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Contratto perl'utilizzo database e software

IMPORTANTE-LEGGERECON ATIENZIONE

Il presente contratto & intercorrente tra I'Utente Fnale del prodotto MMAS (costituito dal
database MMAS—Micro Marketing Analysis System e dal software GIS— Geographical
Information System) e la Marketing & Telematica Service Amitel Sr.l. (di seguito “M&T').

L'MMASinclude tuttii datiraccoltied in esso contenuti, 'eventuale software digestione per
personalcomputer, isupportidimemorizzazione ad esso associati, il materiale sampato ed
un’eventuale documentazone “online” o elettronica.

Installando, copiando o usando in altro modo 'MMAS, I'Utente accetta diessere vincolato
dalle condizionidel presente contratto. Qualora I'Utente non intenda aderire alle condizionidel
presente contratto, deve astenersidallinstallare o utilizzare 'MMAS, restituendolo alla M&T.

L'MMASe protetto dalle leggi e daitrattati internazionali su copyright, oltre che dalle leggie
trattati sulla proprieta intellettuale.
L'MMASviene concesso in licenza, non viene venduto.

1. DIRITNI DELL'UTENTE

Il presente Contratto concede all’utente i seguenti diritti:

- Dati. L'Utente puo installare ed utilizzare una copia deidati contenuti nelFlMMASsul proprio
computer o altro dispositivo di memorizzazione, quale ad esempio un serverdirete. L'Utente
puod copiare i dati contenuti sui supporti cartacei del’MMAS, purché talicopie rimangano di
uso esclusivo interno alla Sua azienda, L'Utente non & autorizzato a ridistribuire 'MMAS a terzi
0 a pubblicarne anche solo parte dei dati contenuti.

Software. L'Utente puo installare ed utilizzare una copia dellMMASovvero, in alternativa,
gqualsiasi precedente versone perlo stesso sisstema operativo, su diun sngolo computer.
L'Utente non €& autorizzato a duplicare, farduplicare o a trasferire a terzil MMASad
esclusone diquelle porzionididati che risultino strettamente collegate e necessarie perla
realizzazione diazionio progetticommercialiche I'Utente stesso realizza attraverso la
propria struttura divendita.

2. DESCRIZONI DI ALTRI DIRITT E RESTRIZIONI
Natura dellMMAS L'MMASEé diun’indagine ditipo multiclient e pertanto viene venduto da
M&Ta tutti gli Utenti che ne facciano richiesta. Relativamente allMMAS, pertanto, M&Tnon
e vincolata ad alcuna forma di “esclusiva” nei confronti degli Utenti.
Separazione dicomponenti. LMMASeé concesso in licenza quale prodotto singolo. Le sue
singole particomponentinon possono essere separate peralcun motivo.
Locazione. L'Utente non puo concedere in locazione o in leasng ' MMAS.
Trasferimento dellMMAS. L'Utente non puo trasferire i diritticoncess con il presente
Contratto, peralcun motivo, né in modo provvisorio né in modo definitivo.
Risoluzione. M&Tpuo risolvere il presente Contratto, senza per questo pregiudicare altri suoi
diritti, se I'Utente non g attiene alle condizioni e alle clausole del presente Contratto. In tal
caso, I'Utente & tenuto a distruggere tutte le copie del prodotto e tutte le sue parti
componenti.
Copyright. Il titolo ed i copyright relativiall MMAS il materiale ssampato ed il software sono
diproprieta di M&T. UMMASEé coperto dalle leggi sul copyright e dalle disposizioni dei
trattati internazionali. Diconseguenza I'Utente € tenuto a trattare 'MMAScome ogni altro
prodotto protetto da copyright.
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Dichiarazione ex Lege 675/96

La Marketing & Telematica Service - Amitel Sr.l. dichiara di averrealizzato il presente
censimento nelrispetto della legge 31.12.96 n. 675 “Tutela delle persone e di altri
soggettirispetto al trattamento deidati personali”.

In particolare dichiara diaver ottenuto il consenso orale degliintervistati all'inizio di
ogni colloquio telefonico (registrato con un Sin uno specifico campo diognirecord
deldatabase magnetico) ed avendo precisato agliinteressatiche idati personali
oggetto deltrattamento sarebbero statimess a disposizione anche diaziende del
settore perstudidi mercato.

Nel contratto dicessone ditali dativiene altresi specificato che essinon sono cedibili

a terziin alcun modo o forma e che sono destinati ad esclusivo uso interno aziendale.

Milano, venerdi 3 marzo 2006

In fede,
Macario GianPaolo

Marketing & Telematica Service - Amitel Sr.l.
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Attestazione di qualita

Nelrispetto delle procedure dicontrollo previste (Manuale operativo M&T) delle quali
riportiamo in calce un estratto, I'incaricato del Controllo Qualita certifica che
relativamente al progetto:

“MMASfarmacie 2001"

le interviste telefoniche hanno superato i controlli previsti, condotti con un
campionamento din°® 1.218 telefonate nei seguenti giorni:

1° campionamento —29 gennaio 2001
2° campionamento —13 febbraio 2001
3°campionamento — 15 febbraio 2001
4° campionamento — 20 febbraio 2001
5°campionamento — 28 febbraio 2001

delquale € conservata documentazione presso la sede.

L'incaricato del Controllo Qualita

Dr. Sefano Macario

CONTROLLO QUALITA’
Milano, 28 febbraio 2001

Estratto del Manuale di Qualita - Marketing & Telematica Service — Amitel Sr.l.

“Capitolo 5—Sezione 1 - Criteridi valutazione della qualita sul field telefonico”

1. Apertura “...vengono valutatiilgrado di Cortesa, Smpatia e approccio verbale della teleoperatrice...”

2. Conduzone“...valutano le capacita disapercondurre la telefonata con padronanza e la
concentrazione della teleoperatrice nel comunicare con I'interlocutore, ...”

3. Voce “...viene valutata I'impostazione della voce, ovvero: tono, volume, lessco/grammatica, ritmo,
articolazione. ...”

4. Esplorazione/Ascolto “...valutata la capacita del’operatrice di seguire correttamente il piano di
comunicazione, diporre con chiarezza le domande e raccogliere idaticon precisone; s valuta anche
la sicurezza nel superamento di eventuali obiezionidell'interlocutore...”

5. Chiusura “...verifica che vengano osservate le procedure previste nella fase dicommiato...”

“Capitolo 5—Sezione 2 — Correttezza deidatiraccolticon il field telefonico”

1. Computer*“... vengono valutatiilgrado di manualita della teleoperatrice e la corretta compilazione e
gestione delle schede anagrafiche...”

2. Registrazione “... viene valutata la corretta classficazione delle interviste (con la tipologia dichiusura),
la coerenza e 'omogeneita diarchiviazione delle informazoniraccolte...”

3. Correttezza “...vengono verificati i dati registrati nel corso delle interviste, con un campionamento del
field e il confronto di alcuni parametri sgnificativi...”

4. Gradimento “... viene raccolto con un campionamento il parere diretto degliintervistati sulle modalita
e ilgradimento dell'intervista...”

5. Privacy “... viene verificato il rispetto della normativa sulla raccolta e il trattamento didati personali
(legge 675/96) ..."

MMAS—-Farmacie 2001 — 22 edizione



MAR@ETING
TELEMATICA

Quedsta indagine,oltre a rappresentare un osservatorio generale sullevoluzione del
canale, consente diesplorare neldettaglio la realtd nazionale deisingoli punti
vendita, alfine diallineare le scelte strategiche e operative alle esigenze e alla
“morfologia” della distribuzione.

I Micro Marketing Analysis System, strumento alla base diquesta indagine, permette
infatti di analizzare puntualmente e a livello di settore la stuazione del mercato.

Le interviste telefoniche, realizzate presso tuttii negoziclassificati all’interno
dell'universo “farmacie”, offrono, infatti, una mole diinformazoniunica per profondita
e perestensione dianalis.

Qulla base delle dichiarazioni- spontanee o guidate —degliintervistati, sono stati
costruiti e aggiornati parametri, indicatori e proiezioni che cogtituiscono una base
valutativa deltrade, ampliabile e modificabile direttamente dall' utilizzatore dello
“MMASfarmacie 2000", secondo le proprie esigenze e lo sviluppo della propria
attivita.

Alfacile impiego nellarea marketing aziendale (grazie al software di geomarketing
GI19), questo censmento affianca una valenza di“osservatorio” della distribuzione,
grazie alle elaborazionidicarattere generale contenute in questo rapporto.
L'evoluzione della stuazione a livello territoriale, monitorata periodicamente
attraverso le rilevazioni MMAS, offre, infatti, una chiave d’interpretazione
dell'evoluzione delcanale a livello nazionale.

Settoricome quello cosmetico (pertuttii canalidistributivi), quello del’automotive,
guello degliinstallatoriidraulici, hanno da tempo avviato rilevazionicon cadenza
biennale e possono contare su un database storico perl'analisidell’ evoluzione di
ognisingolo punto vendita e dell'intero canale.

Nelcaso delle farmacie, la precedente edizione del censmento risale al 1993.
Anche se lintervallo temporale & troppo lungo peridentificare precisitrend, la nuova
analis permette dicogliere significativiaspettidiun “percorso” distributivo tra i piu
interessantidel mercato.

La confrontabilita deidati, cosicome I'analiticita delle informazioni, evidenzia, infatti, i
fenomenia livello dimacromercato (crescita del mercato, diversficazione delle
vendite, localizzazione deinuovi puntivendita, ...), sulla base deiqualivengono
definiti clusteromogenei, che permettono divalutare il posizonamento diogni
singolo punto vendita censito.

L'MMAS, grazie ai suoi riferimenti concreti, capillarie aggiornati, € uno strumento

conoscitivo e di programmazione unico, insostituibile per valutazioni strategiche sul
mercato, sano esse in campo commerciale, gestionale o promozionale.
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2. L’ universo degli intervistati

In questa prima parte sono presentatila struttura del’indagine telefonica, che ha
permesso direalizzare il censmento delle farmacie italiane, e il lavoro preliminare per
la raccolta delle informazionie idatidalluniverso oggetto del nostro studio.

2.1 11 reperimento delle anagr afiche

llreperimento delle anagrafiche relative ai soggettida intervistare € la base di
partenza perla realizzazione del censmento.

Deve essere realizzata con particolare attenzione, perché la costituzione del
database iniziale condiziona la ricerca in terminidiampiezza e dirispondenza del
risultato finale della rilevazone.

L'acquisizione deidati € avvenuta attraverso le seguenti fonti:
ildatabase del censmento farmacie 1993;
glielenchitelefoniciaggiornati.

Tutti i iferimenti anagrafici cosi ottenuti sono statiinseriti su supporto magnetico,
dando origine ad un unico file, sulquale si € poiproceduto ad effettuare operazioni
dinormalizzazione prima del’avvio del’analis.

Tra queste ricordiamo la verifica e la correzione del comune in base a un confronto
conilcodice diavviamento postale e I'eliminazione delle anagrafiche doppie
eventualmente presentinel database. Questo controllo avviene in gran parte
automaticamente, grazie a un software che richiede l'intervento delloperatore solo
neicas diincertezza (es.: anagrafiche differenti nella ragione sociale, ma domiciliate
allo stesso indirizzo).

Tuttiidatidel punto vendita (ragione sociale, via, citta, cap, provincia, numero di
telefono) sono verificati alla fine di ciascuna intervista con il diretto interessato.

2.2 |1 data collection ed il data processing

La ricerca viene svolta attraverso interviste telefoniche aititolaridei negoz, effettuate
da operatriciche sipresentano come “Marketing & Telematica Service, Milano”.

Un apposito training iniziale sul field e il periodico controllo durante la ricerca,
assicurano l'efficacia e la qualita della raccolta dati.

Le postazionidilavoro sono dotate dipersonal computercon apposito software, che
gestisce il guestionario, registra i dati, ssgnala irichiamie chiude le schede di
intervista. Le informazioni acquisite vengono, pertanto, immediatamente processate,
permettendone la costante verifica, 'aggiornamento e I'analisi finale.
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Illoro lavoro € svolto sotto il controllo diun “Responsabile di Sala” e la supervisone di
un “Quality Controller’. Ciascuna indagine é affidata e seguita da un Account
Executive, responsabile dell'intero progetto.

La riservatezza e la confidenzalita delle informazioni sono assicurate dalla gestione
informatica deidati e dall'attribuzione di codifiche,che consentono dievitare un
diretto collegamento degli stess, nonché da un numero limitato di operatori incaricati
delle registrazioni e delle elaborazioni.

Tulle le survey M&Trispettano irequistidella legge 675/97 sulla tutela deidati personali
e della privacy.

2.3 11 quality control

Ognifase delprogetto viene periodicamente controllata dal “Quality Controller”, che
assicura il livello di qualita della comunicazione telefonica, della raccolta e
del’elaborazione deidati.

In particolare, le interviste hanno superato le previste verifiche, condotte con un
campionamento congruo ditelefonate in giorni differenti, come indicato
nell’ Attestato di Qualita.

Delle verifiche € conservata documentazione autentica presso la sede.

2.4 11 questionario per |'intervista telefonica

L'intervista, messa a punto con I'analis dei colloqui preliminari nella fase diavvio della
ricerca, sibasa su di un questionario strutturato in quattro aree:

1. tipologia del negozio
- ragione sociale cotrretta
classficazione del negozo (farmacia comunale, privata, rurale, dispensario)
appartenenza a una cooperativa o gruppo d’'acquisto
vicinanza della farmacia a centri “sanitar”
mq negozio
n° divetrine
mq delmagazzino
n° addetti
oraridiapertura

2. tipologia dei servizi e delle vendite
- andamento dellavoro rispetto allanno precedente
n° diricette trattate mensimente
effettuazione diservizidi analis
misurazione della pressione
servizio di prenotazione perle visite alle ASL
consegne a domicilio dei farmaci

MMAS—-Farmacie 2001 — 22 edizione 9
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incidenza deiprodotti (etico, otc/sop, cosmetico, erboristeria, omeopatia,
bambino, alimentari/dietetici) nelle vendite

3. tipologia commerciale
marche diprodotti vendute
presenza dilibero servizio
incidenza dellibero servizio sulle vendite

4. altre informazioni
presenza diun pc
utilizzo diun e-malil
utilizzo del Web
ristrutturazione della farmacia

E stata, inoltre, effettuata una rilevazione deiprincipalimarchicitati spontaneamente
dagliintervistati perle diverse tipologie di prodotti non etici.
Tutte le informazonirelative ai marchi sono contenute nel software MMAS- GIS

251l filedelle farmacie

Il file originale deglioperatorida contattare era costituito da 16.442 anagrafiche con
numero ditelefono. Il field su tale file, acquistato da una banca dati“telefonica” e
scontrato con altridatabase dicanale, & stato ultimato nel mese difebbraio 2001.

A conclusione delle interviste e prima diprocedere allelaborazione deidatisia peril
software MMAS—GISsia perla realizzazione diun’analis complessiva sulla situazione
delle farmacie italiane, € stato necessario riorganizzare ildatabase attraverso un

processo di normalizzazione.

SIP CHIUSURA CON INTERVISTA COMPLETA 11489
RIF RIAUTO CONTATIO 1893
IRR IRREPERIBILE LA PERSONA 1620
NCT STF NON CONTATIATO (occupato/non rigponde) 546
NER NUMERO ERRATO 285
NIF NNI NON PERTINENTE SETTORE INDAGINE 261
CEA/DEC CESSATA ATIIVITA’ 17
XD ANAGRAHCA DOPPIA 310
ALTRI ALTRI 21
TOTALE 16442

Tabella 1 —Distribuzione delle telefonate percodice dichiusura.

