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Contratto per l’utilizzo database e software  
 
 
IMPORTANTE – LEGGERE CON ATTENZIONE 
 
 
Il presente c ontra tto è interc orrente tra  l’Utente Fina le del p rodotto MMAS (c ostituito da l 
da tabase MMAS – Mic ro Marketing Ana lysis System e da l software GIS – Geographic a l 
Information System) e la  Ma rketing & Telematic a  Servic e Amitel S.r.l. (d i seguito “ M&T” ). 
 
L’MMAS inc lude tutti i da ti rac c olti ed  in esso c ontenuti, l’ eventua le software d i gestione per 
persona l c omputer, i supporti d i memorizzazione ad  esso assoc ia ti, il ma teria le stampato ed  
un’eventua le doc umentazione “ online”  o elettronic a .  
 
Insta llando, c op iando o usando in a ltro modo l’MMAS, l’Utente ac c etta  d i essere vinc ola to 
da lle c ond izioni del p resente c ontra tto. Qua lora  l’Utente non intenda  aderire a lle c ond izioni del 
p resente c ontra tto, deve astenersi da ll’ insta lla re o utilizza re l’MMAS, restituendolo a lla  M&T. 
 
L’MMAS è p rotetto da lle leggi e da i tra tta ti internaziona li su c opyright, oltre c he da lle leggi e 
tra tta ti sulla  p roprietà  intellettua le.  
L’MMAS viene c onc esso in lic enza , non viene venduto. 
 
 
 
1. DIRITTI DELL’UTENTE.  
Il presente Contra tto c onc ede a ll’ utente i seguenti d iritti: 
·  Da ti. L’Utente può insta lla re ed  utilizzare una  c opia  dei da ti c ontenuti nell’MMAS sul p roprio 

c omputer o a ltro d ispositivo d i memorizzazione, qua le ad  esempio un server d i rete. L’Utente 
può c opia re i da ti c ontenuti sui supporti c artac ei dell’MMAS, purc hé ta li c op ie rimangano d i 
uso esc lusivo interno a lla  Sua  azienda , L’Utente non è autorizza to a  rid istribuire l’MMAS a  terzi 
o a  pubb lic arne anc he solo parte dei da ti c ontenuti. 

·  Software. L’Utente può insta lla re ed  utilizza re una  c opia  dell’MMAS ovvero, in a lterna tiva , 
qua lsiasi p rec edente versione per lo stesso sistema opera tivo, su d i un singolo c omputer. 
L’Utente non è autorizza to a  dup lic a re, fa r dup lic are o a  trasferire a  terzi l’MMAS ad  
esc lusione d i quelle porzioni d i da ti c he risultino strettamente c ollega te e nec essarie per la  
rea lizzazione d i azioni o progetti c ommerc ia li c he l’Utente stesso rea lizza  a ttraverso la  
p ropria  struttura  d i vend ita . 

 
2. DESCRIZIONI DI ALTRI DIRITTI E RESTRIZIONI 
·  Na tura  dell’MMAS. L’MMAS è d i un’ indagine d i tipo multic lient e pertanto viene venduto da  

M&T a  tutti g li Utenti c he ne fac c iano ric hiesta . Rela tivamente a ll’MMAS, pertanto, M&T non 
è vinc ola ta  ad  a lc una  forma d i “ esc lusiva ”  nei c onfronti degli Utenti. 

·  Separazione d i c omponenti. L’MMAS è c onc esso in lic enza  qua le p rodotto singolo. Le sue 
singole parti c omponenti non possono essere separa te per a lc un motivo. 

·  Loc azione. L’Utente non può c onc edere in loc azione o in leasing l’MMAS. 
·  Trasferimento dell’MMAS. L’Utente non può trasferire i d iritti c onc essi c on il p resente 

Contra tto , per a lc un motivo, né in modo p rovvisorio né in modo definitivo. 
·  Risoluzione. M&T può risolvere il p resente Contra tto, senza  per questo p regiud ic are a ltri suoi 

d iritti, se l’Utente non si a ttiene a lle c ond izioni e a lle c lausole del p resente Contra tto. In ta l 
c aso, l’Utente è tenuto a  d istruggere tutte le c opie del p rodotto e tutte le sue parti 
c omponenti. 

·  Copyright. Il tito lo ed  i c opyright rela tivi a ll’MMAS, il materia le stampato ed  il software sono 
d i p roprietà  d i M&T. L’MMAS è c operto da lle leggi sul c opyright e da lle d isposizioni dei 
tra tta ti internaziona li. Di c onseguenza  l’Utente è tenuto a  tra tta re l’MMAS c ome ogni a ltro 
p rodotto p rotetto da  c opyright. 
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Dic hiarazione ex Lege 675/ 96 
 
 

La  Marketing  & Telematic a  Servic e - Amitel S.r.l. d ic hia ra  d i aver rea lizza to il p resente 

c ensimento nel rispetto della  legge 31.12.96 n. 675 “ Tutela  delle persone e d i a ltri 

soggetti rispetto a l tra ttamento dei da ti persona li” . 

In pa rtic ola re d ic hia ra  d i aver ottenuto il c onsenso ora le deg li intervista ti a ll’ inizio d i 

ogni c olloquio telefonic o (reg istra to c on un SI in uno spec ific o c ampo d i ogni rec ord  

del da tabase magnetic o) ed  avend o p rec isa to a g li interessa ti c he i da ti persona li 

oggetto del tra ttamento sa rebbero sta ti messi a  d isposizione anc he d i aziende del 

settore per stud i d i merc a to. 

Nel c ontra tto d i c essione d i ta li da ti viene a ltresì spec ific a to c he essi non sono c ed ib ili 

a  terzi in a lc un modo o forma  e c he sono destina ti ad  esc lusivo uso interno azienda le. 

 

 

Milano, venerd ì 3 marzo 2006 

 

 

In fede, 

Mac ario GianPaolo 

Marketing  & Telematic a  Servic e - Amitel S.r.l. 
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Attestazione di qualità 
 
 
Nel rispetto delle p roc edure d i c ontrollo p reviste (Manua le opera tivo M&T) delle qua li 
riportiamo in c a lc e un estra tto, l’ inc a ric a to del Controllo Qua lità  c ertific a  c he 
rela tivamente a l p rogetto: 
 

“ MMAS fa rmac ie 2001”  
 

le interviste telefonic he hanno supera to i c ontrolli p revisti, c ondotti c on un 
c amp ionamento d i n° 1.218 telefona te nei seguenti g iorni: 
 
·  1° c amp ionamento – 29 genna io 2001 
·  2° c amp ionamento – 13 febb ra io 2001 
·  3° c amp ionamento – 15 febb ra io 2001 
·  4° c amp ionamento – 20 febb ra io 2001 
·  5° c amp ionamento – 28 febb ra io 2001 
 
del qua le è c onserva ta  doc umentazione p resso la  sede. 
 
 
 
L’ inc a ric a to del Controllo Qua lità  
 
Dr. Stefano Mac ario 

 
 

CONTROLLO QUALITA’  
Milano, 28 febb ra io 2001 

 
 
Estra tto del Manua le d i Qua lità  - Marketing  & Telematic a  Servic e – Amitel S.r.l. 
 

