dell'approccio che adotta rispet-
to alla propria clientela e delle tipolo-
gie di consumatori esistenti. Oggi vo-
gliamo analizzare le aspettative laten-
ti dei consumatori e immaginare al-
cuni prodotti e servizi della farmacia
del domani. Abbiamo quindi ap-
profondito il tema del benessere at-
traverso un’indagine rivolta ai consu-
matori. Si e declinato quindi il con-
cetto in varie sfumature, esplorando
la possibilita di associare alla farma-
cia una visione pitu ampia. Non solo
come punto salute ma anche come
punto benessere.

Dall’indagine condotta nel mese di
marzo € emersa una serie di bisogni
latenti, alcuni dei quali sorprendenti,
che possono rappresentare un inte-
ressante spunto di riflessione.

[l concetto di benessere ¢ tradizional-
mente associato alla ricerca di equili-
brio psicofisico, quindi al migliora-
mento della qualita di vita attraverso
la ricerca di una forma fisica ottimale
e di un approccio mentale positivo.
Coerentemente con la gerarchia dei
bisogni fondamentali degli individui,
tutti hanno bisogno di essere contenti
di se stessi, di sentirsi rilassati e in ar-
monia con il proprio corpo (autosti-
ma). Esiste inoltre la necessita di col-
tivare buoni rapporti familiari e di

sentirsi integrati nella societa (appar-
tenenza e realizzazione). Per molti
oggi benessere significa anche capa-
cita di prevenire problemi e disagi, fa-
cendo leva sulla possibilita di disporre
di informazioni corrette e precise che
ci consentano di evitare sprechi di
tempo e denaro (grafico 1).

Ma quali sono i luoghi che il consu-
matore associa al benessere?
Diverse sono le risposte, a partire da
Spa, centri termali e beauty farm fino

PUNTI VENDITA PER STARE BENE
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Beauty farm
GRAFICO 2

margine, una soluzione per lo svilup-
po puo essere I'esplorazione di nuove
strade. Certamente una di queste
puo essere I'evoluzione della farma-
cia da punto salute a punto benesse-
re. esta trasformazione porta con sé
un cambio di prospettiva non solo
nella tipologia di bisogni da soddisfa-
re, ma anche nelle opportunita che &
possibile cogliere.

In un punto benessere, accanto alle
categorie tradizionali, trovano spazio
una serie di servizi e prodotti non solo
complementari. Nel punto benessere
la clientela cerca riposte a uno spet-
tro di bisogni pit ampi.

Centro
estetico

Erboristeria

Agenzia
di viaggio

puntoeffe 23

Profumeria



PRIMOPIANO PROFESSIONE

VANTAGGI DI UN PERCORSO

DA PUNTO SALUTE...

e Utenza ristretta: chi sta male

CLIENTELA  Rapporto continuativo solo »
in caso di patologie croniche
® Farmaci
OFFERTA * Prodotti tradizionali -
© Servizi medici
FARMACISTA | e Consigliere -
GRAFICO 3

Ovviamente, per mantenere il tipico
rapporto di fiducia e il ruolo da con-
sulente riconosciuto al farmacista, e
necessario che questi sia competen-
te anche su un ambito piu ampio e
sappia anticipare esigenze o bisogni
latenti del cliente trasformandosi un
wellbeing advisor, il referente che si
desidera per lo star meglio.
Molteplici sono infatti i servizi e le
proposte che una farmacia potrebbe
offrire ed elevato €& l'interesse della
clientela (grafico 3).

COME DIVENTARE

UN PUNTO BENESSERE?

A livello generale i prodotti e i servizi
offerti e offribili da una farmacia - co-
me da un qualsiasi altro punto di
vendita - possono essere classificati
in tre categorie:

< i beni impliciti: rappresentano gli
aspetti che, pur non essendo richiesti
direttamente dal cliente, possono es-
sere considerati intrinseci all’offerta
stessa. Sono quelli che hanno il peso
maggiore poiché vanno sempre e co-
mungque rispettati dal punto vendita;
non portano a soddisfazione vera e
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propria, ma una deficienza nell'offer-
ta porta a insoddisfazione, spesso
molto grave;

< i requisiti richiesti: servizi e prodotti
richiesti in modo esplicito dal cliente;
« i fattori sorprendenti: requisiti che
il cliente non chiede a priori perché

ancora non li immagina e che quin-
di, anche se percepiti a livelli non al-
tissimi, portano il cliente a grandi va-
lori di soddisfazione.