In base alla classficazione delle interviste (secondo le tipologie di chiusura riassunte
nella precedente tabella), s € individuato un universo diindagine costituito da 15.002

MMAS—-Farmacie 2001 — 22 edizione
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puntivendita (somma deicodici SIP, IRR, RIF), dei quali 11.489 hanno acconsentito a
rispondere perintero alle domande (il 76,6%- codici STP).

Considerando che la quota discarto delle anagrafiche &€ contenuta entro il 2%
(grazie a un file telefonico piu pulito) e che le farmacie con sede doppia o0 “non
contattabil” telefonicamente nelperiodo diindagine perapertura in diversi periodi
dellanno sono quasi un migliaio, sipuo affermare che ilcanale della farmacia ha
accolto coninteresse e disponibilita questa iniziativa di studio, con una quota di
intervisste complete vicina all’ 80%dell’universo utile.

Satisticamente questo andamento € superiore alla media delle indagini telefoniche
nazionali, che registrano, sescondo una consolidata esperienza, una quota di rifiuti
intorno al 30%.

Chiusura delle interviste

non contattati altri
altra sede 3% 204

2%

rifiuti
12%

non pertinenti
2% irreperibili

10%

intenistati  (77% delluniverso utile)
69%

Grafico 1 —Distribuzione delle interviste pertipologia dichiusura

llnumero delle interviste concluse, la mole deidatiraccoltie I'evoluzione delle
informazioni con riferimento a edizioni precedentidella ricerca, permettono un’analis
approfondita e capillare diuno spaccato molto ampio, facilmente ampliabile
alluniverso del settore.

Come detto, tutte le interviste sono state rivolte aititolaridelle farmacie che, se
necessario, sono stati contattatifino a 5 volte in giorni e oraridiversi per ottenere la
disponibilita a rilasciare le informazioniric hieste.

lldatabase risultante dalle interviste € costituito da un file, che riporta perciascuna
farmacia informazioni quantitative e qualitative, nonché parametriche ssgmentano
'universo in cluster e valutano le potenzalita commercialidei puntivendita.

Copia deldatabase é allegato al presente studio su supporto magnetico neitre
formati ASCII, .DBFe .XLS

MMAS—-Farmacie 2001 — 22 edizione
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3. | risultati dell’'indagine

Questo capitolo illustra irisultati delle elaborazioni delle informazioni ottenute con
lindagine telefonica.

Tutte le elaborazioni seguentifanno riferimento alle 11.489 interviste concluse.
Ciascun paragrafo fa riferimento ad un particolare aspetto approfondito dal
guestionario.

L'analisdelle distribuzioni difrequenza delle risposte permette ditrarre importanti
indicazioni sullo stato del settore e, dal confronto con I'edizione precedente, sul suo
trend dievoluzione.

I macro-obiettividell’analis sono:

definire un coefficiente di potenzalita attribuito a ciascun punto vendita (p.v.);
segmentare ip.v. perpotenzalita e pertipologia;

identificare la stuazione competitiva delle marche.

Qulla base diquestidatigenerali, grazie aidatabase e al software gestionale fornito
(GI9 conlaricerca, ciascuna azienda committente puo:

effettuare analis “ad hoc”;

estrarre ed elaborare idati secondo tutte le possbilissgmentazioniterritoriali, ad
esempio percompiere una approfondita analis dei mandati agenti;

gestire 'area commerciale della propria attivita, ottimizzando I'utilizzo della forza
vendita e individuando le strategie migliorinel collocamento dipropri prodotti.

3.1 Ladistribuzioneterritoriale

In ltalia, le farmacie censte a febbraio 2001 sono 15.002, alle qualivanno ad
aggiungersi altri 876 p.v. non contattabilitelefonicamente (altre sedi, succursalidi
stagione, magazzni).

La distribuzione territoriale delle farmacie, coerentemente con la “pianta organica”
definita a livello di programmazione normativa nazionale, rispecchia la densita della
popolazione neisingoliambititerritoriali.

Da un raffronto con idatilstat, emerge chiaramente l'andamento parallelo tra
concentrazione numerica delle farmacie e numero degliabitanti, con rare
differenziazioni, riconducibiliin gran parte alla presenza, soprattutto nelle localita
turistiche e nelle “stazionidicura”, di attivita stagionali (idispensari farmaceuticie le
succursali), aperte in determinati periodi peradeguare la rete distributiva ordinaria in
occasione diparticolari afflussdi popolazione non residente nell’area.

MMAS—-Farmacie 2001 — 22 edizione 12
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Al Sud e nelle Isole siconcentrano 5.5184 p.v., il 34,6%del totale delle farmacie.
Seguono il Nord Ovedt e il Centro, rispettivamente con 4.212 e 2.858 negoz; nel Nord
Est sitrovano, invece, 2.748 farmacie (il 17,9%).

- Distribuzione Distribuzione
° 0

Valle d@osta 35 Area 1 0,2% 0,2%
I 0, 0,
P.|em.onte 1334 Nord/Ovest | 28,1% 8,9% 7,6%
Liguria 563 4212 p.v 3,8% 2,9%
Lombardia 2280 ' o 15,2% 15,6%
Veneto 1141 Area 2 7,6% 7,7%

i - i 0, 0,
Trt-an-tlno Alto- Adl.gg 217 Nord/Es | 18,3% 1,4% 1,6%
Fiuli—Venezia Giulia 334 2748 p.v 2,2% 2,1%
Emilia Romagna 1056 ‘ - 7,0% 6,9%
Toscana 991 A 3 6,6% 6,2%
Marche 443 rea 3,0% 2.5%

- Centro 19,1%

Umbria 237 2.858 p.v 1,6% 1,4%
Lazio 1187 ' o 7,9% 9,0%
Abruzzo 343 2,3% 2,2%
Molise 122 0,8% 0,6%
Puglia 878 Area 4 5,9% 7,1%
Baslicata 157 d e Iole | 34.6% 1,0% 1,1%
Campania 1266 5184 p.v ’ 8,4% 10,0%
Calabria 647 ' o 4,3% 3,6%
Scilia 1281 8,5% 8,8%
Sardegna 490 3,3% 2,9%
TOTALE 15002 (*) Istat ‘00

Tabella 2 —Distribuzione regionale delle farmacie

| dati presentatinella tabella e
nella figura s riferiscono al
totale delle farmacie attive in
Italia, indipendentemente
dallesto dell'intervista di
guesta indagine.

La distribuzione geografica
deinegozviene
immediatamente visualizzata
attraverso la “mappa
tematica” quidiseguito
riportata.

Distribuzione regionale
delle farmacie

Fgura 1- Digribuzione regionale

I [ 14102430 (3)
deIIe.anagraflche . B ot .
relativa alle farmacie. O 550a1050 (4)

[0 250a 550 (4)
[0 30a 250 (5
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3.2 Andamento del lavoro

In generale, ifarmacisti s sono dimostrati positivi nel valutare 'andamento della
propria attivita. Infatti, solo il 5% ha evidenziato una contrazione dellavoro, mentre piu
della meta ha confermato una stuazione di stabilita e ben il 40% ha sottolineato una
ripresa dell’attivita, con crescite delle vendite rispetto allanno precedente.

Questa “autovalutazione” € in linea con 'andamento del mercato farmacia, che
nellultimo anno ha confermato crescite a valore nellordine del +10%.

Come giudica in generale 'andamento del lavoro
ispetto allo scorso anno?

dichiaranti: 10.789

in crescita 35% 56% 39% 36% 40%
in diminuzione 4% 6% 5% 5% 5%
stabile 62% 38% 56% 60% 55%

Tabella 3 —Distribuzione delle dichiarazioni sullandamento dellavoro per area territoriale

Considerando le varie Aree, siosserva che, mentre le dichiarazioni“pessmistiche”
rappresentano una quota uniforme e molto ridotta, c’€ una maggior
caratterizzazione in merito alle dichiarazioni di crescita/stabilita.

Infatti, se nel Nord Ovest, nel Centro e nel Sud prevale un andamento di stabilita (con
frequenze che s attestano intorno al 60%), nel Nord Est la stuazione € esattamente
rovesciata, con una percezione dicrescita che riguarda il 56%degli intervistati.

Andamento dell'attivita Andamento per area territoriale
70%-
60%
crescita 50%
40 40%!
30%-
20%-
stabile 10%-
55% 0%
Al A2 A3 A4
diminuzione
5 min crescita @ in diminuzione O stabile
Grafico 2 - Andamento dellavoro Grafico 3- Andamento dellavoro per aree territoriali

Incrociano idatidiandamento con la presenza dilibero servizio, risulta evidente che i
p.v.pitu “commerciali” riescono a cogliere maggioriopportunita di vendita, offrendo ai
clienti, tradizionali frequentatoridella farmacia, nuove posshilita discelta e diacquisto.
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MARié&%TING
TELEMATICA

farmacie senza area farmacie con area

andamento dellattivita libero servizio libero servizio TOTALE
in crescita 26% 51% 40%
in diminuzione 3% 6% 5%
stabile 71% 43% 55%

Tabella 4 —Distribuzione dellandamento dellavoro perfarmacie con o senza libero servizio

S la crescente rilevanza di prodotti “non strettamente farmaceutici’, come i
cosmetici, glialimentari, le specialita erboristiche, le linee perbambino, fosse
confermata anche in futuro, sipotrebbe assistere a un’evoluzione della farmacia sul
modello del“drug store” americano, con un allargamento del poszonamento
distributivo del p.v. e conseguenti ulteriori effetti postivi sullandamento dell attivita.

3.3 Classificazione delle farmacie

La stragrande maggioranza delle farmacie italiane € privata (quasi I'83%); seguono,
ma a grande distanza, quelle rurali (12%) e quelle comunali (5%).

Com’ée classificato il suo negozio? dichiaranti: 11.108

Area 1 Area 2 Area 3 Area 4

pEE Nord/Ovest Nord/Est Centro Sud e Isole FONAES
comunale 6,5% 8,9% 10,4% 0,7% 5,7%
privata 76,5% 78,6% 73,3% 94,2% 82,5%
rurale 16,8% 12,2% 16,1% 5,1% 11,7%
dispensario 0,2% 0,2% 0,2% 0,1% 0,1%

Tabella 5 —Evoluzione della tipologia delle farmacie per area territoriale

Tipologia delle farmacie

armadio farm.

0%
rurale comunale

12%\ \/ 6%

privata
82%

Grafico 4 — Classficazione delle farmacie.
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I dispensari farmaceutici sono un’esigua minoranza, rappresentando una formula
“stagionale” pergarantire un adeguato rapporto tra p.v. sul territorio e popolazione
presente.

Nel Sud e Isole sono quasi assentile farmacie comunali e rare sono quelle rurali,
essendo la quasi totalita dei negozi privata (94,2%).

3.4 Cooper ative, gruppi d’acquisto

Da quanto s & potuto rilevare, il fenomeno dell organizzazione distributiva &
parzialmente sviluppato e collegato alla necessita deip.v.didisporre diun canale di
approvvigionamento tempestivo e affidabile.

dichiaranti: 11.234

Tipologia del canale di acquisto

cooperativa
25%

B

gruppo
d'acquisto
1%
singoli
74%

Grafico 5—-0Organizzazione deipuntivendita.

La maggior parte delle farmacie ha dichiarato dinon far parte di organizzazioni
(74%).

Rarisono igruppidiacquisto, costituendo una porzione estremamente ridotta (1%);
significativa, invece, € 'adesione a cooperative (27%dei dichiaranti): se ne sono
rlevate circa un centinaio con una diffusone quas esclusvamente locale.

3.5Vicinanza ddlla far macia a str uttur e sanitarie

La localizzazione della farmacia sembra a prima vista essere fortemente condizionata
dal sstema sanitario: la vicinanza a un qualche tipo di struttura medica € dichiarata in
oltre il 77%deicasi.
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NeII_e v_icin_anze della sua farmacia quali strutture dichiaranti: 8.909
sanitarie si trovano?

9 20,4% 14,0% 14,0% 28,7% 77,1%
NO / non dichiara 6,6% 4,2% 5,4% 6,7% 22,9%

Tabella 6 —Vicinanza delle farmacie a strutture sanitarie per area territoriale

Tuttavia analizzando nel dettaglio il tipo di strutture segnalate, risultano prevalere
ambulatorimedici privati (67%), case peranzani (7%), cliniche e ospedali (3-4%).

Vicinanza della farmacia a strutture sanitarie

altro (ASL, dentisti)

nessuna l

ospedale

amb. veterinario
casa anzani
amb. polispec.

clinica

amb. medico J

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Grafico 6 —Tipologia delle strutture sanitarie nelle vicinanze difarmacie

Considerando la localizzazione “storica” della maggior parte delle farmacie, sipuo

parlare diun fenomeno inverso, e cioé del sorgere di molte iniziative medico-
professonalineicircondaridiquestip.v.

Questo fenomeno € maggiormente accentuato al Sud, nelle Isole e al Nord Est,
mentre € pitu contenuto al Centro (dove comunque in 9 casisu 10 la farmacia e

vicina a un centro medico o sanitario).

3.6 Dimensioni del negozi

Le dimensioni sono un elemento fondamentale, come abbiamo visto, nel
determinare i cluster.

MMAS—-Farmacie 2001 — 22 edizione
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Di quanti metri quadrati € il suo negozio, escludendo il

magazzino?|

dichiaranti: 10.611

ANCERE
dimensioni delle farmacie No'or:;?g\/lest N%rsja;Ezst é;ena;rg sud e Isole  TOTALE
fino a 30 mq 10% 6% 6% 7% 7%
30-60mqg 24% 29% 25% 30% 27%
60 - 100 mq 55% 49% 54% 53% 53%
100 - 150 mq 10% 12% 12% 7% 9%
oltre 150 mq 2% 4% 3% 3% 3%

Tabella 7 —Distribuzione territoriale delle farmacie per superficie delp.v.

Per quanto riguarda le dimensioni, le farmacie presentano una superficie media che
s attesta tra i60 e i 100 mg (quasiil 90%delle farmacie non supera i 100 mq).

S nota la tendenza verso negozididimensioni medio-piccole, piuttosto che verso
superficiestese e cid s pud osservare in tutta I'ltalia.

Dimensioni delle farmacie

oltre 150 mq .
fino a 30 m
100 - 150 mq 3% o q
9%
30 - 60 mqg
27%
60 - 100 mq
54%

Grafico 7 —Digribuzione delle farmacie perdimensonidelp.v.

Infattila percentuale dip.v. molto grandi (sopra i 150 mq) non supera mediamente il
3%, con una relativa maggiore concentrazione neiterritoridel Nord Est, mentre quella
difarmacie piccole (entro i 60 mq) arriva al 34%, con picchiancora nel Nord Est e al

Centro Sud.

dimensioni delle farmacie comunale privata rurale d;z;:;r;scarl TOTALE
fino a 30 mq 5% 7% 19% 64% 7%
30-60 mq 24% 27% 38% 18% 27%

60 - 100 mqg 49% 53% 36% 9% 53%
100 - 150 mq 16% 10% 5% 9% 9%
oltre 150 mq 6% 3% 1% 0% 3%
Tabella 8 - Ampiezza del p.v. pertipologia difarmacia

18
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Distribuzione territoriale delle farmacie per
dimensioni del pv

| e — | | | .
A4 |Erﬁ ?
A e | | —

0% 16% 26% 36% 46% 56% 66%

‘DﬁnoaBO mq m 30 - 60 mgq O 60 - 100 mg O 100 - 150 mqg m oltre 150 mq

Grafico 8 —Digribuzione delle farmacie perarea termitoriale e dimensonidelp.v.