“ Cap itolo 5 – Sezione 1 – Criteri d i va lutazione della  qua lità  sul fie ld  telefonic o”  
1. Apertura  “ …vengono va luta ti il g rado d i Cortesia , Simpa tia  e app roc c io verba le della  teleopera trice…”  
2. Conduzione“ …valutano le capac ità  d i saper c ondurre la  telefona ta  c on pad ronanza  e la  

c onc entrazione della  teleopera trice nel c omunic a re con l’ interloc utore, …”  
3. Voc e “ …viene va luta ta  l’ impostazione della  voc e, ovvero: tono, volume,  lessic o/ grammatica , ritmo, 

a rticolazione. …”  
4. Esp lorazione/ Asc olto “ …valuta ta  la  capac ità  dell’opera trice d i seguire c orrettamente il p iano d i 

c omunic azione, d i porre  c on c hia rezza  le domande e rac c ogliere i da ti c on prec isione; si va luta  anche 
la  sic urezza  nel superamento d i eventua li ob iezioni dell’ interloc utore…”  

5. Chiusura  “ …verific a  c he vengano osserva te le  p rocedure p reviste  nella  fase d i commia to…”  
 

“ Cap itolo 5 – Sezione 2 – Correttezza  dei da ti rac colti c on il fie ld  telefonic o”  
1. Computer “ … vengono va luta ti il g rado d i manualità  della  teleopera trice e la  corretta  c ompilazione e 

gestione delle sc hede anagra fic he…”  
2. Registrazione “ … viene va luta ta  la  c orretta  c lassific azione delle interviste (c on la  tipologia  d i c hiusura ), 

la  c oerenza  e l’omogeneità  d i a rc hiviazione delle informazioni rac c olte…”  
3. Correttezza  “ …vengono verifica ti i da ti registra ti nel c orso delle interviste, con un c ampionamento del 

field  e il c onfronto d i a lc uni pa rametri signific a tivi…”  
4. Grad imento “ … viene rac c olto c on un campionamento il pa rere d iretto degli intervista ti sulle modalità  

e il g rad imento dell’ intervista…”  
5. Privac y “ … viene verific a to il rispetto della  norma tiva  sulla  racc olta  e il tra ttamento d i da ti persona li 

(legge 675/ 96) …”  
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1. Premessa 
 
 
Questa  indag ine,oltre a  rapp resenta re un osserva torio genera le sull’ evoluzione del 
c ana le, c onsente d i esp lora re nel dettag lio la  rea ltà  naziona le dei singoli punti 
vend ita , a l fine d i a llinea re le sc elte stra teg ic he e opera tive a lle esigenze e a lla  
“ morfolog ia ”  della  d istribuzione. 
 
Il Mic ro Marketing  Ana lysis System, strumento a lla  base d i questa  indag ine, permette 
infa tti d i ana lizza re puntua lmente e a  livello d i settore la  situazione del merc a to. 
 
Le interviste telefonic he, rea lizza te p resso tutti i negozi c lassific a ti a ll’ interno 
dell’ universo “ fa rmac ie” , offrono, infa tti, una  mole d i informazioni unic a  per p rofond ità  
e per estensione d i ana lisi.  
Sulla  base delle d ic hia razioni - spontanee o guida te – deg li intervista ti, sono sta ti 
c ostruiti e agg iorna ti pa rametri, ind ic a tori e p roiezioni c he c ostituisc ono una  base 
va luta tiva  del trade, amp liab ile e mod ific ab ile d irettamente da ll’ utilizza tore dello 
“ MMAS fa rmac ie 2000” , sec ondo le p rop rie esigenze e lo sviluppo della  p rop ria  
a ttività . 
 
Al fac ile imp iego nell’ a rea  marketing  azienda le (g razie a l softwa re d i geomarketing  
GIS), questo c ensimento a ffianc a  una  va lenza  d i “ osserva torio”  della  d istribuzione, 
g razie a lle elaborazioni d i c a ra ttere genera le c ontenute in questo rapporto. 
L’evoluzione della  situazione a  livello territoria le, monitora ta  period ic amente 
a ttraverso le rilevazioni MMAS, offre, infa tti, una  c hiave d ’ interp retazione 
dell’ evoluzione del c ana le a  livello naziona le.  
 
Settori c ome quello c osmetic o (per tutti i cana li d istributivi), q uello dell’ a utomotive, 
quello deg li insta lla tori id raulic i, hanno da  tempo avvia to rilevazioni c on c adenza  
b ienna le e possono c onta re su un da tabase storic o per l’ ana lisi dell’ evoluzione d i 
ogni singolo p unto vend ita  e dell’ intero c ana le. 
 
Nel c aso delle fa rmac ie, la  p rec edente ed izione del c ensimento risa le a l 1993. 
Anc he se l’ interva llo tempora le è troppo lungo p er identific a re p rec isi trend , la  nuova  
ana lisi permette d i c og liere signific a tivi aspetti d i un “ perc orso”  d istributivo tra  i p iù 
interessanti del merc a to. 
 
La  c onfrontab ilità  dei da ti, c osì c ome l’ ana litic ità  delle informazioni, evidenzia , infa tti, i 
fenomeni a  livello d i mac romerc a to (c resc ita  del merc a to, d iversific azione delle 
vend ite, loc a lizzazione d ei nuovi punti vend ita , …), sulla  base dei qua li vengono 
definiti c luster omogenei, c he permettono d i va luta re il posizionamento d i ogni 
singolo punto vend ita  c ensito. 
 
L’MMAS, gra zie a i suoi riferimenti c onc reti, c ap illa ri e agg iorna ti, è uno strumento 
c onosc itivo e d i p rogrammazione unic o, insostituib ile per va lutazioni stra teg ic he sul 
merc a to, siano esse in c ampo c ommerc ia le, gestiona le o p romoziona le. 
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2. L ’universo degli intervistati 
 
In questa  p rima  pa rte sono p resenta ti la  struttura  dell’ indag ine telefonic a , c he ha  
permesso d i rea lizza re il c ensimento delle fa rmac ie ita liane, e il lavoro p relimina re per 
la  rac c olta  delle informazioni e i da ti da ll’ universo oggetto del nostro stud io. 
 
 

2.1 I l reper imento delle anagrafiche 
 
Il reperimento delle anagra fic he rela tive a i soggetti da  intervista re è la  base d i 
pa rtenza  per la  rea lizzazione del c ensimento. 
Deve essere rea lizza ta  c on pa rtic ola re a ttenzione, perc hé la  c ostituzione del 
da tabase inizia le c ond iziona  la  ric erc a  in termini d i amp iezza  e d i rispond enza  del 
risulta to fina le della  rilevazione. 
 
L’ac quisizione dei da ti è avvenuta  a ttraverso le seguenti fonti: 
il da tabase del c ensimento fa rmac ie 1993; 
g li elenc hi telefonic i agg iorna ti. 
 
Tutti i riferimenti anagra fic i c osì ottenuti sono sta ti inseriti su supporto magnetic o, 
dando orig ine ad  un unic o file, sul q ua le si è poi p roc eduto ad  effettua re operazioni 
d i norma lizzazione p rima  dell’ avvio dell’ ana lisi. 
 
Tra  queste ric ord iamo la  verific a  e la  c orrezione d el c omune in base a  un c onfronto 
c on il c od ic e d i avviamento posta le e l’ e liminazione delle anagra fic he dopp ie 
eventua lmente p resenti nel da tabase. Questo c ontrollo avviene in g ran pa rte 
automatic amente, g razie a  un software c he ric hiede l’ intervento dell’ opera tore solo 
nei c asi d i inc ertezza  (es.: anagra fic he d ifferenti nella  rag ione soc ia le, ma  domic ilia te 
a llo stesso ind irizzo). 
 
Tutti i da ti del punto vend ita  (rag ione soc ia le, via , c ittà , c ap , p rovinc ia , numero d i 
telefono) sono verific a ti a lla  fine d i c iasc una  intervista  c on il d iretto interessa to. 
 
 

 2.2 I l data collection ed il data processing 
 
La  ric erc a  viene svolta  a ttraverso interviste telefonic he a i titola ri dei negozi, effettua te 
da  opera tric i c he si p resentano c ome “ Marketing  & Telematic a  Servic e, Milano” . 
 