Tutti gli aspetti citati sono fondamen-
tali, in quanto non vale il principio di
additivita. Non & possibile colmare
I'insoddisfazione derivante dal man-
cato soddisfacimento di un requisito
tramite la soddisfazione ottenibile
dagli altri requisiti.

Come anticipato, vogliamo analizza-
re le aspettative latenti dei consuma-
tori e immaginare i fattori sorpren-
denti della farmacia del domani.
Cercando di sintetizzare i temi sug-
geriti dai consumatori, € possibile
declinare l'offerta di benessere in
farmacia rispetto a sei ambiti princi-
pali: salute, relax, tempo libero, ri-
sparmio di tempo e denaro, sociale,
divertimento/viaggio (grafico 4).
Prendendo in considerazione l'area
della salute, la quasi totalita delle
persone intervistate si dichiara inte-
ressata ad almeno uno dei servizi
proposti. Tra questi, I'attenzione alla
patologia suscita particolare appeal:
la possibilita di avere informazioni su
terapie accessorie 0 complementari
(per esempio un soggiorno terapeu-
tico convenzionato presso le terme)
e l'offerta di un servizio di iscrizione a
corsi dedicati (per esempio gestire I'i-

AREE DI INTERESSE
Percentuale di intervistati interessati ad almeno un servizio per ciascuna area

94%

89%

Salute Viaggi Denaro

GRAFICO 4

Sociale Tempo Relax



pertensione, convivere con il diabe-
te).ll risparmio di tempo e denaro
rappresenta un’ulteriore area di of-
ferta particolarmente desiderata. Il
consumatore richiede quindi alla far-
macia informazioni personalizzate su
agevolazioni fiscali, oppure potere
avere un documento di riepilogo re-
lativo agli acquisti effettuati, o ancora
servizi di prenotazione telefonica o
via internet con consegna a domicilio
oppure con ritiro preferenziale in far-
macia. | potenziali servizi considera-
no anche la sfera del divertimento,
per esempio il viaggio e il relax. Gli
italiani sono infatti molto interessati a
potenziali servizi informativi, che
vanno dalla conoscenza della situa-
zione sanitaria del Paese di destina-
zione alla possibilita di avere infor-
mazioni sui homi commerciali all’e-
stero dei farmaci abitualmente utiliz-
zati. Particolarmente gradita anche
la possibilita di prenotazione agevo-
lata presso Spa e centri termali, op-
pure l'iscrizione a corsi di rilassa-
mento, come yoga e meditazione.

La farmacia e anche il luogo ideale
per aderire a iniziative sociali, sia di
carattere internazionale (per esem-
pio le adozioni a distanza) sia di ca-
rattere locale. In relazione a quest’ul-
timo aspetto, il cliente apprezza I'of-
ferta di iniziative a favore della realta
comunale (raccolta fondi per oratori,
ospedali, eccetera), ma anche im-
portanti informazioni (consigli su
scuole, cliniche eccetera).

Una lettura generale degli interessi
degli utenti delle farmacie, trasversal-
mente a tutte le tipologie di offerta,
evidenzia come I'area del servizio, e in
particolare dell'informazione, sembri
essere quella maggiormente ricercata
e apprezzata dai clienti.

|l farmacista ha quindi la possibilita di
evolvere da fornitore di prodotti a con-
sulente di benessere. Attraverso la
conoscenza della clientela, delle sue
esigenze e necessita, dei suoi inte-
ressi e desideri, € in grado di offrire
prodotti e servizi innovativi che vada-
no oltre la semplice soddisfazione dei
clienti, superandone le aspettative e
di conseguenza massimizzando la fi-
delizzazione al punto vendita.
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