Considerando le dimensionideinegozin rapporto alla tipologia del p.v., sievidenzia
che le farmacie comunali sono piu frequentemente allestite su grandi superfici; quelle
private siconcentrano preferibilmente sulle medio-grandi ampiezze; quelle rurali sulle
medio-piccole. I dispensari farmaceutici, come era lecito aspettars, s concentrano
invece sulle piccolissme superfici ('82%deicas ha a disposizione meno di 50-60 mq).

3.7 Numero dellevetrine

llnumero divetrine e funzionale allampiezza del

negozo; il 65%degliintervistati ha dichiarato di dichiaranti: 10.611
possedere una o due vetrine.

Numero vetrine

4 vetrine oltre 4
6% 504 non ha/non

dichiara

3 vetrine 11%
13%

1 vetrina
27%

2 vetrine
38%

Grafico 9 —Didribuzione delle farmacie pernumero divetrine.
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Non sono rari, tuttavia, ip.v.con tre o pit “occhi” su strada. Le farmacie piu

“affacciate” sono quelle private, seguite da quelle comunali e, in minor misura, rurali.

/T 4000

3500

3000
2500

1 vetrina

4 vetrine

privata rurale armadio

comunale

Distribuzione dei pv per tipologia e n. vetrine

Grafico 10 — Digribuzione delle farmacie pertipologia p.v. e n. vetrine

A livello territoriale le farmacie con maggior numero divetrine siconcentrano al Nord,

in particolare nelle zone orientali, e in minor misura al Centro.

3.8 Dimensioni del magazzino

In una farmacia € quasi sempre presente il magazzno:
guesto e stato rilevato in oltre il 97%dei casi.

dichiaranti: 10.518

Dimensioni del magazzino

non ha
magazzino
3% fino a 20 mq
oltre 50 mq 16%
21%
20 - 30 mqg
30 - 50 mq 30%
30%

Grafico 11 —Digribuzione delle farmacie perdimensoni del magazzino
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Il retrobottega non ha una metratura fissa o prevalente: va da dimensioni pit 0 meno
piccole a dimensionirelativamente estese in funzione della tipologia di negozo.

Piu diffusisono i magazzini con una metratura entro i 30 mq (46%), mentre quellicon
superficie compresa fino ai 50 mqg sono un terzo del totale e quellicon dimensioni
ancora maggiore solo un quinto.

fino a 30 mq 21% 14% 27% 67% 16%
30-60mgq 17% 32% 28% 17% 30%
60 - 100 mq 31% 31% 25% 17% 30%
100 - 150 mq 22% 21% 16% 0% 21%
oltre 150 mq 8% 2% 4% 0% 3%

Tabella 9 —Ampiezza del magazzino pertipologia difarmacia

Nelle farmacie private ilmagazzino ha dimensioni medie (il 63%¢é compresotrai30e i
60 mq); invece in quelle comunali € leggermente piu grande, posizionandos
prevalentemente (61%) oltre i 60 mq.

Le farmacie ruralihanno magazzini piccoli (il 55%entro i 60 mq) e peridispensari
farmaceutici, quando esistente, generalmente non supera i 30 mq.

3.9 Numero di addetti e laureati

Dalle dichiarazionidel 61%degli intervistati, mediamente in una farmacia s contano
dai3 ai6addetti.

Le farmacie private sono quelle che hanno maggior

personale. dichiaranti: 10.977
Distribuzione delle farmacie per n. di addetti
7 e pit addetti
© p|g(;: e 1 addetto
12%

4-6 addetti 2 addetti

34% 21%

3 addetti
27%

Grafico 12 — Digribuzione delle farmacie pernumero addetti.
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Da cio emerge che ilnumero deidipendentinon € in rapporto stretto con le
dimensionidella farmacia, ma piuttosto € correlato allesigenza di soddisfare al
meglio le esigenze della clientela. In questo senso la presenza dilibero servizio non &

un parametro in antitesicon ilnumero degliaddetti.

Correlazione totale addetti e n. laureati

0O 1500-2000
0O 1000-1500
m 500-1000
@ 0-500

7 e piu laureati

-4-6 laureati

-3 laureati

2 laureati

1 laureato

1 2 3 4-6

7+

Grafico 13 -Digribuzione delle farmacie pertotale addettie n. laureati

Analizzando gliaddettiin funzione alloro titolo di studio

, emerge una proporzionalita

diretta tra totale del personale e numero dilaureati. Questa corrispondenza risulta
essere, inevitabilmente, stretta neip.v. dipiccole dimensioni, dove il farmacista
generalmente gestisce da solo il proprio negozio. Man mano che aumentano le
dimensionidella farmacia, aumenta ilnumero del personale e icasidove vengono
inserite figure non specializzate, qualiad esempio i magazznieri.

3.10 Orari di aperturaegiorno di chiusura

La stragrande maggioranza deinegoziaddotta I'orario
spezzato e non attua apertura 24 ore su 24 (98%).

dichiaranti: 10.911

Orario continuato
Sl

2%

NO
98%

Apertura 24h su 24h

Sl
1%

NO
99%

Grafico 14— %farmacie che effettuano orario continuato e tumi24h su 24
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I159% degliintervistati dichiara che il giorno dichiusura € il sabato; segue la domenica

con il 11%.

Meno frequente e legata a normative dicarattere locale € la chiusura durante il
periodo infrasettimanale.

Giorno di chiusura

Domenica
11% Lunedi
6%
Martedi
2%
Mercooled‘l
10%
Sabato/
59%
Giowvedi
Venerdi ~ 10%
2%

Grafico 15— Digribuzione delle farmacie pergiomo dichiusura

La seguente tabella riassume le frequenze didichiarazioni sul gioridi chiusura: la
tendenza é perla chiusura al sabato, in particolare nel Nord Est (64%) e nel Sud (73%).

Lunedi 15% 4% 3% 1% 6%
Martedi 3% 3% 2% 2% 2%
Mercoledi 18% 10% 7% 5% 10%
Giovedi 13% 11% 10% 8% 10%
Venerdi 3% 2% 2% 2% 2%
Sabato 45% 64% 44% 73% 58%
Domenica 3% 5% 32% 10% 11%

Tabella 10 — Digribuzione territoriale delle farmacie pergiorno di chiusura

NelNord Ovest si“serra” anche in giomiinfrasettimanali: il lunedi (15%), il mercoledi

(18%) e ilg

iovedi (13%).

Al Centro la domenica € ilsecondo giorno, dopo ilsabato, durante il quale € piu

difficile trovare farmacie aperte (32%).
Al Sud, infine, I'83% deinegoz é chiuso durante il fine settimana.
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3.11 Numero di ricettericevute mensilmente

Le ricette mediamente presentate a una farmacia in un mese oscillano tra le 1.000 e
le 3.000 (oltre '80%deicasd), con una particolare concentrazione tra le 2 e le 3.000.
Meno diuna farmacia su dieci supera le 3000 ricette al mese e ancora meno sono
guelle che ne ricevono meno di 1.000 (circa il 6%).

dichiaranti: 10.611

Quante ricette vi vengono presentate in un mese?

Area 1 Area 2 Area 3 Area 4

UETD Cl HEEts Nord/Ovest Nord/Est Centro Sud elsole TOTALE
501-1000 6% 6% 6% 6% 6%
1001-2000 37% 24% 31% 27% 30%
2001-3000 52% 55% 47% 53% 52%
oltre 3000 3% 12% 12% 10% 9%

Tabella 11 — Distribuzione territoriale delle farmacie pern. diricette ricevute mensimente

Nel Nord Ovest sembra esservi una minore incidenza difarmacie che ricevono un
gran numero di prescrizioni (solo il 3%) e, per contro, piu frequenti sono quelle che ne
vedono una quota piu contenuta, compresa tra le 1.000 e le 2.000 (37%).

Numero di ricette ricevute al mese

2001-3000 oltre 3000 fino a 500
9% 3% 6%

501-1000
30%

1001-2000
52%

Grafico 16 — Digtribuzione delle farmacie pernumero diricette mensli

Nel Centro e nel Nord Est, invece, una quota non trascurabile di dichiaranti (12%) ha
sostenuto diricevere mensimente piu di 3000 ricette e anche al ud questo
andamento € abbastanza significativo.
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3.12 Servizi di analis

Per meglio valutare se le farmacie s stanno indirizzando verso una “dimensione di
serviz”, e stato verificato qualitipologie di analis vengano realizzati o, comunque,
“passino” attraverso ilcanale.

Effettuate servizi di analisi? dichiaranti: 11.176

NO 75% 71% 86% 89% 81%

S 25% 29% 14% 11% 19%

Tabella 12 — Digribuzione territoriale delle farmacie per servizio di prenotazione viste ASL

L'81%delle farmacie non effettua servizidi analis, passando da un 71%dell’ Area
Nord/Est al’'89%del Sud e delle Isole.

Servizi di analisi Misurazione pressione

NO
s 5%
19%

81%

95%

Grafico 17-Digribuzione delle farmacie pereffettuazione diservizidianalis e
misurazione della pressone

Tra i servizidi analis maggiormente effettuativié la rilevazione del colesterolo (28%),
della glicemia (20%), il controllo deivaloridel sangue (19%) e delle urine (12%).
Meno frequentisono le “auto analis” (8%) e 'esame deitrigliceridi (4%).

Rare sono le dichiarazionirelative allesame dello stato digravidanza, deicapellie
guelle relative aglialimenti (acqua, vino, olio, ...).

La misurazione della pressione €, invece, una caratteristica quas imprescindibile del

le

farmacie; infattiil 95%dei dichiaranti conferma di mettere a disposizione della propria

clientela questo servizio.
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Tipologie di analisi piu diffuse
acqua altre ematocrito gravidanza |
capelli 1% 2% urine
1% 12%
trigliceridi
0,
colesterolo 4%
28% auto analisi
8%
diabete
1%
glicemia sangue
20% 19%

Grafico 18 —Tipologie dei servizi di analis effettuatidalle farmacie

Anche il servizio di prenotazione perle viste presso le ASL.non viene effettuato in
maniera rilevante, infatti solo I'10%delle farmacie lo attua.

Hfettuate servizio di prenotazione per le visite ASL? dichiaranti: 10.999

NO 90% 74% 87% 99% 90%

g 10% 26% 13% 1% 10%

Tabella 13 — Digribuzione territoriale delle farmacie per servizio di prenotazione viste ASL

In particolarmodo nel Sud e Isole questo servizio € pressoché assente (& stato
registrato solo nell’1%dei casi).

Le regioni nelle quali si pud usufruire maggiormente di questa utile possbilita sono
guelle del Nord Est, dove circa venticinque farmacie su cento effettuano la
prenotazione.

Le farmacie attrezzate per questa iniziativa sono principalmente quelle comunali (lo
hanno dichiarato il 22%del totale di questa tipologia), seguite da quelle rurali (il 16%)
e da quelle private.

Potrebbe essere interessante capire le motivazioniche comprimono un servizio
potenzialmente utile perfidelizzare e attrarre clientela allinterno delp.v.
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Servizio prenotazione ASL Servizio consegna farmaci a
domicilio

armadio far. SI 0%
rurale S| 16%
privata Sl 9%
comunale S| 22%

armadio far. SI 0%
rurale SI15%
privata S| 6%
comunale S| 6%

o No
mSl

aNo
Bsl

Grafico 19 —Digtribuzione delle farmacie pertipologia ed effettuazione
del servizio di prenotazione A9 e consegna a domicilio

Il servizio diconsegna a domicilio deifarmaci & ancora molto poco presente in ltalia;
infatti solo il 7%delle farmacie lo effettua.

Su richiesta del cliente, effettuate consegna a domicilio

dichiaranti: 10.982

NO 94% 87% 92% 95% 93%

g 6% 13% 8% 5% 7%

Tabella 14 — Digribuzione territoriale delle farmacie per servizio diconsegna a domicilio

Ancora, le regionidel Nord Est sono quelle che offrono dipiu questo tipo di servizio,
con una propensione quasidoppia (13%) rispetto alla media nazionale.

La consegna deifarmaciviene svolta prevalentemente dalla farmacia ditipo rurale
(15%); la privata e la comunale la effettuano, entrambe, nel 6%deicas.

3.13 Incidenza delle tipologie di prodotti sulle vendite

Analizzando la distribuzione territoriale deip.v. rispetto alla percentuale divendita
dell'etico sul totale delle vendite (Tabella 15), si ottiene un indicatore del
“conformismo” delle farmacie.

In altre parole, sinota che al Qud e nelle Isole vi e una marcata differenziazione tra
farmacie piu tradizionalie p.v. innovativi.

27



MARP@S&ETING
TeLEMATICA

In queste aree, infatti, siriscontrano le concentrazioni percentuali pit elevate di
negozche trattano o pochissmo etico (e quindialtre merceologie di prodotti) o
guasi esclusvamente farmacicon
prescrizione (e quindipoco dialtro).

dichiaranti: 5.288

fino al 20% 2% 2% 2% 2% 2%
21-30% 4% 8% 12% 7% 8%
31-40% 11% 12% 24% 31% 22%
41-50% 21% 17% 9% 8% 12%
51-60% 26% 17% 22% 6% 16%
61-70% 26% 27% 31% 28% 28%
oltre 70% 13% 19% 2% 19% 13%

Tabella 15 — Digribuzione territoriale delle farmacie perpeso dell’etico sulle vendite totali

Al Centro vié la piu bassa frequenza difarmacisti che dichiarano ditrattare etico per
guote superiorial 70% del fatturato, mentre al Nord vi e un progressivo allargamento
delle merceologie trattate, specie nel’area orientale.

Sultotale delle vendite diuna farmacia incide essenzialmente I'etico.

Le dichiarazionideifarmacisticonfermano idatidisellout che emergono da altri
indaginicon una quota che s attesta intorno all'60%del fatturato.

I prodottiche necessitano diprescrizone medica, quindi, sono ancora una
caratteristica imprescindibile e portante delcanale.

Seguono, con un’incidenza del 21%, i prodotti overthe countere senza obbligo di
prescrizione, ovvero diquella gamma diprodotti, il cuiacquisto € comunque
consigliato dal medico o dalfarmacista, che i consumatoriitaliani sono ancora
abituati (o vincolati) ad acquistare esclusvamente in questo canale.

Composizione delle vendite in farmacia

omeopatia bambino
4% 4% alimentari

erboristeria 4%

3%

cosmesi
4%

etico
60%

otc/sop
21%

Grafico 20 —Composzione delle vendite delle farmacie pertipologia diprodotti
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Rispetto alrisultato di analis quantitative delle vendite, i farmacistisembrano
sottostimare leggermente ilcomparto OTC/SOP, al quale affiancano il crescente
(anche se ancora modesto) ruolo deiprodotti pit “commerciali”.

Un’incidenza ancora molto bassa sulle vendite &, infatti, attribuibile alle merceologie
non strettamente “farmaceutiche”, ma alle quali—in prospettiva —é affidato il
compito diespandere il “volume” diaffaridel p.v.