Un apposito tra ining  inizia le sul fie ld  e il period ic o c ontrollo durante la  ric erc a , 
assic urano l’ e ffic ac ia  e la  qua lità  della  rac c olta  da ti.  
 
Le postazioni d i lavoro sono dota te d i persona l c omputer c on apposito softwa re, c he 
gestisc e il questiona rio, reg istra  i da ti, segna la  i ric hiami e c hiude le sc hede d i 
intervista . Le informazioni ac quisite vengono, pertanto, immed ia tamente p roc essa te, 
permettendone la  c ostante verific a , l’ agg iornamento e l’ ana lisi fina le. 
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Il loro lavoro è svolto sotto il c ontrollo d i un “ Responsab ile d i Sa la ”  e la  sup ervisione d i 
un “ Qua lity Controller” . Ciasc una  indag ine è a ffida ta  e seguita  da  un Ac c ount 
Exec utive, resp onsab ile d ell’ intero p rogetto. 
 
La  riserva tezza  e la  c onfidenzia lità  delle informazioni sono assic ura te da lla  gestione 
informa tic a  dei da ti e da ll’ a ttribuzione d i c od ific he,c he c onsentono d i evita re un 
d iretto c ollegamento deg li stessi, nonc hé da  un numero limita to d i opera tori inc a ric a ti 
delle reg istrazioni e delle elaborazioni.  
 
Tulle le survey M&T rispettano i requisiti della  legge 675/ 97 sulla  tutela  dei da ti persona li 
e della  p rivac y. 
 
 

2.3 I l quality control 
 
Ogni fase del p rogetto viene period ic amente c ontrolla ta  da l “ Qua lity Controller” , c he 
assic ura  il livello d i qua lità  della  c omunic azione telefonic a , d ella  rac c olta  e 
dell’ e laborazione dei da ti.  
 
In pa rtic ola re, le interviste hanno supera to le p reviste verific he, c ondotte c on un 
c amp ionamento c ongruo d i telefona te in g iorni d ifferenti, c ome ind ic a to 
nell’ Attesta to d i Qua lità . 
 
Delle verific he è c onserva ta  doc umentazione autentic a  p resso la  sede. 
 
 

2.4 I l questionar io per  l’ intervista telefonica 
 
L’ intervista , messa  a  p unto c on l’ ana lisi dei c olloqui p relimina ri nella  fase d i avvio della  
ric erc a , si basa  su d i un questiona rio struttura to in qua ttro a ree: 
 
1. tipologia del negozio 

·  rag ione soc ia le c orretta  
·  c lassific azione del negozio (fa rmac ia  c omuna le, p riva ta , rura le, d ispensa rio) 
·  appa rtenenza  a  una  c oopera tiva  o gruppo d ’ac quisto 
·  vic inanza  della  fa rmac ia  a  c entri “ sanita ri”  
·  mq  negozio 
·  n° d i vetrine 
·  mq  del magazzino 
·  n° addetti 
·  ora ri d i apertura  

 
2. tipologia dei servizi e delle vendite 

·  andamento del lavoro rispetto a ll’ anno p rec edente 
·  n° d i ric ette tra tta te mensilmente 
·  effettuazione d i servizi d i ana lisi 
·  misurazione della  p ressione 
·  servizio d i p renotazione per le visite a lle ASL 
·  c onsegne a  d omic ilio dei fa rmac i 
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·  inc idenza  dei p rodotti (e tic o, otc / sop , c osmetic o, erboristeria , omeopa tia , 
bamb ino, a limenta ri/ d ietetic i) nelle vend ite 

 
3. tipologia c ommerc ia le 

·  marc he d i p rodotti vendute 
·  p resenza  d i libero servizio  
·  inc idenza  del libero servizio sulle vend ite 

 
4. a ltre informazioni 

·  p resenza  d i un pc  
·  utilizzo d i un e-ma il 
·  utilizzo del Web  
·  ristrutturazione della  fa rmac ia  

 
 
E’  sta ta , inoltre, effettua ta  una  rilevazione dei p rinc ipa li marc hi c ita ti spontaneamente 
dag li intervista ti per le d iverse tipolog ie d i p rodotti non etic i. 
Tutte le informazioni rela tive a i marc hi sono c ontenute nel softwa re MMAS - GIS. 
 
 

2.5 I l file delle farmacie 
 
Il file orig ina le deg li opera tori da  c onta tta re era  costituito da  16.442 anagra fic he c on 
numero d i telefono. Il field  su ta le file, ac q uista to da  una  banc a  da ti “ telefonic a ”  e 
sc ontra to c on a ltri da tabase d i c ana le, è sta to ultima to nel mese d i febb ra io 2001. 
 
A c onc lusione delle interviste e p rima  d i p roc edere a ll’ e laborazione dei da ti sia  per il 
softwa re MMAS – GIS sia  per la  rea lizzazione d i un’ ana lisi c omp lessiva  sulla  situazione 
delle fa rmac ie ita liane, è sta to nec essa rio riorganizza re il da tabase a ttraverso un 
p roc esso d i norma lizzazione.  
 

CODICE DESCRIZIONE N° 

STP CHIUSURA CON INTERVISTA COMPLETA 11489 

RIF RIFIUTO CONTATTO 1893 

IRR IRREPERIBILE LA PERSONA 1620 

NCT/ STF NON CONTATTATO (occupato/non risponde) 546 

NER NUMERO ERRATO 285 

NIF/ NNI NON PERTINENTE SETTORE INDAGINE 261 

CEA/ DEC CESSATA ATTIVITA’  17 

SKD ANAGRAFICA DOPPIA 310 

ALTRI ALTRI 21 

 TOTALE 16442 

Tabella  1 – Distribuzione delle telefonate per c od ic e d i c hiusura . 
 
In base a lla  c lassific azione delle interviste (sec ondo le tipolog ie d i c hiusura  riassunte 
nella  p rec edente tabella ), si è ind ividua to un universo d i indag ine c ostituito da  15.002 
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punti vend ita  (somma d ei c od ic i STP, IRR, RIF), dei qua li 11.489 hanno ac c onsentito a  
rispondere per intero a lle domande (il 76,6% - c od ic i STP). 
 
Considerando c he la  quota  d i sc a rto delle anagra fic he è c ontenuta  entro il 2% 
(grazie a  un file telefonic o p iù pulito) e c he le fa rmac ie c on sede d opp ia  o “ non 
c onta ttab ili”  telefonic amente nel periodo d i indag ine per apertura  in d iversi period i 
dell’ anno sono q uasi un mig lia io, si può a ffermare c he il c ana le della  fa rmac ia  ha  
ac c olto c on interesse e d isponib ilità  questa  inizia tiva  d i stud io, c on una  quota  d i 
interviste c omp lete vic ina  a ll’  80% dell’ universo utile. 
Sta tistic amente questo andamento è superiore a lla  med ia  delle indag ini telefonic he 
naziona li, c he reg istrano, sec ond o una  c onsolida ta  esperienza , una  q uota  d i rifiuti 
intorno a l 30%. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Grafic o 1 – Distribuzione delle interviste per tipolog ia  d i c hiusura  
 
 
Il numero delle interviste c onc luse, la  mole dei da ti rac c olti e l’ evoluzione delle 
informazioni c on riferimento a  ed izioni p rec edenti della  ric erc a , permettono un’ana lisi 
app rofond ita  e c ap illa re d i uno spac c a to molto amp io, fac ilmente amp liab ile 
a ll’ universo del settore. 
 
Come detto, tutte le interviste sono sta te rivolte a i titola ri delle fa rmac ie c he, se 
nec essa rio, sono sta ti c onta tta ti fino a  5 volte in g iorni e ora ri d iversi per ottenere la  
d isponib ilità  a  rilasc ia re le informazioni ric hieste. 
 