Quedtiprodottiappartengono all'area della cosmes, dell'erboristeria,
dellomeopatia, al settore alimentare e delbambino; asseme costituiscono il 19%del
totale.

Confrontando tra loro le merceologie trattate con la percentuale media di
vendita, s nota che le due curve s “incontrano” in corispondenza delletico: cio
conferma che i farmaci, trattati dal 100% delle farmacie, rappresentano il 60% del

fatturato.
Raffronto tra merceologie trattate
e peso medio % sul totale vendite
120% 70%
100% —+ 1 60%
80% 1 e 50%
+ 40%
60% -+
0 1 30%
0fn L
40% 1 200
20% 4 10%
0% 0%
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Grafico 21— Raffronto tra merceologie trattate e peso sul fatturato delp.v.

A livello numerico, quindisenza considerare il peso dimensionale dei dichiaranti, la
percezione della composizione delle vendite € shilanciata a favore dei prodotti
OTC/OPe delle altre merceologie non etiche.

Questo conferma che le attese divendita deifarmacisti sistanno “aprendo” e
progressvamente spostando verso gamme diprodotti non tradizionali né tipiche per
guesto canale.

Ilcosmetico, in particolare, ha acquisito un ruolo primario tra le merceologie
“commerciali” trattate in farmacia: il 66%dei titolarideip.v. lo ritiene valere fino a un
6%del fatturato totale; il 21%tra il 7 e il 10%e il 4% oltre il 10%, caso unico tra tutte le
merceologie non tradizionali.
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Peso % etico sul venduto

fino al 20%
oltre 70% 2% 21-30%
13% ( 8%

31-40%
22%

61-70%
21%
41-50%
12%

51-60%
16%

Peso % OTC/SOP sul venduto

41-50%  oltre 50%
4% 0%

fino al 10%
32%

31-40%
22%

21-30%
14%

11-20%
28%

Peso % cosmesi sul venduto

fino al 3%
%

oltre 10%
7-10% 4%

Peso %delle altre merceologie

oltre 10% fino al 3%

109
7-10% % 11%

13%

4-6%

0
66% 73%

Grafico 22 — Digribuzione deidichiarantiperpercezione del peso sul fatturato della
farmacia delle diverse tipologie di prodottivenduti

La farmacia €, perrilevanza economica, il terzo canale distributivo nel mercato
cosmetico, con oltre 1.450 miliardi di vendite al pubblico.

Secondo idati Unipro (I'Associazione delle industrie cosmetiche), negli ultimi anni ha
fatto registrare un deciso aumento delle vendite diprodottidiigiene e bellezza sa
come valore (+13,2%) che come quantita (+8,9%).

I motividi scelta della farmacia risedono sicuramente nella specializzazione
dell'offerta e nella consulenza qualificata. Le caratteristiche che differenziano questo
punto vendita sono, infatti, legate alla possbilita ditrovare prodotti "altamente
funzionali" e "garantiti." In farmacia, come risulta anche da un’indagine Eurisko, siva
pertrovare una risposta precisa a precise esigenze estetiche.

Le altre categorie (I'erboristeria, 'omeopatia, i prodottiperbambino e I'alimentare)
differiscono tra diloro perridottissmiscarti percentuali, con un “peso atteso” sul
venduto mediamente piu basso (il 4-6%).

S conferma, quindi, che il cuore dell'attivita del farmacista € ancora I'etico, anche se
maggiore rispetto al passato € 'apertura ad altrissgmenti merceologici
complementari,ancora poco significativiin terminidi peso, ma diffus presso quasi
tuttiip.v.dove, con logiche e percors differenti, sanno gradualmente conquistando
luce nel portafoglio diofferta commerciale.
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3.14 Libero servizio

Illibero servizio va assumendo anche nelle farmacie un ruolo importante: oggie
presente nel 56%deicas. Cio riflette 'importanza che stanno acquisendo i prodotti
non propriamente farmaceutici, ma sempre piu richiestianche nelle farmacie.

Nel suo negozio vi sono prodotti venduti a libero

dichiaranti: 11.154

NO 50% 17% 38% 57% 44%
S 50% 83% 62% 43% 56%
Tabella 16 — Digtribuzione territoriale delle farmacie per servizio diconsegna a domicilio

La stuazione nelle varie regioniitaliane evidenzia una concentrazione dellibero
servizio nel Nord Est (83%deidichiarantilocali) e al Centro (62%). Al Sud, invece, se ne
riscontra, in termini relativi, la piu bassa frequenza (53%).

Presenzadilibero servizio

armadio far. SI 56%
rurale SI 67%
privata SI53%
comunale Sl 72%

@no
msi

Grafico 23 — Digribuzione delle farmacie pertipologia e presenza dilibero servizio

Illibero servizio e diffuso in tutte le tipologie difarmacia, con particolari frequenze di
dichiarazione per quelle comunali (72%) e rurali (67%).

La farmacia privata, che,come abbiamo precedentemente visto, € la tipologia piu
diffusa, presenta una percentuale dilibero servizio relativamente piu bassa rispetto
alle altre farmacie (53%). Cio indica che la farmacia € ancora molto legata al
businesstradizionale, anche se € in atto una recente apertura ad altre tipologie di
prodotti, al fine di cogliere tutte le possbilita divendita fino ad oggi“snobbate”.
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Dopo annidistabilita economica diquesto canale, i farmacistissmbrano aver
definitivamente allargato il mix delle proprie vendite, cogliendo a pieno tutte le
potenzalita commercialidel proprio negozo. La consolidata relazione difiducia e di
vicinanza con la popolazione consente, oggi, direcuperare rapidamente molti anni
dirigido e austero posizonamento a quasi esclusivo vantaggio dei prodotti etici.

dichiaranti: 5.100
Tipologie di prodotto vendute a libero servizio

alimentari 74%

bambino 82%
omeopatia 15%

0,

erboristeria 33%

cosmesi 84%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Grafico 24 —Composzione delle vendite a libero servizio

Tra i prodotti suddetti, i pit acquistatiin libero servizio sono gliarticoliperilbambino e i
cosmetici (29%), gliintegratori alimentari e i dietetici (26%). Scarsa incidenza ha il
comparto erboristico (11%) e ancora minore quello omeopatico (5%), dove l'attesa di

consulenza e assstenza allacquisto € ancora importante.

Ad esclysiqne Qei prqdotti dei gqmparti etico e otc, dichiarantic 5.100
guanto incide in % il libero servizio sul totale delle

meno del 10% 53% 63% 63% 56% 62%
10-20% 33% 29% 28% 33% 29%
20-40% 12% 7% 8% 11% 8%

40-60% 2% 1% 1% 0% 1%

oltre il 60% 0% 0% 0% 0% 0%

Tabella 17 — Digtribuzione delle farmacie pertipologia e peso dellibero servizio su totale vendite

In generale il libero servizio incide in una percentuale non superiore al 20% del

fatturato (91%deicas), con frequenze attestate prevalentemente verso ilbasso.
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Nelle farmacie private, dove maggiore € la presenza dipersonale, e in quelle ruraliil

peso sulle vendite di questo tipo diservizio raramente supera il 20%.

Nelle farmacie comunali e neidispensari farmaceutici sinota, invece, una maggiore

incidenza degliacquistinon asstiti. Qui, il peso deiprodottinon farmaceutici sembra
avere una rilevanza leggermente superiore rispetto aglialtritipi di farmacia.

3.15 Personale di vendita specializzato

Un altro aspetto, fondamentale percomprendere la “propensone commerciale”
delle farmacie, € la presenza e di personale formato perla vendita dei prodottinon
farmaceutici.

Per quale tipologia di prodotti ha un addetto
ecializzato/formato?|

dichiaranti: 11.246

NO 61% 59% 54% 81% 66%

S 39% 41% 46% 19% 34%

Tabella 18- Distribuzione territoriale delle farmacie per presenza dipersonale commerciale
specializzato

Gliaddetti specializzati sono presentiin oltre un terzo delle farmacie (34%) con una
maggior frequenza al Centro e nel Nord Est.

Questo dato conferma la modermita dei puntivendita delle regioni del Triveneto che,
come in altri settori, sono allavanguardia della distribuzione.

Presenza di addetti specializzati per tipologie di
prodotto non farmaceutiche

alimentari
bambino
omeopatia l
erboristeria '
cosmesi
0% 2% 4% 6% 8%  10%  12%

Grafico 25 —Personale commerciale specializzato per merceologia diprodotto
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llcosmetico € il settore in cuisiha la piu alta presenza di addetti specializzati (circa il
12%deidichiaranti); ssguono 'omeopatia e I'erboristeria (4-5%), settoriin cui il cliente
sente 'esigenza del“consglio”. Rilevanza minore per“le vendite assistite” hanno il

campo alimentare e quello perilbambino (2%).

3.16 Presenza di pc, e-mail eweb

llcomputer & uno strumento indispensabile di cuiifarmacistinon possono fare a
meno. Solo il 2% degliintervistati dichiara dinon possedere un pc; questa percentuale
sidistribuisce uniformemente in tutte le regioni, con un ulteriore contenimento nel

Nord Est (1%).

La sua farmacia € dotata di un personal computer?

dichiaranti: 11.155

NO 2%

1%

2% 2% 2%

S 98%

99%

98% 98% 98%

Tabella 19 — Digribuzione territoriale delle farmacie perpresenza diun pc.

S ilpc é presente nell98%deicas, meno frequente, invece, € I'impiego di Internet e
della posta elettronica; infatti, solo il 29% dei farmacisti naviga nel Web e comunica a

mezzo e-mail.

Presenza di un PC

NO
2%

98%

Utilizzo di un e-maiil
e di internet

S|
29%

NO
71%

Grafico 26 — Digribuzione delle farmacie peruso diun personal computer, di

poda elettronica e diinternet.

Diquesto 29%, I'86%dic hiara diconsultare internet perreperire informazioniinerenti

I'attivita esercitata.

I158%vVvinaviga perpuro piacere, mentre solo il 26%lo consdera come un valido

canale pergliacquisti.
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3.17 Rinnovo degli arredi

La maggior parte deifarmacisti italiani ha rinnovato il proprio negozio negli anni 90.
La tendenza alla ristrutturazione era cresciuta fin daglianni 80, dopo aver avuto inizio
neldecennio precedente.

Nel 2000 sirileva un ulteriore 10%difarmacie che hanno modificato sostanzialmente
gliinterni: una propensione che sottolinea ilcambiamento in atto nelcanale.

In che anno ha fatto 'ultima ristrutturazione della dichiaranti: 8.776
farmacia?

periodo di ristrutturazione Area 1 Area 2 Area 3 Area 4

del negozio Nord/Ovest Nord/Est Centro Sud e Isole IOIAES
prima del 1950 0% 0% 0% 1% 0%
anni 50-60 1% 1% 1% 1% 1%
anni 70 4% 3% 3% 2% 3%
anni 80 14% 17% 15% 16% 16%
anni 90 69% 69% 71% 73% 71%
nel 2000 12% 11% 10% 8% 10%

Tabella 20 —Digtribuzione territoriale delle farmacie perperiodo dirinnovo del negozo

Nel 2000 le farmacie che maggiormente hanno investito nella ristrutturazione
appartengono allarea del Nord Ovest,compensando cosiilleggero ritardo rilevato
negli anni 80.

Riguardo alle previsioni di prossimo rinnovo, il 58% degli intervigati dichiara di averle
pianificate entro il 2003, il 29%la ipotizza entro il 2010 e il restante 13%non pensa di
eseguirla prima deiprossmidiecianni.

Fa quanto prevede difarla? dichiaranti: 1.059

previsione di Area 1 Area 2 Area 3 Area 4

ristrutturazione del negozio Nord/Ovest Nord/Est Centro Sud e Isole FONAES
entro il 2003 47% 60% 83% 48% 58%
entro il 2010 31% 34% 12% 32% 29%
dopo il 2010 22% 5% 5% 19% 13%

Tabella 21 - Digtribuzione territoriale delle farmacie per previsone dirinnovo del negozio

Poiché nel Nord Ovest vié stato recentemente ilmaggior rinnovamento, siprevedono
interventia medio lungo termine (53%); nel Nord Est e nel Centro, invece, & piu alta la
percentuale che prevede una ristrutturazione neiprossmianni(circa il 95%deip.v.).
Anche al Sud e nelle Isole € in atto un rapido processo diaggiornamento delle
farmacie che trovera sviluppo entro il prossmo decennio.
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4. 11 profilo della distribuzione: i cluster

L'universo deinegozidifarmacia € ssgmentabile, sulla base dialcuni parametri
guantitativi (n. addetti, mq, magazzino, n. vetrine, libero servizio) che raggruppano
omogeneamente ip.v., in cinque cluster—posizionabilisu diuna matrice a due
variabili (addettie mq dinegozio) —che consentono uno sguardo d’'inseme sulla
distribuzione selettiva in Italia.

fino a 30 mq

CONSULENT
10,3%

60 —100 mq

<150 mq

1 Addetto 2 Addetti 3 Addetti 4 e pit Addetti

Fgura 2 —Matrice diposizonamento deicluster.

Prima dipassare a un’analis approfondita diciascun cluster, evidenziamo che la
distribuzione territoriale deidiversitipi difarmacia s caratterizza peruna maggior
presenza dip.v. “innovativi’ E*allargati” nelle aree del Nord Est (A2) e del Centro
(A3), mentre inegoz “tradizionali”, la maggioranza in tutt’ltalia, sono particolarmente
frequential Sud e nelle Isole (A4) e nel Nord Ovest (Al), cosicome inegoz piu piccoli.

Distribuzione territoriale dei cluster

2000+

1500

1000+

500+

Al A2 A3 A4

@ allargate m consulenti O innovative O tradizionali m botteghe

Grafico 27 — Digtribuzione territoriale deicluster

MMAS—-Farmacie 2001 — 22 edizione 36



MARP&TING
TcLEMATICA

4.1 Lefarmacie“ botteghe”

Le farmacie “botteghe” sono quelle posizionate in negozi generalmente non superiori
ai30 mqg, con una vetrina (78%dei dichiaranti), raramente due (16%) o piu (3%), un
magazzino di 20 mq circa (66%), a volte anche di 30 mq (21%).

In questo clustervié la maggiorfrequenza difarmacie rurali (il 35%contro il 12%della
media nazionale) e didispensari. Inferiore alla media, invece, € ilricorso ad acquisti
“consorziati”’.

Nelle farmacie “botteghe” sono presenti uno (56%) o due farmacisti (44%); sono rarii
p.v.dove vié anche la presenza dipersonale non laureato. Ridottissma (intorno al
3%) e la presenza diaddettivendita specializzatiin merceologie non farmaceutiche.

L'andamento diquestinegozi € buono, ma sotto la media nazionale: piu elevate,
infatti, sono le dichiarazionidicontrazione dellavoro (11%contro il 5%della media) a
scapito diquelle di stabilita e, soprattutto dicrescita. Soprattutto nel Nord Ovest vi e
una situazione di staticita, mentre al Nord Est e al Centro vi e un clima di maggior
ottimismo.

Il posizonamento diqueste farmacie vicino ad altre strutture sanitarie € meno
frequente rispetto ad altre tipologie, ma & piu facile trovarle aperte anche ilsabato
con orario continuato o 24 ore su 24.

llnumero diricette ricevuto mensimente € basso (meno di 1.000 nel 73%deicasd), la
meta rispetto alla media generale cosicome iservizidi analis effettuati (8%dei cas),
che siconcentrano sostanzialmente su alimenti e produzioni agricole (il 62%del
totale). Pit frequente rispetto alla media, invece, € la misurazione della pressione,
effettuata da una farmacia su 10, contro una su 20 del totale.

Queste farmacie offrono anche, pit frequentemente delle altre, il servizio di
prenotazione ASLe la consegna a domicilio deifarmaci.

Per quanto riguarda le vendite, sopra la media & I'etico (65%) a scapito di otc e sop
mentre in linea sono tutte le altre merceologie il cuiperso medio sul fatturato €,
tuttavia, molto limitato. Per quanto riguarda le altre merceologie 'omeopatia &
leggermente piu presente rispetto alle altre.

Illibero servizio c'e, anche se limitato dagli spazie poco sfruttato nelle botteghe
farmacie comunali. Le tipologie vendute in queste aree sono le consuete con una
leggera prevalenza diprodotti erboristicie omeopatici.

Complessvamente I'incidenza delle vendite a libero servizio rappresenta peroltre il
60%deicas una quota inferiore al 10%, anche se non rare sono le botteghe farmacie
che dichiarano punte elevate divendita (per 14 farmacisti su 100 valgono, infatti,
oltre il 60%del fatturato).

I personal computersitrovano con minor frequenza (93%anziché il 98%della media
nazionale), ma vengono utilizzatisecondo la “prass” delcanale (29%deicasi).

Quede farmacie, infine, hanno iniziato a rinnovarsi fino daglianni 80 e prevedono di
concentrare entro il 2003 il grosso delle ristrutturazioni programmate.
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Andamento dell'attivita

Al A A M

Din crescita Min diminuzione O stabile

crescita
35%
stahile
54%

Distribuzione regionale diminUZiOne

dellefarmac?e 11%

M 35a118 (5

W27a 35 (2 Y

D20a 27 (5

O 4a 20 (4

O 1a 44

Andamento per area territoriale Tipologia delle farmacie
70%
armadio farm.
60% 2% comunale
50% \ / 3%
40%
rurale
30% 35%
20%
10% privata
0% 60%

Tipologia del canale di acquisto

cooperativa
20%

singoli
7%

gruppo
dacquisto

3%

Vicinanza della farmacia a strutture
sanitarie

altro (ASL, dentisti)
nessuna

ospedale

amb. veterinario
casa anziani

amb. polispec.
clinica

amb. medico
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70%
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Dimensioni Distribuzione territoriale delle farmacie per
dimensioni del pv
M
A3
A
AL
fino a 30 ‘ ‘ ‘ :
100 50 100 150 200
mfinoa30mg
Numero vetrine Distribuzione dei pv per tipologiae n.
vetrine
4 \etrine
: 0%
3etrine * olres armadio
4% 2%
2 vetrine
16% 0 150-200
rurale
0 100-150
m 50-100
80-50 privata
1 vetrina
8% comunale
lvetrina 2vetrine 3vetrine 4vetrine oltre 4
Dimensioni del magazzino Distribuzione delle farmacie per n. di addetti
oltre 50 mg fon h.a
W% magazino
30-50mq 4%
% 2 addet
4%
20-30mq
21%
' 1 addetto
. 56%
finoa20mq
66%
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Correlazione totale addetti e n. laureati QOrario continuato
2 laureati
S|
%
0 200-300
m 100-200
@ 0-100
0,
1 laureato 97%
1 2
Apertura 24h su 24h Giorno di chiusura
Domenica
12% e
g unedi
5%
4%
Sahato Martedi
4% 5%
Mercoledi
10%
B 1
96% Giowedi
18%
Numero di ricette ricevute al mese Servizio di analisi
2001-3000 S|
ofte 3000
0% 8%
1001-2000
26% fino a 500

34%

501-1000
39%

92%
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Misurazione pressione

89%

Tipologie di analisi piu diffuse

urine  auto analisi
5% 1%

gravidanza
1%

altre
62%

capelli
1%

diabete

1%
sangue
18%
glicemia
6%

colesterolo
5%

Servizio prenotazione ASL

armadio far. SI' 0%
rurale Sl 18%
privata SI 13%
comunale  SI 35%

oNo
ms

Servizio consegna farmaci a domicilio

armadio far. SI 0%
rurale SI125%
privata SI 13%
comunale SI 6%

oNo
EN

Composizione delle vendite in farmacia

omeopatia bambino
3% 4%

erboristeria
3%

alimentari

/4%

CoSmesi
4%

otc /sop eticoo
1% 65%

Raffronto tra merceologie trattate
e peso medio % sul totale vendite
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Peso % etico sul venduto

fino al 20%
oltre 70% 2% 21-30%
14% 8%

31-40%
18%

61-70%
26%

41-50%
51-60% 12%
20%

Peso % OTC/SOP sul venduto

41-50%  oltre 50%

[ 1%
31-40% A

1
11-20%
31%

fino al 10%
32%

Peso % cosmesi sul venduto

10-20% fino al 3%

710% % 0
2% /

4-6%
61%

Peso % delle altre merceologie

7-10% oltre 10% fino al 3%
1y % 16%

4-6%
70%

Presenza di libero servizio

armadio far. SI57%
rurale SI64%
privata SI153%
comunale  SI59%

@no
msi
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Incidenza % del libero servizio sulle vendite

oltre il 60%
14%
40-60% /
W
20-40%

4

10-20%
15% meno del 10%

67%

Presenza di addetti specializzati per tipologie di
prodotto non farmaceutiche

alimentari
bambino
omeopatia
erboristeria
cosmesi J

0% 1% 2 % 4% 5%

Presenza diun PC

7%

93%

Utilizzo di un e-mail
ediinternet

S

|
28%
NO

2%

Periodo di rinnovolristrutturazione del negozio

prima del
1950
0%

anni 50-60
1%  amni70
3%

nel 2000
9%

anni 80
20%

anni 90
67%

Previsione di rinnovolristrutturazione del
negozio

dopo il 2010
14%

entro il 2010
20%

entro il 2003
66%
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4.2 Lefarmacie“tradizionali”

Le farmacie “tradizionali” hanno una distribuzione territoriale abbastanza omogenea,
con maggiorconcentrazione nelle aree centro settentrionali.

Sono negozicon superficicomprese tra i 30 e i 100 mq, con prevalenza diquelle piu
ampie (57%). Hanno in quasiI'85%deicasi fino a due vetrine, a volte tre (10%),
raramente dipiu; ilmagazzino & nel 70%deicas non pit ampio di 50 mq.

Le dimensioni piu grandi siincontrano nelle farmacie private, che,come nella media
nazionale, sono I'82%deicas. Le farmacie comunali e ruralisono presentiin questo
clustercon frequenze leggermente maggioririspetto alla media. Rispetto a questa,
invece, vié un minorfenomeno diassociazione corporativa dei punti vendita.

Nelle farmacie “tradizionali” sono presentigeneralmente due (39%) o tre (51%)
addetti, uno anche non laureato. La presenza di personale specializzato nella vendita
diprodottinon farmaceuticicresce (4%) e siconcentra nelcomparto cosmetico
(12%).

I farmacisti “tradizionali” dichiarano diminuzione in pochissmicasi (4%) e sono piu
propensi rispetto aglialtria giudicare stabile la propria attivita (59%). L'area piu forte
come crescita € quella del Nord Est, seguita dal Nord Ovest, dal Sud e dal Centro,
con una sostanzale stuazione diomogeneita.

Il posizonamento & perlo piu neipressdiambulatorimedici. Queste farmacie fanno
raramente orario continuato e ancora meno tengono apero 24 ore su 24,
alineandosi alla media perla scelta deigiormidichiusura.

llnumero diricette trattato mensimente € nellordine delle 2000 (82%deicas), anche
se “pesa” la quota dichidichiara ditrattarne non piu di 1000 (38%).

| servizi offertisono meno frequentirispetto ad altritipidifarmacie, ma coprono tutto
arco deitedt; la misurazione della pressone viene fatta con piu frequenza, mentre
meno presentirispetto alla media sono il servizio di prenotazione visite alle AS_e il
servizio diconsegna deifarmacia domicilio.

Le vendite diqueste farmacie "tradizionali” sialineano con 'andamento nazonale,
posizionandosil'etico intorno a quote del 60%del fatturato. L'incidenza delle altre
merceologie, otc e sop a parte che rappresentano il 20%del sell out, € ancora
piuttosto limitata.

Illibero servizio non € pienamente sviluppato, anche se la sua incidenza sulle vendite
totali sialza leggermente rispetto alla media (tra il 10 e il 20% del fatturato nel 27%dei
cad), con un mix diofferta esattamente sovrapposto alla media nazionale.

La presenza di PC & quasitotale; meno frequente (il 24%rispetto al 29%), invece, é
I'utilizzo dichiarato diInternet e della posta elettronica.

Anche perle farmacie “tradizionali” il periodo diristrutturazione € iniziato negli anni 80,
s é affermato neglianni 90 (70%deicas) e siconcludera perlo piu entro il 2010, con
particolare impegno deidichiarantia concentrarlo nei prossmitre anni (il 54%dei
farmacigti interessati prevede di effettuare lavori entro il 2003).
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Distribuzione regionale
delle farmacie

W 392 a78 (4)
304 a392 (4) °
D171 a304 (4)
O sa171 (4)
O 11a 8 (4)

Andamento dell'attivita

crescita
37%

stabile
59%

diminuzione
4%

Andamento per area territoriale

70%

60%

50%

40%
30%
20%
10%

0%

Al R A

Din crescita @in diminuzione O stahile

Tipologia delle farmacie

armadio farm.
0/
rurale 0% comunale

14%\ \/ 5%

privata
81%

Tipologia del canale di acquisto

cooperativa
23%

singoli
76%

gruppo
dacquisto
1%

Vicinanza della farmacia a strutture
sanitarie

altro (ASL, dentisti)
nessuna

ospedale

amb. veterinario
casa anziani

amb. polispec.
clinica

amb. medico

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

70%
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Dimensioni delle farmacie

30-60mgq
43%

60 - 100 mq
57%

Distribuzione territoriale delle farmacie per
dimensioni del pv

A2

Al

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

@30-60 mq 60 - 100 m

Numero vetrine Distribuzione dei pv per tipologia e n.
vetrine
4 vetrine oltre 4 armadio
3 \etrine 3% \ 2%

0%\ _

0 1500-2000 urale
1vetrina 0 1000-1500
42%
@ 500-1000
@ 0-500 privata
2 \etrine
43%
comunale
1vetrina 2vetrine 3vetrine 4 vetrine  oltre 4
Dimensioni del magazzino Distribuzione delle farmacie per n. di addetti
non hfi 1 addetto
maga;zzmo 10%
oltre 50 mq 3% finoa 20 mg
11% 16%
30-50mq 3 addetti 2 addetti
34% 20-30mq 51% 39%

36%
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Correlazione totale addetti e n. laureati

4-6 laureati

0 1500-2000
0 1000-1500
@ 500-1000
00-500

3 laureati

2 laureati

1 laureato

-
N}
w

Orario continuato

1%

99%

Apertura 24h su 24h

Giorno di chiusura

Domenica

124 Lunedi

5%

Martedi
3%
Mercoledi
11%
Sabato
56%
Giowedi
99% Venerdi 119
2h
Numero diricette ricevute al mese Servizio di analisi
oltre 3000
2001;3000 0%  finoas00
3% 6%
1001-2000 5011000
: 38%
53%
86%
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Misurazione pressione

Tipologie di analisi piu diffuse

ematocrito gravidanza

urine
altre 0%

0

10%
acqua 9% ’ trigliceridi
. 1% 4%
capell auto analisi
0% 8%
colesterolo diabete
29% 2%
glicemia sangue
20% 15%
93%
Servizio prenotazione ASL Servizio consegna farmaci a domicilio
armadio far. SI 0%
armadio far. SI 0% rurale S114%
rurale SI16% privata S| 5%
privata Sl 6% comunale Sl 5%
comunale Sl 15%
msl msl
Composizione delle vendite in farmacia Raffronto tra merceologie trattate
omeopatia  bambino e peso medio % sul totale vendite
o 3% 4%
erboristeria alimentari
3% 1% 120% 70%
/ 100% + + 60%
80% L + 50%
cosmesi + 40%
9 60% +
o 0“ £ 30%
40% + 1 oo
etico 20% 1 + 10%
62% 0% } } } } } } 0%
otc / sop
20% RS N - .. *
& & & & & F[ e trana
& & S S
NN EN ——Y% venduta
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Peso % etico sul venduto

fino al 20%
oltre 70% 2%  21-30%
15% %

31-40%
23%

61-70%
21%

41-50%
51-60% 1%

15%

Peso % OTC/SOP sul venduto

41-50% e 50%
4% 0%

fino al 10%
31%

31-40%

21-30%
13%

11-20%
28%

Peso % cosmesisul venduto

10-20% fino al 3%

W / 9%

68%

Peso % delle altre merceologie

7109  Oltre 10% fino al 3%
13% 3% 12%

4-6%
2%

Presenza dilibero servizio

armadio far. S150%
rurale SI66%
privata SI47%
comunale  SI68%

Tipologie di prodotto vendute a libero servizio

cosmesi
29%

alimentari
26%

erhoristeria
1%
bambino
29%

omeopatia
5%
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Incidenza % del libero servizio sulle vendite

4060%  oltre il 60%%
M6 gy W

LN

10-20%
2T%

meno del 10%
65%

Presenza di addetti specializzati per tipologie di
prodotto non farmaceutiche

alimentari
hambino
omeopatia
erboristeria
cosmesi )

0% 2% 4% 6% 8% 10%  12%

Presenza diun PC

2%

98%

Utilizzo di un e-mail
e diinternet

SI
24%
NO

76%

Periodo di rinnovolristrutturazione del negozio

prima del
1950
0%

anni 50-60
1%

nel 2000 )
%% anni 70

3% anni 80

17%

70%

Previsione di rinnovo/ristrutturazione del
negozio

dopo il 2010
16%

) ﬁentm 12003
entro il 2010 54%%

30%
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4.3 Lefarmacie“allargate”

Le farmacie “allargate” sono maggiormente presential Centro e Sud Italia, hanno
superficiampie (fino a 100 mqg nell’'80%deicasg, e tra 100 e 150 mqg nel 17%).

Hanno relativamente poche vetrine (una nel53%deicas) e possbilita digrande
magazzino, sopra i 30 mq perpiu della meta deinegoz.

Sono perlo pit farmacie private (83%) anche se non mancano quelle ruralie
comunali.llgrado dicooperazione pergliacquisti € leggermente inferiore alla media.

Nelle farmacie “allargate” & caratteristico ilbasso rapporto tra ampiezza deinegoze
numero diaddetti: nell'83%diquestinegouz siritrova, infatti, un solo farmacista e
guando visono due addettiuno diquestimolto spesso non € laureato.

Bassa € anche la presenza dipersonale dirivendita specializzato, concentrato,
guando esistente, nelcomparto cosmetico.

L'andamento nelcluster“allargato” e il piu stabile tra tutti: ben il 68%dei dichiaranti
conferma una tenuta dell’attivita contro un 29%che la giudica in crescita e un
resduo 3%, concentrato nellarea Nord Est, che la ritiene in calo.