Il da tabase risultante da lle interviste è c ostituito da  un file, c he rip orta  per c iasc una  
fa rmac ia  informazioni quantita tive e qua lita tive, nonc hé pa rametri c he segmentano 
l’ universo in c luster e va lutano le potenzia lità  c ommerc ia li dei punti vend ita . 
Cop ia  del da tabase è a llega to a l p resente stud io su supporto magnetic o nei tre 
forma ti ASCII, .DBF e .XLS.  

Chiusura delle interviste

intervistati
69%

altra sede
2%

irreperibili
10%

rifiuti
12%

altri
2%

non contattati
3%

non pertinenti
2%

(77% dell'universo utile)
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3. I  r isultati dell’ indagine 
 
Questo c ap itolo illustra  i risulta ti delle elaborazioni delle informazioni ottenute c on 
l’ indag ine telefonic a .  
 
Tutte le elaborazioni seguenti fanno riferimento a lle 11.489 interviste c onc luse.  
Ciasc un pa ragra fo fa  riferimento ad  un pa rtic ola re aspetto app rofond ito da l 
questiona rio.  
 
L’ana lisi delle d istribuzioni d i frequenza  delle risp oste permette d i tra rre importanti 
ind ic azioni sullo sta to del settore e, da l c onfronto c on l’ ed izione p rec edente, sul suo 
trend  d i evoluzione.  
 
 
I mac ro-ob iettivi dell’ ana lisi sono: 

·  definire un c oeffic iente d i potenzia lità  a ttribuito a  c iasc un punto vend ita  (p .v.); 

·  segmenta re i p .v. per p otenzia lità  e per tipolog ia ; 

·  identific a re la  situazione c ompetitiva  delle marc he. 

 
 
Sulla  base d i questi da ti genera li, g razie a i da tabase e a l softwa re gestiona le fornito 
(GIS) c on la  ric erc a , c iasc una  azienda  c ommittente può: 

·  effettua re ana lisi “ ad  hoc ” ; 

·  estra rre ed  elabora re i d a ti sec ondo tutte le possib ili segmentazioni territoria li, ad  
esemp io per c omp iere una  app rofond ita  ana lisi dei manda ti agenti; 

·  gestire l’ a rea  c ommerc ia le della  p rop ria  a ttività , ottimizzando l’ utilizzo della  forza  
vend ita  e ind ividuando le stra teg ie mig liori nel c olloc amento d i p rop ri p rodotti. 

 
 

3.1 La distr ibuzione ter r itor iale 
 
In Ita lia , le fa rmac ie c ensite a  febb ra io 2001 sono 15.002, a lle qua li vanno ad  
agg iungersi a ltri 876 p .v. non c onta ttab ili telefonic amente (a ltre sed i, suc c ursa li d i 
stag ione, magazzini).  
 
La  d istribuzione territoria le delle fa rmac ie, c oerentemente c on la  “ p ianta  organic a ”  
definita  a  livello d i p rogrammazione norma tiva  naziona le, rispec c hia  la  d ensità  della  
popolazione nei singoli a mb iti territoria li. 
 
Da  un ra ffronto c on i da ti Ista t, emerge c hia ramente l’ andamento pa ra llelo tra  
c onc entrazione numeric a  delle fa rmac ie e numero deg li ab itanti, c on ra re 
d ifferenziazioni, ric onduc ib ili in g ran pa rte a lla  p resenza , sop ra ttutto nelle loc a lità  
turistic he e nelle “ stazioni d i c ura ” , d i a ttività  stagiona li (i d ispensa ri fa rmac eutic i e le 
suc c ursa li), aperte in determina ti period i per adeguare la  rete d istributiva  ord ina ria  in 
oc c asione d i pa rtic ola ri a fflussi d i pop olazione non residente nell’ a rea .  
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Al Sud  e nelle Isole si c onc entrano 5.5184 p .v., il 34,6% del tota le delle fa rmac ie. 
Seguono il Nord  Ovest e il Centro, rispettivamente c on 4.212 e 2.858 negozi; nel Nord  
Est si trovano, invec e, 2.748 fa rmac ie (il 17,9%).  
 

Regioni N° p .v. Area %  
Distribuzione 

farmac ie 
 

Distribuzione 
popolazione 

Va lle d©Aosta  35  0,2%  0,2% 
Piemonte 1334  8,9%  7,6% 
Liguria  563  3,8%  2,9% 
Lombard ia  2280 

Area  1 
Nord / Ovest 
4.212 p .v. 

28,1% 

 15,2%  15,6% 
Veneto 1141  7,6%  7,7% 
Trentino -Alto Ad ige 217  1,4%  1,6% 
Friuli – Venezia  Giulia  334  2,2%  2,1% 
Emilia  Romagna  1056 

Area  2 
Nord / Est 
2.748 p .v. 

18,3% 

 7,0%  6,9% 
Tosc ana  991  6,6%  6,2% 
Marc he 443  3,0%  2,5% 
Umbria  237  1,6%  1,4% 
Lazio 1187 

Area  3 
Centro 

2.858 p .v. 
19,1% 

 7,9%  9,0% 
Ab ruzzo 343  2,3%  2,2% 
Molise 122  0,8%  0,6% 
Pug lia  878  5,9%  7,1% 
Basilic a ta  157  1,0%  1,1% 
Campania  1266  8,4%  10,0% 
Ca lab ria  647  4,3%  3,6% 
Sic ilia  1281  8,5%  8,8% 
Sardegna  490 

Area  4 
Sud  e Isole 
5.184 p .v. 

34,6% 

 3,3%  2,9% 
TOTALE 15002      (*) Ista t ‘ 00 
Tabella  2 – Distribuzione reg iona le delle fa rmac ie 
 
 
I da ti p resenta ti nella  tabella  e 
nella  figura  si riferisc ono a l 
tota le delle fa rmac ie a ttive in 
Ita lia , ind ipendentemente 
da ll’ esito dell’ intervista  d i 
questa  indag ine. 
 
La  d istribuzione geogra fic a  
dei negozi viene 
immed ia tamente visua lizza ta  
a ttraverso la  “ mappa  
tematic a ”  qui d i seguito 
riporta ta . 
 
 
 
Figura  1- Distribuzione reg iona le 

delle anagrafic he 
rela tiva  a lle fa rmac ie. 

Distribuzione regionale
delle farmacie

1.410 a 2.430  (3)
1.050 a 1.410  (4)

550 a 1.050  (4)
250 a 550  (4)
30 a 250  (5)
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3.2 Andamento del lavoro 
 
In genera le, i fa rmac isti si sono d imostra ti positivi nel va luta re l’ andamento della  
p rop ria  a ttività . Infa tti, solo il 5% ha  evidenzia to una  c ontrazione del lavoro, mentre p iù 
della  metà  ha  c onferma to una  situazione d i stab ilità  e ben il 40% ha  sottolinea to una  
rip resa  dell’ a ttività , c on c resc ite delle vend ite rispetto a ll’ anno p rec edente. 
 
Questa  “ autova lutazione”  è in linea  c on l’ andamento del merc a to fa rmac ia , c he 
nell’ ultimo anno ha  c onferma to c resc ite a  va lore nell’ ord ine del +10%. 
 