Le farmacie “allargate” sono poste soprattutto nelle vicinanze diambulatori medici e
strutture sanitarie perlo piu private, raramente fanno orario continuato e maiapertura
24 ore su 24;igioridichiusura, purrimanendo il fine settimana ilmomento principale,
sono piu concentrati, rispetto alla media, intorno alla meta della settimana.

Queste farmacie ricevono nel 56%deicasi fino a 2000 ricette al mese, offrono servizi
dianalis, ma meno rispetto alla media, concentratiin maniera del tutto caratteristica
sullesame delcapello e del cuoio capelluto ('81%delle analis effettuate). La
misurazione della pressone rientra nella media nazionale, mentre piu rari sono i servizi
di prenotazione viste A (realizzati prevalentemente dalle farmacie comunali) e di
consegna a domicilio deifarmaci(appannaggio delle farmacie rurali).

Le vendite siconcentrano sulletico (72%del fatturato), con minor peso sul fatturato
delle altre merceologie, perle quali, tuttavia, emergono dichiarazionidi “incidenza”
relativa (tra il 7 e il 10 %) superiori alla media nazionale.

Illibero servizio € ben presente, anche se la grande disponibilita di spazio e la scarsa
presenza dipersonale avrebbero giugtificato valorisopra la media nazionale, che
invece non vengono superati. Tra le merceologie piu vendute compaiono la cosmes,
iprodottiperbambino e glialimentari, con erboristeria ed omeopatia leggermente
piu presentirispetto aglialtrip.v.. L'incidenza percentuale delle vendite a libero
servizio € la piu rilevante in assoluto, registrandosi peril 13%delle dichiarazioni valori
superiori al 60%del fatturato.

llpersonal computer é presente nell’'98%dei queste farmacie, ma viene utilizzato
molto poco (nel 16%deicas contro la media del 29%), per navigare in Internet e
scambiars messaggidi posta elettronica.

Le farmacie “allargate” sono state rinnovate in tempi piu recentirispetto alle altre e,

forse perquesto, prevedono di effettuare nuoviinterventidiristrutturazione in un arco
ditempo pitu lungo (peril47%deicasidopo il 2003).
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Distribuzione regionale
delle farmacie

Andamento dell'attivita

crescita
29%

stabile diminuzione
68% 3%

Andamento per area territoriale

80%-
70%-
60%-
50%-
40%-
30%-
20%-
10%-

0%-

Al R A M

@in crescita Win diminuzione O stahile

Tipologia delle farmacie

comunale
4%

rurale

13%

privata
83%

Tipologia del canale di acquisto

cooperativa
21%

gruppo
dacquisto
1%

singoli
8%

Vicinanza della farmacia a strutture sanitarie

altro (ASL, dentisti)
nessuna

ospedale

amb. veterinario
casa anziani

amb. polispec.
clinica

amb. medico
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Dimensioni delle farmacie

Distribuzione territoriale delle farmacie per
dimensioni del pv

4 \etrine e
oltre
: 2%
3 vetrine 30
6% ]

2 vetrine
36%

oltre 150 mq
100 - 150 mq 3%

17% M
X
1Y
I

60-100mq u ‘u ‘u ‘u ‘u ‘u

80% 0% 0% 4%  60%  80%  100%

60 - 100 mg @100 - 150 mq 0 oltre 150 mg
Numero vetrine Distribuzione dei pv per tipologia e n.

vetrine

armadio

1 wetrina

0 150-200
0 100-150
@ 50-100
00-50

rurale

privata

comunale
lvetrina 2vetrine 3vetrine 4 vetrine  oltre 4

Dimensioni del magazzino

non ha
magazino
4% finoa20mq

oltre 50 mq 1%
0

12%

30-50mq
19%

20-30mq
53%

Distribuzione delle farmacie per n. di addetti

2 addetti
17%

1 addetto
83%
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Correlazione totale addetti e n. laureati

3laureati

W 400-500
0300-400
0200-300
@ 100-200
o0 0-100

2 laureati

1 laureato

—

2

Orario continuato

S|
1%

99%

Apertura 24h su 24h

SI
0%

100%

Giorno di chiusura

Domenica

Lunedi

Martedi
5%

Sabato
510 Mercoledi

13%
Venerdi
3%

Giovedi
15%

Numero di ricette ricevute al mese

2001-3000 fino 2500
1% inoa

6%

501-1000
37%

1001-2000
56%

Servizio di analisi

89%
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Misurazione pressione

NO
6%

94%

Tipologie di analisi piu diffuse

urine_auto analisi
gravidanza 1%
0%
ematocrito
0%

licemia
1% sangue Y

coleste%g/f)o
4%
acqua
0%
altre
11%

capelli
81%

Servizio prenotazione ASL

rurale Sl 7%
privata Sl 3%
comunale Sl 25%

Servizio consegna farmaci a domicilio

rurale S110%
privata S| 4%
comunale SI 5%

ONO
B Sl

Composizione delle vendite in farmacia

. Omeopatia
erboristeria 2% bambino
2% 3%

alimentari
cosmesi 2%

3%

otc / sop
16%

etico
2%

Raffronto tra merceologie trattate
e peso medio % sul totale vendite

120% 80%
100% + T 70%
80% ]

bt 1 50%
60% | 1 40%
40% | + 30%
20% 2%

T + 10%

0% | | et _{ (%

—a—% trattata

BN | —e—% enduta
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Peso % etico sul venduto

fino al 20%

oltre 70% 3%
13%

2130%
T 31.40%
16%

61-70%
25%
41-50%

18%

51-60%
18%

Peso % OTC/SOP sul venduto

41-50% oltre 50%
5% 1%

fino al 10%
31%

11-20%
36%

Peso % cosmesi sul venduto

fino al 3%

10-20%
% / 8%

59%

Peso % delle altre merceologie

oltre 10% fino al 3%
10%

7-10% 5%
17%

68%

Presenza di libero servizio

rurale S160%
privata  SI25%
comunale SI65%

Ono
Bsi

Tipologie di prodotto vendute alibero servizio

alimentari cosmesi
32%

23%

erhoristeria
hambino ) 12%
7T0% omeopatia
6%
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Incidenza % del libero servizio sulle vendite

oltre il 60%
13%

40-60%
1%
20-40%
%

meno del 10%
49%

10-20%
30%

Presenza di addetti specializzati per tipologie di
prodotto non farmaceutiche

alimentari
bambino
omeopatia

erhoristeria

cosmesi )

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Presenza di un PC

2%

98%

Utilizzo di un e-malil
e diinternet

SI
16%

84%

Periodo di rinnovolristrutturazione del
negozio
prima del

1950
1%

anni 50-60

0% anni 70
2% anni 80
14%

nel 2000
9%

anni 90
4%

Previsione di rinnovo/ristrutturazione del
negozio

dopo il 2010
18%

entro il 2003
53%

entroil 2010
29%
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4.4 Lefarmacie” consulenti”

Le farmacie “consulenti” sono caratterizzate dal fatto diavere, nonostante dimensioni
relativamente piccole, molto personale.

Sono particolarmente presenti al Nord e in alcune regionidel Centro, hanno una
dimensione perlo pit compresa tra 160 e 1100 mq (68%), due o tre vetrine (57%dei
cas), ma spesso anche dipiu (15%); il magazzino ha dimensioni ampie, intorno ai 50
mgq in quasi il 60%deicasi.

Sono in massma parte negoz privati (88%), anche se la quota diquellicomunali
sulla media nazionale, mentre piu elevatisono ivaloridiappartenenza a cooperative
e a gruppidiacquisto (30% contro 25%).

Nelle farmacie “consulenti’ sitrovano fino a seiaddetti (nel’'86%deip.v.),deiquali
pit della meta sono laureati; quasi sempre vié anche personale di vendita
specializzato perle merceologie non farmaceutiche; questo € particolarmente attivo
nelcomparto cosmetico, ma comunque ben presente pertuttiicomparti.

L'andamento diqueste farmacie € molto positivo: le dichiarazioni di crescita sono le
piu alte in assoluto (46%deicas), quasi paria quelle di stabilita. Particolarmente
buone sono le performance nelle aree settentrionali, soprattutto del Nord Est.

Il posizonamento deip.v. risulta essere, come nella media nazionale, nelle vicinanze
di strutture sanitarie; in linea con idatigeneralié I'apertura con orario continuato; i
turni 24 ore su 24 sono leggermente piu frequenti, cosicome pil concentratineiweek
end sono i giornidichiusura.

llnumero diricette presentate mensimente a queste farmacie € peril 56%
concentrato tra 1000 e 2000, ma crescono anche le fasce superiori (il 16% ne riceve
fino a 3000). | servizidi analig, realizzati su tutta la gamma diintervento, sono effettuati
dal 25%delle farmacie, oltre il 6%in pitu della media nazionale. Pil bassisono icas di
misurazione di pressone mentre sopra la media € il servizio di prenotazione visite A9,
soprattutto nelle farmacie comunali, cosicome la consegna deifarmacia domicilio.

L'etico vale il 65%del fatturato, otc e sop il 19%, il cosmetico il 4%, mentre piu limitate
(3%) sono le vendite delle altre merceologie, che, tuttavia, hanno un peso
leggermente superiore alla media nella composzione del giro di affari.

In questo clusterillibero servizio € maggiormente presente rispetto agli altri, in
particolarmodo nelle farmacie comunali. Le merceologivendute sono esattamente
guelle dichiarate dalla maggioranza degliintervistati; 'incidenza complessiva di
guesto reparto rappresenta fino al 20%dell'intero fatturato nel 90%deicasi.

llpersonal computer é presente pressoché in ognip.v. ed elevate sono anche le
dichiarazionidiimpiego diInternet e die-mail (il 35% contro la media del 29%).

Le farmacie “consulenti” sono state ristrutturate prevalentemente neglianni‘90 e i
prossimiinterventi sono previsti, peril 61%degli interessati, entro il 2003.
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Distribuzione regionale
delle farmacie

[ 3062454 (4)
[ 2312306 (4)
O 99a231 (4)
O 46a 99 (4)
O 11a 46 (4)

Andamento dell'attivita

crescita
46%

stabile y
49%

diminuzione
5%

Andamento per area territoriale

Tipologia delle farmacie

60%-
50%- armadio farm.
rurale 0% comunale
40% | % 5%
30%-
20%-
10%-
privata
0%- 88%
Al A2 A3 A4
O in crescita @ in diminuzione O stabile
Tipologia del canale di acquisto Vicinanza della farmacia
a strutture sanitarie
cooperativa altro (ASL, dentisti)
30% nessuna
ospedale
amb. veterinario
casa anziani
gruppo .
singoli d'acquisto amb. polispec.
69% 1% clinica
amb. medico
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
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Dimensioni delle farmacie

finoa 30 mg
8%

30- 60 mq
2%

60 - 100 my
68%

Distribuzione territoriale delle
farmacie per dimensioni del pv

| | | |
|/}

=1 1
A4 H ‘ ‘
A3 H | | ’
A2 H | | ’
AL h ‘ ‘ )

% 20% 40% 60% 80%

‘l:lfinoaSqul30-60rm|:|60-100rm‘

Numero vetrine

Distribuzione dei pv per tipologia

e n.vetrine
. oftre 4 armadio
4 vetrine 6%
9% )
1 vetrina
28% O 1000-1500 rurale
3vetrine
17% @ 500-1000
@ 0-500 privata
! comunale
. 1 2 3 4 oltre 4
2 vetrine vetrina vetrine vetrine vetrine
40%
Dimensioni del magazzino Distribuzione delle farmacie
per n.di addetti
non ha
magazzino 7 e pill addetti )
2% finoa20mq 10% 3 addetti
0,
oltre 50 mq 13% j@
26%
20-30mq
26%
30 - 50 mg )
33% 4-6 addetti
86%
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Correlazione totale addetti
en. laureati

7 e pit laureati

4-6 laureati
0 1000-1500
m 500-1000 X

3 laureati
0 0-500

2 laureati

1 laureato
3 4-6 7+

Orario continuato

2%

98%

Apertura 24h su 24h

Giorno di chiusura

Domenica
Sl 11% Lunedi
2% %
Martedi
2%
Mercoledi
8%
Sabato
61% Giovedi
9%
Venerdi
98% 2%
Numero diricette ricevute al mese Servizio di analisi
oltre 3000
5% fino a 500
2001-3000 1% 501-1000
16% 22% S!
25%
1001-2000 No
- 0,
56% 75%
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Misurazione pressione

NO
3%

97%

Tipologie di analisi piu diffuse

ematocrito
altre 1% gravidanza
195 Urine

acqua 79
q % 11%

%

trigliceridi

capelli 5%
colestabolo 4 auto analisi
26% 8%

diabete
1%
glicemia sangue
20% 17%

Servizio prenotazione ASL

rurale S116%
privata Sl 10%
comunale S| 28%

oNo
msl

Servizio consegna farmaci a
domicilio

rurale SI113%
privata Sl 7%
comunale Sl 7%

aNo
msl

Composizione delle vendite in
farmacia

omeopatia  hambino
erboristeria 3% 3%

3%

alimentari
3%

cosmesi
4%

—
otc / sop
19%

etico
65%

Raffronto tra merceologie trattate
e peso medio % sul totale vendite

120% 0%
100% + 1 80%
80% | [ 2%
+ 40%
60% 1 30%
40% + + 20%
20% + T 10%
0% ; ; } i 1 0%
& \@Q & & & E e v vatan
o & € S
P < ngo $ O —e— % venduta
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Peso % etico sul venduto

fino al 20%
oltre 70% 1% 21-30%
14% 8%

31-40%
23%
61-70%
25%
51-60% 41-50%
16% 13%

Peso % OTC/SOP sul venduto

41-50%  oltre 50%

4% 1% fino al 10%
29%

31-40%
23%

16% 11-20%
27%

Peso % cosmesisul venduto

10-20% fino al 3%
7-10% 4% / 8%
23%

4-6%
65%

Peso % delle altre merceologie

7.10%  Oltre 10% fino al 3%
14% 2% 11%

4-6%
3%

Presenza di libero servizio

rurale SI74%
privata SI62%
comunale  SI77%

@no
B si

Tipologie di prodotto vendute
alibero servizio

cosmesi

alimentari 20%

26%

erboristeria
11%

bambino omeopatia
29% 506
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Incidenza % del libero servizio
sulle vendite

40-60%
1%

oltre il 60%

20-40% 0%

8%

10-20%
33%

meno del 10%
58%

Presenza di addetti specializzati per
tipologie di prodotto non farmaceutiche

alimentari
bambino
omeopatia
erboristeria

cosmesi

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Presenza diun PC

NO
1%

SlI
99%

Utilizzo di un e-mail
e di internet

S
35%

NO
65%

Periodo di rinnovolristrutturazione
del negozio

anni 50-60

prima del 1%

1950
0%

anni 70
3% )
anni 80

/ 16%

nel 2000
10%

anni 90
70%

MMAS—-Farmacie 2001 — 22 edizione

Previsione di rinnovo/ristrutturazione
del negozio

dopo i 2010
10%

entro i1 2010 /]
29%

entro il 2003
61%

64




MARP&TING
TcLEMATICA

45 Lefarmacie“innovative’

Le farmacie “innovative” sitrovano maggiormente concentrate al Nord,
specialmente in Lombardia e in Emilia Romagna, ma esistono in Campania.

Questo cluster ha metrature che vanno dai 100 ai 150 mq (77%deicas) e, spesso,
ancora piu innovative (23%). | p.v. hanno due (30%) o tre (23%) vetrine e non sono rari
anche iquattro “occhi” su strada (18%); il magazzino ha una superficie che, nella
maggioranza deicas, va oltre i 50 mq.