 
Come giudica in generale l’andamento del lavoro 
rispetto a llo scorso anno? 
 

andamento dell’a ttività  
Area 1  

Nord/ Ovest 
Area 2  

Nord/ Est 
Area 3  
Centro 

Area 4  
Sud e Isole 

TOTALE 

in c resc ita  35% 56% 39% 36% 40% 
in d iminuzione 4% 6% 5% 5% 5% 
stab ile 62% 38% 56% 60% 55% 
Tabella  3 – Distribuzione delle d ic hia razioni sull’ andamento del lavoro per area  territoria le 
 
 
Considerando le va rie Aree, si osserva  c he, mentre le d ic hia razioni “ pessimistic he”  
rapp resentano una  quota  uniforme e molto ridotta , c ’è una  magg ior 
c a ra tterizzazione in merito a lle d ic hia razioni d i c resc ita / stab ilità . 
 
Infa tti, se nel Nord  Ovest, nel Centro e nel Sud  p reva le un andamento d i stab ilità  (c on 
frequenze c he si a ttestano intorno a l 60%), nel Nord  Est la  situazione è esa ttamente 
rovesc ia ta , c on una  perc ezione d i c resc ita  c he rigua rda  il 56% d eg li intervista ti. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Grafic o 2 - Andamento del lavoro Gra fic o 3 - Andamento del lavoro per aree territoria li 
 
 
Inc roc iano i da ti d i andamento c on la  p resenza  d i libero servizio, risulta  evidente che i 
p .v. p iù “ c ommerc ia li”  riescono a  cogliere maggiori opportunità  d i vend ita , offrendo a i 
c lienti, trad iziona li frequenta tori della  fa rmac ia , nuove possib ilità  d i scelta  e d i acquisto.  
 

Andamento dell'attività

diminuzione
5%

crescita
40%

stabile
55% 0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

A1 A2 A3 A4

Andamento per area territoriale

in crescita in diminuzione stabile

d ic hia ranti: 10.789 
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andamento dell’a ttività  
farmac ie senza area 

libero servizio 
farmac ie con area 

libero servizio TOTALE 

in c resc ita  26% 51% 40% 
in d iminuzione 3% 6% 5% 
stab ile 71% 43% 55% 
Tabella  4 – Distribuzione dell’ andamento del lavoro per farmac ie c on o senza  libero servizio 
 
 
Se la  c resc ente rilevanza  d i p rodotti “ non strettamente fa rmac eutic i” , c ome i 
c osmetic i, g li a limenta ri, le spec ia lità  erboristic he, le linee per bamb ino, fosse 
c onferma ta  anc he in futuro, si potrebbe assistere a  un’evoluzione della  fa rmac ia  sul 
modello del “ d rug  store”  americ ano, c on un a lla rgamento del posizionamento 
d istributivo del p .v. e c onseguenti ulteriori effetti positivi sull’ andamento dell’ a ttività .  
 
 

3.3 Classificazione delle farmacie 
 
La  stragrande magg iora nza  delle fa rmac ie ita liane è p riva ta  (q uasi l’ 83%); seguono, 
ma  a  grande d istanza , q uelle rura li (12%) e q uelle c omuna li (5%).  
 
Com’è c lassificato il suo negozio? 
 

tipologia d i farmac ia 
Area 1  

Nord/ Ovest 
Area 2  

Nord/ Est 
Area 3  
Centro 

Area 4  
Sud e Isole 

TOTALE 

c omuna le 6,5% 8,9% 10,4% 0,7% 5,7% 
p riva ta  76,5% 78,6% 73,3% 94,2% 82,5% 
rura le 16,8% 12,2% 16,1% 5,1% 11,7% 
d ispensa rio 0,2% 0,2% 0,2% 0,1% 0,1% 
Tabella  5 – Evoluzione della  tipolog ia  delle farmac ie per a rea  territoria le 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Grafic o 4 – Classific azione delle fa rmac ie.  

Tipologia delle farmacie

privata
82%

rurale
12%

comunale
6%

armadio farm.
0%

d ic hia ranti: 11.108 



 
 

MMAS – Fa rmac ie 2001 – 2a  ed izione 16 
 

I d ispensa ri fa rmac eutic i sono un’esigua  minoranza , rapp resentando una  formula  
“ stag iona le”  per ga rantire un adegua to rapporto tra  p .v. sul territorio e popolazione 
p resente. 
 
Nel Sud  e Isole sono q uasi assenti le fa rmac ie c omuna li e ra re sono quelle rura li, 
essend o la  quasi tota lità  dei negozi p riva ta  (94,2%). 
 
 

3.4 Cooperative, gruppi d’acquisto 
 
Da  quanto si è potuto rileva re, il fenomeno dell’ organizzazione d istributiva  è 
pa rzia lmente sviluppa to e c ollega to a lla  nec essità  dei p .v. d i d isp orre d i un c ana le d i 
app rovvig ionamento tempestivo e a ffidab ile. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Grafico 5 – Organizzazione dei punti vendita. 
 
 
La  magg ior pa rte delle fa rmac ie ha  d ic hia ra to d i non fa r pa rte d i organizzazioni 
(74%).  
Ra ri sono i g rupp i d i ac quisto, c ostituendo una  porzione estremamente ridotta  (1%); 
signific a tiva , invec e, è l’ a desione a  c oopera tive (27% dei d ic hia ranti): se ne sono 
rileva te c irc a  un c entina io c on una  d iffusione qua si esc lusivamente loc a le. 
 
 

3.5 Vicinanza della farmacia a strutture sanitar ie 
 
La  loc a lizzazione della  fa rmac ia  sembra  a  p rima  vista  essere fortemente c ond iziona ta  
da l sistema sanita rio: la  vic inanza  a  un qua lc he tipo d i struttura  med ic a  è d ic hia ra ta  in 
oltre il 77% dei c asi. 

Tipologia del canale di acquisto

gruppo 
d'acquisto

1%
singoli
74%

cooperativa
25%

d ic hia ranti: 11.234 
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Nelle vic inanze della  sua farmac ia quali strutture 
sanitarie si trovano? 
 

vic inanza a strutture 
sanitarie 

Area 1 
Nord/ Ovest 

Area 2 
Nord/ Est 

Area 3 
Centro 

Area 4 
Sud e Isole TOTALE 

SI 20,4% 14,0% 14,0% 28,7% 77,1% 
NO /  non d ic hia ra  6,6% 4,2% 5,4% 6,7% 22,9% 
Tabella  6 – Vic inanza  delle fa rmac ie a  strutture sanita rie per a rea  territoria le 
 
 
Tuttavia  ana lizzando nel dettaglio il tipo d i strutture segna la te, risultano p reva lere 
ambula tori med ic i p riva ti (67%), c ase per anziani (7%), c linic he e ospeda li (3-4%).  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Grafico 6 – Tipologia delle strutture sanitarie nelle vic inanze di farmac ie 
 
 
Considerando la  loc a lizzazione “ storic a ”  della  magg ior pa rte delle fa rmac ie, si p uò 
pa rla re d i un fenomeno inverso, e c ioè del sorgere d i molte inizia tive med ic o- 
p rofessiona li nei c irc ondari d i questi p .v.  
Questo fenomeno è ma gg iormente ac c entua to a l Sud , nelle Isole e a l Nord  Est, 
mentre è p iù c ontenuto a l Centro (d ove c omunque in 9 c asi su 10 la  fa rmac ia  è 
vic ina  a  un c entro med ic o o sanita rio). 
 
 

3.6 Dimensioni dei negozi 
 
Le d imensioni sono un elemento fondamenta le, c ome abb iamo visto, nel 
determina re i c luster.  
 

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

amb. medico

clinica

amb. polispec.

casa anziani

amb. veterinario

ospedale

nessuna

altro (ASL, dentisti)

Vicinanza della farmacia a strutture sanitarie

d ic hia ranti:   8.909 
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Di quanti metri quadrati è il suo negozio, esc ludendo il 
magazzino? 
 

d imensioni delle farmac ie 
Area 1 

Nord/ Ovest 
Area 2 

Nord/ Est 
Area 3 
Centro 

Area 4 
Sud e Isole TOTALE 

fino a  30 mq  10% 6% 6% 7% 7% 
30 - 60 mq  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 territoria le delle fa rmac ie per superfic ie del p .v. 
 