Tra le farmacie “innovative”, soprattutto private, s ritrova una percentuale
leggermente superiore alla media (il 9% contro il 6%) dinegozi comunali,con una
presenza dicooperative (30%) piu diffusa che in altriambiti.

Queste farmacie sono caratterizzate dall’alto numero diaddetti: il 59%ne conta da 4
a 6eil23%ne ha piu disette;in media almeno tre dipendenti sono laureatie buona
e la presenza diaddetti specializzatipericompartinon farmaceutici.

Le dichiarazionidiandamento dell'attivita sono piu ottimistiche rispetto a quelle della
media nazionale; infattiil 44%degli intervistati (contro il 40%) sottolinea una situazione
dicrescita, specialmente nel Nord Ovest e nel Centro. Lo scarto s riflette quas
totalmente sulle attestazionidi stabilita, che passano dal 55%del valore nazionale al
50%diquesto cluster.

Le farmacie “innovative” siritrovano perlo pitu nelle vicinanze diambulatori medici,
scostandosi leggermente da quanto rilevato perle altre; raramente svolgono orario
continuato e anche 'apertura 24 ore su 24 € quasi assente; perquanto riguarda |l
giorno dichiusura, seguono 'andamento nazionale, prediligendo il sabato.

llnumero diricette trattate mensimente s attesta tra le 1000 e le 2000 (46%); tuttavia
una parte non esigua didichiaranti (28%) afferma diricevere fino a 3000 prescrizioni.
Il servizio di analis & parnticolarmente frequente, superiore rispetto alla media (31%
contro 19%); la misurazione della pressone, come il servizio di prenotazione viste A,
segue 'andamento nazionale, mentre il servizio diconsegna deifarmacia domicilio
viene eseguito da un numero dip.v. relativamente inferiore alla media.

L'etico rappresenta il 68%delle vendite, otc e sop il 15%; le altre merceologie sono
comprese tra il 3e il 4%del fatturato, con il cosmetico che,come sempre, prevale su
tutte.

Illibero servizio & diffuso, soprattutto nelle farmacie private e in quelle rurali; i prodotti
cosivendutisono i cosmetici, glialimentari e quelliperilbambino, riflettendo la
distribuzione della media nazionale. L'incidenza delle vendite “non guidate” & perle
farmacie “innovative” la piu elevata in assoluto, superando peroltre il 50%degli
intervistati il 10%del fatturato (10-20%per il 38% e 20-40%perl'11%deidic hiaranti).

IIPC & quasisempre presente; 'uso dilnternet e della posta elettronica supera digran
lunga quello dichiarato nelresto delle farmacie (44% contro il 29%).

1 74%delle farmacie “innovative” che sono state ristrutturate hanno avuto interventi

neglianni’90; I'11% nel 2000. Chidichiara divoler fare nuovilavoriliprevede nel 62%
deicas entro il 2003 e, comunque, non oltre il 2010 (30%).
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Distribuzione regionale
W 1162168 (4) N
a

A 195 37 @
22 10 0

Andamento dell'attivita

crescita
44%

stahile
50%

diminuzione
6%

Andamento per area territoriale Tipologia delle farmacie
60% armadio farm.
50% “g;'e 0%
0
0% \ / /comunale
9%
30%
20%
10%
0% .
privata
Al A A3 M 86%
Din crescita @in diminuzione O stabile
Tipologia del canale di acquisto Vicinanza della farmacia a strutture
sanitarie
coogg;/ativa altro (ASL, dentisti)
0
nessuna
ospedale
amb. veterinario
casa anziani
o gruppo amb. polispec.
singol dacquisto i
69% 1% clnica
amb. medico
W 10% 20% 3% 40% 5% 60% 70%
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Dimensioni delle farmacie

oltre 150 mq
23%

Distribuzione territoriale delle farmacie per
dimensioni del pv

M
"3
Iy
100- 150 mq A

% ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
0% 20%  40%  60%  80%  100%
0100 - 150 mq moltre 150 mq
Numero vetrine Distribuzione dei pv per tipologia e n.
vetrine
oltre 4
18% 1 vetrina armadio

13%

4 \etrine
16%

2 \etrine
30%

23%

0 200-300
@ 100-200

00-100 privata

comunale
lvetrina 2vetrine 3vetrine 4 vetrine  oltre 4

Dimensioni del magazzino

non ha
magazzno
% fino a020 M 5030 mg
7% 11%

30-50mq
20%

oltre 50 mq
59%

Distribuzione delle farmacie per n. di addetti

7 pit addetti

2% 3 addetti

18%

4-6 addetti
59%
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Correlazione totale addetti e n. laureati

7 e pill laureati

0 300-400 4-6 laureati
0 200-300

B 100-200 3 laureati
00-100

2 laureati

1 laureato
3 4-6 T+

Orario continuato

3%

97%

Apertura 24h su 24h

S|
2%

98%

Giorno dichiusura

Domenica
14%
Lunedi
6%

Martedi
1%

Mercoledi

s
’ Giowed

%

Venerdi

1%

Numero diricette ricevute al mese

fino a 500

13%

501-1000
12%

Servizio di analisi

2001-3000
28%
1001-2000 N?
46% 69%
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Misurazione pressione

NO
3%

97%

Tipologie di analisi piu diffuse

acqua
1%

capelli
2%

colesterolo
23%

ematocrito

altre
13%

1%

glicemia
15%

gravidanza

2%

sangue
19%

urine
13%

trigliceridi
3%
auto analisi
%

diabete
1%

Servizio prenotazione ASL

armadio far. SI 0%
rurale SI15%
privata Sl 15%
comunale S| 24%

oNo
sl

Servizio consegna farmaci a domicilio

armadio far. SI 0%

rurale
privata
comunale

anNo
Bl

SI5%
SI 9%
SI 7%

Composizione delle vendite in farmacia

omeopatia
3%

bambino
4%

erboristeria

W alimentari
(]

/3%

cosmesi
4%

otc / sop

15% )
etico

68%

Raffronto tra merceologie trattate
e peso medio % sul totale vendite

120% 80%
100% 4 70%
80% | 1 60%
’ 4 50%
609 + 4 40%
40% + T 30%
20% 1 T 20%
' 1 10%
0% S e 0%

N “ “
& \“’QQ %QQ'% , %@\q Qé{z S é\@ —=— trattata
S %‘\‘9\\ N ¢ N ——% \enduta
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Peso % etico sul venduto

fino al 20%
oltre 70% 3% 21-30%
6%

61-70%
25%

31-40%
22%

51-60% 41-50%
24% 9%

Peso % OTC/SOP sul venduto

41-50% oltre 50%
3% 0%

fino al 10%
31%

31-40%
23%

21-30%

16% 11-20%

27%

Peso % cosmesi sul venduto

fino al 3%
10-20% 6%
4%

66%

Peso % delle altre merceologie

0,
oltre 10% finol 3%

7-10% 9% 7%

17%

2%

Presenza di libero servizio

armadio far. SI 0%
rurale SI 72%
privata SI 64%
comunale S| 68%

Tipologie di prodotto vendute a libero servizio

- cosmesi
alimentari 28%

21%

erboristeria
13%
bambino

omeopatia
21% 5%
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Incidenza % dellibero servizio sulle vendite

Presenza di addetti specializzati per tipologie di
prodotto non farmaceutiche

40-60% oltre i 60%
20-40% t ok
-aU%0 . .
1 \ alimentar
bambino
meno del 10%
50% omeopatia
1020% erboristeria
3% COSMeSi
0% 5% 10% 15% 20% 25%
Presenza diun PC Utilizzo di un e-malil
e di internet
NO
1%
S
44%
NO
56%
99%
Periodo di rinnovolristrutturazione del Previsione di rinnovofristrutturazione del
negozio negozio
prima del anni 50-60
1330 0% amni7o dopo il 2010
nel 2000 ! 2% anni 80 8%
11% 13%
entro il 2010
30%
) entro il 2003
anni 90 62%
74%
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5. Potenzialita dei p.v.: criteri di valutazione

5.1 11 coefficiente di potenzialita

NellMMASfarmacie 2001, a ciascun esercizio (p.v.) € stato attribuito un coefficiente
di potenzalita, ricavato da un algoritmo che incrocia sei parametri quantitativi rilevati
nelcorso dell'intervista.

Il coefficiente di potenziale siconfigura come un indice diimportanza commerciale

delp.v. e costituisce la base per:

- distribuire i p.v.in curva ABC per segmentazioni merceologiche e territoriali
svolgere analis dei mandatie deipotenzalirelativi ai territori assegnati a funzionari
divendita

1. lcomputo del potenzale & possbile solo perqueip.v.dicuis hanno iseguenti
parametri:
a. N°addetti
b. N°laureati
c. Mg.negozo
d. Mg.magazzno
e. N°vetrine

2. Tuttiip.v. periqualinon sidispone disuddettidati ottengono un potenziale =0,1

3. Ogniparametro é suddiviso in fasce dimensionali:

FASCE

A B C D E N Z

o . Non

N° addetti 1 2 3 dad4ab oltre 6 Lo
dichiara

N° laureati 1 2 3 oltre 3 'No'n
dichiara

) ! da 101 a Non
Mg.negozo | finoa 30 | da3la60 |da 61a 100 150 oltre 150 dichiara

Mg.magaz. | finoa20 | da2l1a30 | da31a50 oltre 50 No magaz. .No.n
dichiara

N° vetrine 1 2 3 oltre 3 No vetrine _No_n
dichiara

(Esempio:un p.v.in cuivioperano 3 addetti, organizzato in 50 mq dinegozo, con 1 vetrina,
con 2laureatie 30 mg dimagazzino, € descrivibile attraverso ciascun parametro nelle sesguenti
fasce: N° Addetti=fascia C, Mg.negozio = fascia B, N° vetrine =fascia A, N° laureati = fascia B
e Mg. magaz. =B)

4. Lappartenenza ad un fascia diun parametro, attribuisce al p.v. un punteggio

(Nota: il punteggio diciascun parametro oscilla tra un minimo di 0 ed un massmo di 100. Piu e
estesa la suddivisone in fasce del parametro e minore € la crescita del punteggio tra una
fascia e la successiva, cosiun parametro suddiviso in 4 fasce crescera di 25 puntipervolta, un
parametro suddiviso in 5 fasce crescera di 20 punti pervolta)
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A B C D E N Z
N° addetti 20 40 60 80 100 0
N° laureati 25 50 75 100 0
Mg. negozo 20 40 60 80 100 0
Mqg.magaz. 25 50 75 100 0 0
N° vetrine 25 50 75 100 0

5. llpunteggio che viene attribuito al p.v. per effetto diciascuna parametro viene,
quindi, moltiplicato perun peso del parametro che € commisurato allimportanza
delparametro stesso nella valutazione finale del potenzale.

6. llpeso delparametro € in genere valutato sulla base dialcunirilievioggettivi
verificati sul canale. Nel caso specifico ilpeso prevalente € stato assegnato al
parametro “N° addetti”, in quanto € dimostrabile che esiste una stretta relazione
(equazione lineare) tra ilnumero diaddettiche operano nelp.v. ed il volume di
affarigenerato.

7. lpeso del parametro & un valore percentuale (la somma deipesidei parametri
deve fare 100).

8. Nelcaso delcanale parrucchieri sono statiapplicatii seguentipes dei parametri:

PESO
N° addetti 60%
N° laureati 5%
Mq. negozio 15%
Mqg. magaz. 5%
N° vetrine 15%
[TOTALE 100%

9. Cosioperando il coefficiente di potenzalita delp.v.corrispondera alla somma dei
punti attribuitidai parametriin base a ciascuna fascia pesata, e sara sempre un
valore compreso tra 0 e 100.

Esempio: facendo sempre riferimento al caso sopra descritto diun p.v.in cuivioperano 3

addetti, organizzato in 50 mq dinegozo, con 1 vetrina, con 2 laureati e 30 mq di magazzino, Il
coefficiente di potenzalita del p.v. sara di 50,75 punti.

DAT Fasce di Punti Peso del Punti
appartenen | attribuitiper | parametro totalizzati
za la fascia

N° Addetti 3 C 60 60% 36
N° laureati 2 B 50 5% 2,5
Mq. negozio 50 B 40 15% 6
Mg. magaz. 30 B 50 5% 2,5
N° vetrine 1 A 25 15% 3,75
TOTALE 50,75

10.Recentemente abbiamo inoltre iniziato ad introdurre un ulteriore fattore di
correzione, basato sul “valore direddito medio familiare” deiterritori, e che viene
direttamente moltiplicato al coefficiente di potenzialita sopra calcolato. Questo
poiché non & corretto confrontare commercialmente con lo stesso peso due
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eserciziche, purpresentando identiche caratteristiche organizzative, operano su
aree geografiche con differenti valori reddituali.

5.2 L’analisi mar che (situazione competitiva marche)

L'elaborato riporta i seguenti datiognuno dei quali siriferisce a ciascuna marca:

Numero p.v.
Indica ilnumero deip.v. delterritorio che spontaneamente hanno indicato di
trattare la marca.

Numerica %
Indica la percentuale deip.v. delterritorio che utilizzano la marca.

Potenzalita p.v.
E la somma deicoefficientidi potenzalita deip.v. delterritorio che hanno
dichiarato spontaneamente ditrattare la marca.

Potenzalita totale p.v.
Somma deicoefficienti di potenzalita dituttii p.v. presenti sul territorio. Indica la
percentuale di potenzalita, rispetto al totale dei p.v. presenti sul territorio, dei
p.v.che trattano la marca.

Potenziale Marca
Indica la porzione di”potenzalita p.v.” che viene assorbita dalla marca. Questo
valore € calcolato da un algoritmo in base: a) allivello di dichiarazione della
marca nella citazione spontanea (marche trattate in ordine decrescente di
importanza delle vendite); b) al coefficiente di potenzalita del p.v. stesso.

Indice Marca %
E ilrapporto tra il “potenziale marca” (porzione di potenzialita totale deip.v.
trattantila marca assorbito dalla marca stessa) e la “potenzalita totale p.v.”.
Indica la percentuale dipotenzalita deitotali p.v. presenti dal territorio assorbita
dalla marca.

Efficienza Marca
E ilrapporto tra il “potenziale marca” e il “potenziale p.v.” e indica la
penetrazione della marca neip.v. trattanti. Il valore massmo teorico di questo
coefficiente € 1. In questo caso la marca sisarebbe cosiespansa neip.v.
trattanti da assorbire tutto il loro potenziale ed essere quindil'unica marca da
loro trattata. ll valore minimo & viceversa 0, quando la marca non € trattata da
nessun p.v..

Efficienza Valore
E ilrapporto tra ilvalore di“ponderata %’ e di“numerica %’. E un indice di
qualita della distribuzione. Se "efficienza valore” & = 1 significa che la
potenzalita deip.v. trattantila marca € uguale alla potenzalita media di tuttii

i.v. del territorio.
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6. La metodologia dell’ analis

In quasi quindiciannidiesperienza di censmenti, Marketing & Telematica ha
collaudato e definito una metodologia che consente direalizzare database e archivi
diinformazioni sempre pit completi ed affidabili.

La metodologia diricerca adottata prevede una raccolta didati attraverso la
conduzione diinterviste telefoniche ed é articolata in seifas dilavoro.

La prima diqueste fas é la realizzazione del file delle anagrafiche dipartenza, sulla
cuibase sideve realizzare il censmento diuna popolazione e nel quale sono raccolte
tutte le anagrafiche che costituiscono I'universo da intervistare.

A questa fase segue 'operazione dinormalizzazione delle anagrafiche utile in seguito
sia nella fase disviluppo delle interviste che nella fase elaborazione deidatiper
territori.

La fase diconduzione delle interviste viene fatta precedere da uno studio della
comunicazione telefonica che da origine alla stesura diuno “script” (struttura
dell'interviga). Talvolta viene condotta una ricerca qualitativa preliminare, che ha lo
scopo diindividuare: interlocutore corretto, linguaggio adeguato, oraridi intervista,
costumidel settore, statid’animo e tendenze della stuazione contingente. Nella
realizzazione di censimenti, che coinvolgono un notevole volume dianagrafiche (in
gualche caso M&Tha censito canalimerceologiciche comprendono anche oltre
centomila operatori), &€ indispensabile operare con il supporto diun buon sissema
informatico. Anche perquesto progetto € stata realizzata una maschera software di
gedtione delle telefonate.

Nel corso delle interviste, le operatriciraccolgono idatiche andranno ad arricchire il
database preesstente delle anagrafiche e consentiranno diottenere una selezione
delle anagrafiche relative ad esercizi effettivamente interessantio meno aifinidella
ricerca.

La fase conclusiva della ricerca prevede la progettazione e la realizzazione delle
elaborazioni conclusive e della relazione finale. Tale fase richiede esperienza
nellanalisdeidati ed lo sviluppo diulteriore software.

A corredo deldatabase infattiM&Tha sviluppato un software digeomarketing, detto
MMASGIS che consente un approccio veloce e semplice aidati. Ditale software
parleremo in uno dei prossmicapitoli.

6.1 Leintervistetelefoniche

Le interviste telefoniche sono state realizzate presso Marketing & Telematica da
personale specializzato che lavora in apposte postazioni attrezzate con personal
computer, telefono e microcuffia.

Ogniintervistatrice telefonica viene selezionata sulla base di specifiche caratteristiche
personalilegate alle proprie attitudinied alcomportamento professionale.

Sa al momento dellingaggio che nelcorso ditutto il periodo dilavoro, 'operatrice
segue un programma diformazione. Solo garantendo professonalita e omogeneita
dicomportamento tra coloro che svolgono le interviste, & possbile ottenere dati
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attendibilie confrontabilitra loro. Questo aspetto viene salvaguardato anche
attraverso 'adozione diopportune tecnologie (hardware e software), che guidano e
“costringono” tulle le operatricia mantenere un comportamento standardizzato.

lllavoro viene svolto seguendo quanto riportato nella maschera presentata sullo
schermo e completando icampirelativialle risposte.

Nella maschera compaiono:

lapproccio allintervista ed argomenti introd uttivi;

i quesiti;

le risposte alle eventualiobiezioni;

le frasidisaluto e dicommiato.

Ogniinformazione raccolta viene issantaneamente digitata sulla tastiera, senza subire
alcuna “interpretazione” da parte delloperatrice e senza dover essere trascritta in
supporticartaceia digitali, con possbhilierrori o perdite didati.

Questa modalita garantisce I'integrita dellinformazione stessa, consentendone la
verifica dicongruita con glialtridati dell’'intervista.

lllavoro delle operatrici viene controllato da una specifica funzione aziendale, il
Controllo di Qualita, che preleva a campione alcune telefonate e ne ascolta |l
contenuto.
Perognitelefonata campionata vengono principalmente verificati due aspetti:
- la veridicita di quanto registrato dalloperatrice sulla base delle dichiarazionidella
persona intervistata;
- la conformita delcomportamento delloperatrice al codice deontologico
professionale.

Il Controllo di Qualita garantisce al Cliente che idatiriportatineldatabase
corrispondono alle informazioni effettivamente rilevate nel corso dell’'intervista.

Non é posshbile, invece, escludere totalmente la posshbilita che le dichiarazioni
rlasciate dall’'interlocutore siano false o incomplete.

Cio tuttavia avviene in rari casi, grazie allo schema dell'intervista progettato in modo
da mantenere un colloquio “positivo” con l'interlocutore, per ottenere una sua attiva
collaborazione pertutta la durata della telefonata.

L'esperienza maturata nelcorso delle diverse edizioni dei censmenti, il raffronto e
'analisi storica deidati, nonché I'impiego quotidiano e operativo da parte delle
aziende deidatie delle elaborazioni MMAS—GIS, confermano delresto I'attendibilita
diquesta ricerca.

Le modalita diintervista e idatabase Marketing & Telematica rispettano i requisiti
richiestidalla legge 675/97 sulla “tutela della privacy”.

6.2 || softwar e di geomarketing MMAS - GIS

La facilitd diaccesso alle informazioni e aidatirilevaticon icensmentiMMASé
garantita dal software GIS Geographic Information System, costituito da un sissema di
geomarketing supportato da una mappatura del territorio italiano.
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FHgura 3 — Fnedra interattiva del software MMAS—-GIS

Con MMAS- GISsaccede intempo reale a:

database p.v. con le informazioni piu significative relative a ciascuno di essi;
database deinegozidentificaticome “attivi’, ma con informazioni non aggiornate in
guanto il titolare ha rifiutato l@tervisa;

database ditutte le anagrafiche presentinelfile originario;

estrazionidifile dip.v. secondo i parametri sopra indicati.

6.3 L’ esperienza

Da oltre 12 anni Marketing & Telematica effettua il censimento analitico deicanali
distributivi specializzaticon metodologia Micro Marketing Analysis System.

In particolare nell@rea bellezza e salute sono statifinora censitii sesguenti canali:
Salonidiacconciatura —5 edizioni (89/ 92/ 95/ 97/ 00)
Profumerie —4 edizioni (93 / 96 / 98/ 00)

Istitutidi bellezza — 2 edizioni (97 / 99)
Erboristerie — 2 edizioni (97 / 00)
Farmacie — 2 edizioni (93 / 01)

Altri canali censiti:

Autofficine e Autoricambi— 3 edizioni (87/89/97)
Autotrasportatori — (98/99)

Ingtallatori idraulici — (98/99)

Pelletterie — (1997)

Lo stesso strumento € stato inoltre applicato nello studio dialtri settori merceologici

guali: antiquariato, riparazioni auto, autotrasporto, idraulica, pelletteria,
elettrotecnica.
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Allegati

A. Loscript dell’intervista

Per realizzare le interviste telefoniche é stato strutturato il ssguente piano di
comunicazone.

1. llsuo negozio eclassficato come (sollecitare)
a farmacia comunale
b farmacia privata
c farmacia rurale
d armadio farmaceutico
e altro

2. Leifa parte diuna cooperativa o diungruppo d’acquisto? S/NO
e s, quale?

3. Perquello che leivede nella sua farmacia, come sta andando il lavoro in
generale rispetto allo scorso anno? (sollecitare)

a in crescita
b stabile
c in diminuzione

4. Quantiaddettilavorano nella farmacia? (registrazione risposta spontanea)

-6

1
2
3
4
da 7in su

O QOO0 oTw
L1 I I I | A |

5. Diquest, quantisono laureati?
6. Quante ricette (mutua) vivengono presentate almese?

7. Diquantimg e’ ilsuo negozio escludendo il magazzino?
negozio

fino a 30

da 30 a 60
da 60 a 100
da 100 a 150
+ 150

m|g0|®m >

8. Diquantiilmagazzino
magazzino

a finoa 20

b da 20 a 30

c da 30 a 50

d + 50
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9. Equante vetrine ha? (registrare ilnumero indicato spontaneamente)

10. In merito aivostrioraridiapertura,
a fate orario continuato?39/NO
b tenete aperto 24 ore su 2439/NO
c gual é ilgiorno di chiusura

11. Efettuate servizidi analis? S/NO
S &, quali?

12. Abitualmente, misurate la pressone a qualche cliente? S/NO
13. Efettuate servizio di prenotazione perle visite alle ASL? S/NO
14. Surichiesta deiclienti, effettuate le consegne a domicilio dei farmaci? S/NO
15. Come sisuddividono, in percentuale, le vendite totalidel suo negozio?
a etco %(farmacicon prescrizione)
b otc/sop Ll %(prodottida banco overthe counter—

senza obbligo diprescrizione, ma
consgliato da un medico)

c cosmetico/dermocosmetico......... %

d erboristeria/fitoterapia  .......... %

e omeopatia .. %(piccole dosidella causa)
e bambino %

f alimentari/dietetici/integratori......... %

g altro .. %(controllo 100%)

16. Nelsuo negozio visono prodottivendutia libero servizio? S/NO
Se si,Per qualitipologie diprodotto?

a cosmetico/dermocosmetico

b erboristeria/fitoterapia/omeopatia
c bambino

d alimentari/dietetici/integratori

e altro

17. Ad esclusione deiprodottideicomparti etico ed otc, quanto incide in %il libero
servizio sul totale delle vendite degli altri prod otti?

a meno del 10%
b 10/20%

c 20/40%

d 40/60%

e oltre il 60%
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B. La promozione del censimento MMAS

Alleghiamo le comunicazioni utilizzate prima, durante e dopo il censmento per
sensbilizzare 'adesione al progetto.

Lettera di presentazione aifarmacisti

MAR@ETING
TELEMATICA

Settabile

Milano, 15 gennaio 2001

Gentile Farmacisa,

Marketing & Telematica sta realizzando la 2° edizione del censmento nazionale del
canale farmacia, in collaborazione con molte Case che distribuiscono in questo
canale prodotti non etici.

Le trasmettiamo la lista guida dell'intervista telefonica che, con la Sua
collaborazione, in pochi minuti consentira ditracciare un profilo aggiornato di
guesto comparto.

Neiprossmigiomiricevera la chiamata diuna nostra intervistatrice che,
auspichiamo, incontrera la Sua cortese attenzione e disponibilita.

I risultati generalidello studio verranno pubblicati sulle maggiori riviste di settore e,
nella loro versone integrale, costituiranno un punto di osservazione privilegiato peril
monitoraggio di questo canale distributivo nonché uno strumento di marketing a
disposizione dichiopera nel settore.

Se necessario, saremo lieti di poterLe fornire ulterioriapprofondimenti su questa
importante iniziativa. Per questo abbiamo messo a sua disposzione il numero verde
800 011300.

Cordiali saluti.

Marketing & Telematica

e
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Comunicato Sampa

La farmacia italiana: ancora tradizionale o gia innovativa?
Profilo del canale nell’lanno 2001.

S é appena ultimata la seconda edizione del censmento nazionale delle farmacie,
condotta con la metodologia MMAS (Micro Marketing Analysis System) da Marketing
& Telematica, mediante interviste telefoniche aititolari dioltre 16.000 puntivendita.

Quedo settore ga vivendo una fase postiva, come é dimostrato dalle dichiarazonidi
crescita dell’attivita (il 40%deltotale) e di stabilita (il 55%), rispetto alle indicazonidi
contrazione dellavoro, limitate al 5%.

La distribuzione territoriale delle farmacie rispecchia la densita della popolazione negli
ambiti territoriali, coerentemente con la “pianta organica” definita a livello di
programmazone nazionale. La presenza deidivers “cluster’ € caratterizzata dalla
diffusone dip.v. grandie “allargati” nelle aree del Nord Est e del Centro, mentre i
negozimedi(che sono la maggioranza in ltalia) sono particolarmente frequenti al
ud, nelle Isole e nel Nord Ovest, cosicome inegoz piu piccoli.

La stragrande maggioranza delle farmacie e privata (quasi I'83%); ssguono quelle
rurali (12%) e comunali (5%). | dispensari farmaceutici sono un’esigua minoranza,
rappresentando una formula “stagionale” per garantire un adeguato rapporto tra
p.v. territorialie popolazione presente.

Riguardo alle dimensioni, ip.v. presentano una superficie media che s attesta tra i 60
e 1100 mq (quasiil90%delle farmacie non supera i 100 mq). La percentuale diquelli
molto grandi (sopra i 150 mq) non supera mediamente il 3%. Il 76% degli intervistati ha
dichiarato didisporre diuna o due vetrine e quasisempre € presente il magazzino
(rilevato in oltre il 97%dei cas), con dimensioni proporzionalial negozo.

Mediamente, in una farmacia sicontano da 3 a 6 addetti, oltre la meta deiquali
laureata. Personale specializzato nelle vendite non “di etico” € presente in oltre un
terzo deip.v. (34%) specialmente al Centro e nel Nord Est. Il cosmetico € il settore in
cuisiimpiegano maggiormente specialisti“commerciali” (circa il 12%dei dic hiaranti);
seguono 'omeopatia e I'erboristeria (4-5%).

L'81%delle farmacie non effettua servizidi analis, passando da un 71%dell’ Area
Nord/Est al’'89%del Sud e delle Isole. La misurazione della pressone €, invece, una
pratica diffusa: (95%dei dichiaranti); la consegna a domicilio deifarmacié, invece,
ancora poco presente (7%).

La vendita di prodottiche necesstano diprescrizone medica € ancora una
caratteristica imprescindibile e portante delcanale (oltre il 60%del fatturato), come
dimostra anche I'elevato numero diricette presentato mensimente in ciascuna
farmacia (tra le 1.000 e le 3.000 in oltre '80% dei casi).
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Composizione delle vendite in farmacia

omeopatia bambino
4% 4% alimentari

erboristeria 4%

3%

cosmesi
4%

etico
60%

otc/sop
21%

OTC e sop superano il 20%delle vendite, mentre ancora bassa € I'incidenza
attribuibile alle merceologie non strettamente “farmaceutiche”. Questi “nuovi”
prodottiappartengono allarea della cosmes, dell'erboristeria, del’'omeopatia, al
settore alimentare e delbambino; asseme costituiscono il 19%del totale.

Illibero servizio va assumendo un ruolo sesmpre pit importante: oggi € presente nel
56%deicas.

Dopo annidi gtabilita, i farmacisti sembrano voler finalmente allargare il mix delle
vendite, cogliendo a pieno tutte le potenzalita commercialidel proprio negozo.

Tra i prodotti piu acquistatiin libero servizio visono gliarticoliperilbambino e i
cosmetici (29%), gliintegratori alimentari e i dietetici (26%). Minore incidenza ha il
comparto erboristico (11%) e ancora minore quello omeopatico (5%), perché qui
lattesa diconsulenza e diassstenza allacquisto da parte del consumatore € ancora
importante.

llcomputer e uno strumento dilavoro indispensabile perifarmacisti: solo il 2% degli
intervisatidichiara dinon possederne uno; meno frequente, invece, € 'impiego di
Internet e della posta elettronica; infatti, solo il 29% naviga nel Web e comunica a
mezzo e-mail.

La maggiorparte deinegoz (79%) & stato rinnovata a partire daglianni 80, con una
particolare “tensione” neglianni 90 e una propensione all'innovazione ancora forte,
prevista neiprossimi 3-5 anni. Le farmacie che maggiormente hanno invetito nella
ristrutturazione sono disocate nellarea del Nord Ovest.

Molti nuovi e interessanti aspetti sono emers dallindagine Marketing & Telematica,
che dispone diun completo database sui farmacisti italiani. Per ulteriori informazioni e
attivo ilnumero verde: 800-011300.

Milano, 12 aprile 2001
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