Per quanto rigua rda  le d imensioni, le fa rmac ie p resentano una  superfic ie med ia  c he 
si a ttesta  tra  i 60 e i 100 mq  (qua si il 90% delle fa rmac ie non supera  i 100 mq). 
Si nota  la  tendenza  verso negozi d i d imensioni med io-p ic c ole, p iuttosto c he verso 
superfic i estese e c iò si p uò osserva re in tutta  l’ Ita lia . 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Grafico 7 – Distribuzione delle farmac ie per d imensioni del p.v. 
 
Infa tti la  perc entua le d i p .v. molto g rand i (sop ra  i 150 mq) non supera  med iamente il 
3%, c on una  rela tiva  magg iore c onc entrazione nei territori del Nord  Est, mentre quella  
d i fa rmac ie p ic c ole (entro i 60 mq ) a rriva  a l 34%, c on p ic c hi anc ora  nel Nord  Est e a l 
Centro Sud . 
 

d imensioni delle farmac ie comunale privata rura le 
d ispensari 

farmac . 
TOTALE 

fino a  30 mq  5% 7% 19% 64% 7% 
30 - 60 mq  24% 27% 38% 18% 27% 
60 - 100 mq  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. per t ipolog ia  d i fa rmac ia  

Dimensioni delle farmacie

30 - 60 mq
27%

fino a 30 mq
7%

oltre 150 mq
3%100 - 150 mq

9%

60 - 100 mq
54%

d ic hia ranti: 10.611 
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Grafico 8 – Distribuzione delle farmac ie per area territoria le e dimensioni del p.v. 
 
 
Considerando le d imensioni dei negozi in rapporto a lla  tipolog ia  del p .v., si evidenzia  
c he le fa rmac ie c omuna li sono p iù freq uentemente a llestite su grand i superfic i; quelle 
p riva te si c onc entrano p referib ilmente sulle med io-grand i amp iezze; q uelle rura li sulle 
med io-p ic c ole. I d ispensa ri fa rmac eutic i, c ome era  lec ito aspetta rsi, si c onc entrano 
invec e sulle p ic c olissime superfic i (l’ 82% d ei c asi ha  a  d isposizione meno d i 50-60 mq). 
 
 

3.7 Numero delle vetr ine 
 
Il numero d i vetrine è funziona le a ll’ amp iezza  del 
negozio; il 65% deg li intervista ti ha  d ic hia ra to d i 
possed ere una  o d ue vetrine.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Grafico 9 – Distribuzione delle farmac ie per numero di vetrine. 
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d ic hia ranti: 10.611 
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Non sono ra ri, tuttavia , i p .v. c on tre o p iù “ oc c hi”  su strada . Le fa rmac ie p iù 
“ a ffac c ia te”  sono quelle p riva te, seguite da  quelle c omuna li e, in minor misura , rura li. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Grafico 10 – Distribuzione delle farmac ie per tipologia p.v. e n. vetrine 
 
 
A livello territoria le le fa rmac ie c on magg ior numero d i vetrine si c onc entrano a l Nord , 
in pa rtic ola re nelle zone orienta li, e in minor misura  a l Centro. 
 
 

3.8 Dimensioni del magazzino 
 
In una  fa rmac ia  è quasi sempre p resente il magazzino: 
questo è sta to rileva to in oltre il 97% dei c asi. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Grafico 11 – Distribuzione delle farmac ie per d imensioni del magazzino 
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d ic hia ranti: 10.518 
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Il retrobottega  non ha  una  metra tura  fissa  o p reva lente: va  da  d imensioni p iù o meno 
p ic c ole a  d imensioni rela tivamente estese in funzione della  tipolog ia  d i negozio.  
Più d iffusi sono i magazzini c on una  metra tura  entro i 30 mq  (46%), mentre quelli c on 
superfic ie c ompresa  fino a i 50 mq  sono un terzo d el tota le e quelli c on d imensioni 
anc ora  magg iore solo un quinto. 
 
 

d imensioni del magazzino comunale privata rura le 
d ispensari 

farmac . 
TOTALE 

fino a  30 mq  21% 14% 27% 67% 16% 
30 - 60 mq  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 per t ipolog ia  d i farmac ia  
 
 
Nelle fa rmac ie p riva te il magazzino ha  d imensioni med ie (il 63% è c ompreso tra  i 30 e i 
60 mq); invec e in quelle c omuna li è leggermente p iù g rande, posizionandosi 
p reva lentemente (61%) oltre i 60 mq .  
Le fa rmac ie rura li hanno magazzini p ic c oli (il 55% entro i 60 mq) e per i d isp ensa ri 
fa rmac eutic i, quand o esistente, genera lmente non supera  i 30 mq . 
 
 

3.9 Numero di addetti e laureati 
 
Da lle d ic hia razioni del 61% deg li intervista ti, med iamente in una  fa rmac ia  si c ontano 
da i 3 a i 6 addetti.  
Le fa rmac ie p riva te sono quelle c he hanno magg ior 
persona le. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Grafico 12 – Distribuzione delle farmac ie per numero addetti. 
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Da  c iò emerge c he il numero dei d ipendenti non è in rapporto stretto c on le 
d imensioni della  fa rmac ia , ma  p iuttosto è c orrela to a ll’ esigenza  d i sodd isfa re a l 
meg lio le esigenze della  c lientela . In questo senso la  p resenza  d i libero servizio non è 
un pa rametro in antitesi c on il numero d eg li addetti. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Grafico 13 –Distribuzione delle farmac ie per totale addetti e n. laureati 
 
 
Ana lizzando g li addetti in funzione a l loro titolo d i stud io, emerge una  p rop orziona lità  
d iretta  tra  tota le del persona le e numero d i laurea ti. Questa  c orrispondenza  risulta  
essere, inevitab ilmente, stretta  nei p .v. d i p ic c ole d imensioni, d ove il fa rma c ista  
genera lmente gestisc e da  solo il p rop rio negozio. Man mano c he aumentano le 
d imensioni della  fa rmac ia , a umenta  il numero del persona le e i c asi dove vengono 
inserite figure non spec ia lizza te, qua li ad  esemp io i magazzinieri. 
 
 

3.10 Orar i di aper tura e giorno di chiusura  
 
La  stragrande magg iora nza  dei negozi add otta  l’ora rio 
spezza to e non a ttua  apertura  24 ore su 24 (98%). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Grafico 14– % farmac ie che effettuano orario continuato e turni 24h su 24 
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Il 59% deg li intervista ti d ichia ra  c he il g iorno d i c hiusura  è il saba to; segue la  domenic a  
c on il 11%.  
Meno frequente e lega ta  a  norma tive d i c a ra ttere loc a le è la  c hiusura  d urante il 
periodo infrasettimana le. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Grafico 15 – Distribuzione delle farmac ie per giorno d i chiusura 
 
 
La  seguente tabella  riassume le freq uenze d i d ic hia razioni sul g iorni d i c hiusura : la  
tendenza  è per la  c hiusura  a l saba to, in pa rtic ola re nel Nord  Est (64%) e nel Sud  (73%). 
 
 

g iorno d i chiusura 
Area 1 

Nord/ Ovest 
Area 2 

Nord/ Est 
Area 3 
Centro 

Area 4 
Sud e Isole TOTALE 

Luned ì 15% 4% 3% 1% 6% 
Marted ì 3% 3% 2% 2% 2% 
Merc oled ì 18% 10% 7% 5% 10% 
Gioved ì 13% 11% 10% 8% 10% 
Venerd ì 3% 2% 2% 2% 2% 
Saba to 45% 64% 44% 73% 58% 
Domenic a  3% 5% 32% 10% 11% 
Tabella  10 – Distribuzione territoria le delle farmac ie per g iorno d i c hiusura  
 
 
Nel Nord  Ovest si “ serra ”  anc he in g iorni infrasettimana li: il luned ì (15%), il merc oled ì 
(18%) e il g ioved ì (13%).  
Al Centro la  domenic a  è il sec ondo g iorno, d opo il saba to, durante il qua le è p iù 
d iffic ile trova re fa rmac ie aperte (32%). 
Al Sud , infine, l’ 83% d ei negozi è c hiuso d urante il fine settimana . 
 
 
 

Giorno di chiusura

Martedì
2%

Mercoledì
10%

Giovedì
10%

Domenica
11% Lunedì

6%

Venerdì
2%

Sabato
59%



 
 

MMAS – Fa rmac ie 2001 – 2a  ed izione 24 
 

3.11 Numero di r icette r icevute mensilmente  
 
Le ric ette med iamente presenta te a  una  fa rmac ia  in un mese osc illano tra  le 1.000 e 
le 3.000 (oltre l’ 80% d ei c asi), c on una  pa rtic ola re c onc entrazione tra  le 2 e le 3.000. 
Meno d i una  fa rmac ia  su d iec i supera  le 3000 ric ette a l mese e anc ora  meno sono 
quelle c he ne ric evono meno d i 1.000 (c irc a  il 6%). 
 
 
Quante ricette vi vengono presentate in un mese? 
 

numero d i ric ette 
Area 1 

Nord/ Ovest 
Area 2 

Nord/ Est 
Area 3 
Centro 

Area 4 
Sud e Isole 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 territoria le delle farmac ie per n. d i ric ette ric evute mensilmente 
 
 
Nel Nord  Ovest sembra  esservi una  minore inc idenza  d i fa rmac ie c he ric evono un 
gran numero d i p resc rizioni (solo il 3%) e, per c ontro, p iù freq uenti sono q uelle c he ne 
vedono una  quota  p iù c ontenuta , c ompresa  tra  le 1.000 e le 2.000 (37%). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Grafico 16 – Distribuzione delle farmac ie per numero di ricette mensili 
 
 
Nel Centro e nel Nord  Est, invec e, una  quota  non trasc urab ile d i d ic hia ranti (12%) ha  
sostenuto d i ric evere mensilmente p iù d i 3000 ric ette e anc he a l Sud  questo 
andamento è abbastanza  signific a tivo. 
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3.12 Servizi di analisi 
 
Per meg lio va luta re se le fa rmac ie si stanno ind irizzando verso una  “ d imensione d i 
servizi” , è sta to verific a to qua li tipolog ie d i ana lisi vengano rea lizza ti o, c omunque, 
“ passino”  a ttraverso il c ana le.  
 
 
Effettuate servizi d i analisi? 
 

servizio d i analisi 
Area 1 

Nord/ Ovest 
Area 2 

Nord/ Est 
Area 3 
Centro 

Area 4 
Sud e Isole 

TOTALE 

NO 75% 71% 86% 89% 81% 
SI 25% 29% 14% 11% 19% 
Tabella  12 – Distribuzione territoria le delle farmac ie per servizio d i p renotazione visite ASL 
 
 
L’81% delle fa rmac ie non effettua  servizi d i ana lisi, passando da  un 71% dell’ Area  
Nord / Est a ll’ 89% del Sud  e delle Isole. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Grafico 17– Distribuzione delle farmac ie per effettuazione di servizi d i analisi e 
misurazione della pressione 

 
 
 
Tra  i servizi d i ana lisi magg iormente effettua ti vi è la  rilevazione del c olesterolo (28%), 
della  g lic emia  (20%), il c ontrollo dei va lori del sangue (19%) e delle urine (12%). 
Meno frequenti sono le “ auto ana lisi”  (8%) e l’ esa me dei trig lic erid i (4%). 
Rare sono le d ic hia razioni rela tive a ll’ esame dello sta to d i g ravidanza , dei c apelli e 
quelle rela tive ag li a limenti (ac qua , vino, olio , …). 
 
La  misura zione della  p ressione è, invec e, una  c a ra tteristica  quasi impresc ind ib ile delle 
fa rmac ie; infa tti il 95% dei d ic hia ranti c onferma  d i mettere a  d isposizione d ella  p rop ria  
c lientela  questo servizio. 
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Grafico 18 – Tipologie dei servizi d i analisi effettuati dalle farmac ie 
 
 
 
Anc he il servizio d i p renotazione per le visite p resso le ASL non viene effettua to in 
maniera  rilevante, infa tti solo l’ 10% delle fa rmac ie lo a ttua . 
 
 
Effettuate servizio d i prenotazione per le visite ASL? 
 

servizio d i prenotazione 
visite ASL 

Area 1 
Nord/ Ovest 

Area 2 
Nord/ Est 

Area 3 
Centro 

Area 4 
Sud e Isole TOTALE 

NO 90% 74% 87% 99% 90% 
SI 10% 26% 13% 1% 10% 
Tabella  13 – Distribuzione territoria le delle farmac ie per servizio d i p renotazione visite ASL 
 
 
In pa rtic ola r modo nel Sud  e Isole questo servizio è p ressoc hé a ssente (è sta to 
reg istra to solo nell’ 1% dei c asi).  
 
Le reg ioni nelle qua li si può usufruire magg iormente d i questa  utile possib ilità  sono 
quelle del Nord  Est, d ove c irc a  ventic inque fa rmac ie su c ento effettuano la  
p renotazione. 
 
Le fa rmac ie a ttrezza te per questa  inizia tiva  sono p rinc ipa lmente quelle c omuna li (lo 
hanno d ic hia ra to il 22% d el tota le d i questa  tipolog ia ), seguite da  quelle rura li (il 16%) 
e da  quelle p riva te.  
 
Potrebbe essere interessante c ap ire le motivazioni c he c omprimono un servizio 
potenzia lmente utile per fidelizza re e a ttra rre c lientela  a ll’ interno del p .v. 
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Grafico 19 – Distribuzione delle farmac ie per tipologia ed effettuazione 
del servizio di prenotazione ASL e consegna a domic ilio 

 
 
 
Il servizio d i c onsegna  a  domic ilio dei fa rmac i è anc ora  molto poc o p resente in Ita lia ; 
infa tti solo il 7% delle fa rmac ie lo effettua . 
 
 
Su richiesta del c liente, effettuate consegna a domic ilio 
dei farmac i? 
 

servizio d i consegna a 
domic ilio 

Area 1 
Nord/ Ovest 

Area 2 
Nord/ Est 

Area 3 
Centro 

Area 4 
Sud e Isole TOTALE 

NO 94% 87% 92% 95% 93% 
SI 6% 13% 8% 5% 7% 
Tabella  14 – Distribuzione territoria le delle farmac ie per servizio d i c onsegna a  domic ilio 
 
 
Anc ora , le reg ioni del Nord  Est sono quelle c he offrono d i p iù q uesto tipo d i servizio, 
c on una  p ropensione quasi dopp ia  (13%) rispetto a lla  med ia  naziona le. 
La  c onsegna  dei fa rmac i viene svolta  p reva lentemente da lla  fa rmac ia  d i tipo rura le 
(15%); la  p riva ta  e la  c omuna le la  effettuano, entrambe, nel 6% dei c asi. 
 
 

3.13 Incidenza delle tipologie di prodotti sulle vendite 
 
Ana lizzando la  d istribuzione territoria le dei p .v. risp etto a lla  perc entua le d i vend ita  
dell’ etic o sul tota le delle vend ite (Tabella  15), si ottiene un ind ic a tore del 
“ c onformismo”  d elle fa rmac ie.  
In a ltre pa role, si nota  c he a l Sud  e nelle Isole vi è una  marc a ta  d ifferenziazione tra  
fa rmac ie p iù trad iziona li e p .v. innova tivi.  

Servizio prenotazione ASL

NO

SI

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

Servizio consegna farmaci a 
domicilio

NO

SI

armadio far. SI  0%
rurale          SI 15%
privata         SI  6%
comunale    SI  6% 

d ic hia ranti: 10.982 
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In queste a ree, infa tti, si risc ontrano le c onc entrazioni perc entua li p iù eleva te d i 
negozi c he tra ttano o poc hissimo etic o (e q uind i a ltre merc eolog ie d i p rodotti) o 
quasi esc lusivamente fa rmac i c on  
p resc rizione (e quind i poc o d i a ltro). 
 
 

peso dell’etico sulle 
vendite tota li farmac ia 

Area 1  
Nord/ Ovest 

Area 2  
Nord/ Est 

Area 3  
Centro 

Area 4  
Sud e Isole 

TOTALE 

fino a l 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 – Distribuzione territoria le delle farmac ie per peso dell’ etic o sulle vend ite tota li 
 
 
Al Centro vi è la  p iù bassa  frequenza  d i fa rmac isti c he d ic hia rano d i tra tta re etic o per 
quote superiori a l 70% del fa ttura to, mentre a l Nord  vi è un p rog ressivo a lla rgamento 
delle merc eolog ie tra tta te, spec ie nell’ a rea  orienta le. 
Sul tota le delle vend ite d i una  fa rmac ia  inc ide essenzia lmente l’ etic o.  
Le d ic hia razioni dei fa rmac isti c onfermano i da ti d i sell out c he emergono da  a ltri 
indag ini c on una  quota  c he si a ttesta  intorno a ll’ 60% del fa ttura to. 
I p rodotti c he nec essitano d i p resc rizione med ic a , quind i, sono anc ora  una  
c a ra tteristic a  impresc ind ib ile e portante del c ana le.  
Seguono, c on un’ inc idenza  del 21%, i p rodotti over the c ounter e senza  obb ligo d i 
p resc rizione, ovvero d i quella  gamma d i p rod otti, il c ui ac quisto è c omunque 
c onsig lia to da l med ic o o da l fa rmac ista , c he i c onsumatori ita liani sono anc ora  
ab itua ti (o vinc ola ti) ad  ac quista re esc lusivamente in questo c ana le. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Grafico 20 – Composizione delle vendite delle farmac ie per tipologia d i prodotti 
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Rispetto a l risulta to d i ana lisi quantita tive delle vend ite, i fa rmac isti sembrano 
sottostimare leggermente il c omparto OTC/ SOP, a l qua le a ffianc ano il c resc ente 
(anc he se anc ora  modesto) ruolo dei p rod otti p iù “ c ommerc ia li” . 
 
Un’ inc idenza  anc ora  molto bassa  sulle vend ite è, infa tti, a ttribuib ile a lle merc eolog ie 
non strettamente “ fa rmac eutic he” , ma  a lle qua li – in p rospettiva  – è a ffida to il 
c omp ito d i espandere il “ volume”  d i a ffa ri del p .v.  
Questi p rodotti appa rtengono a ll’ a rea  della  c osmesi, d ell’ erboristeria , 
dell’ omeopa tia , a l settore a limenta re e del bambino; a ssieme c ostituisc ono il 19% del 
tota le. 
 
Confrontando tra loro le merceologie trattate con la  percentuale media d i 
vendita , si nota che le due curve si “ incontrano”  in corrispondenza dell’etico: c iò 
conferma che i farmac i, tra ttati da l 100% delle fa rmac ie, rappresentano il 60% del 
fa tturato. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Grafico 21– Raffronto tra merceologie trattate e peso sul fatturato del p.v. 
 
 
A livello numeric o, quind i senza  c onsidera re il peso d imensiona le dei d ic hia ranti, la  
perc ezione della  c omp osizione delle vend ite è sb ilanc ia ta  a  favore dei p rodotti 
OTC/ SOP e delle a ltre merc eolog ie non etic he.  
 
Questo c onferma  c he le a ttese d i vend ita  dei fa rmac isti si stanno “ ap rendo”  e 
p rogressivamente spostando verso gamme d i p rodotti non trad iziona li né tip ic he per 
questo c ana le.  
 
Il c osmetic o, in pa rtic ola re, ha  ac quisito un ruolo p rimario tra  le merc eolog ie 
“ c ommerc ia li”  tra tta te in fa rmac ia : il 66% dei titola ri dei p .v. lo ritiene va lere fino a  un 
6% del fa ttura to tota le; il 21% tra  il 7 e il 10% e il 4% oltre il 10%, c a so unic o tra  tutte le 
merc eolog ie non trad iziona li.  
 
 

Raffronto tra merceologie trattate 
e peso medio % sul totale vendite

0%

20%

40%

60%

80%

100%

120%

et
ico

ot
c 

/ s
op

co
sm

es
i

er
bo

ris
te

ria

om
eo

pa
tia

ba
m

bin
o

ali
m

en
ta

ri

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

% trattata

% venduta



 
 

MMAS – Fa rmac ie 2001 – 2a  ed izione 30 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Grafico 22 – Distribuzione dei dichiaranti per percezione del peso sul fatturato della 
farmac ia delle diverse tipologie di prodotti venduti 

 
 
La  fa rmac ia  è, per rileva nza  ec onomic a , il terzo c ana le d istributivo nel merc a to 
c osmetic o, c on oltre 1.450 milia rd i d i vend ite a l pubb lic o. 
Sec ond o i da ti Unip ro (l’ Assoc iazione delle industrie c osmetic he), neg li ultimi anni ha  
fa tto reg istra re un dec iso aumento delle vend ite d i p rodotti d i ig iene e bellezza  sia  
c ome va lore (+13,2%) c he c ome q uantità  (+8,9%). 
I motivi d i sc elta  della  fa rmac ia  risiedono sic ura mente nella  spec ia lizzazione 
dell’ offerta  e nella  c onsulenza  qua lific a ta . Le c a ra tteristiche c he d ifferenziano questo 
punto vend ita  sono, infa tti, lega te a lla  possib ilità  d i trova re p rodotti "a ltamente 
funziona li" e "ga rantiti." In fa rmac ia , c ome risulta  anc he da  un’ indag ine Eurisko, si va  
per trova re una  risposta  p rec isa  a  p rec ise esigenze estetic he. 
 
Le a ltre c a tegorie (l’ erboristeria , l’ omeopa tia , i p rodotti per bamb ino e l’ a limenta re) 
d ifferisc ono tra  d i loro per ridottissimi sc a rti perc entua li, c on un “ peso a tteso”  sul 
venduto med iamente p iù basso (il 4-6%). 
 
Si c onferma , q uind i, c he il c uore dell’ a ttività  del fa rmac ista  è anc ora  l’ etic o, anc he se 
magg iore rispetto a l passa to è l’ apertura  ad  a ltri segmenti merc eolog ic i 
c omp lementa ri, anc ora  poc o signific a tivi in termini d i peso, ma  d iffusi p resso q uasi 
tutti i p .v. d ove, c on log ic he e perc orsi d ifferenti, stanno gradua lmente c onquistando 
luc e nel porta fog lio d i offerta  c ommerc ia le. 
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3.14 L ibero servizio 
 
Il libero servizio va  assumendo anc he nelle fa rmac ie un ruolo importante: ogg i è 
p resente nel 56% dei c asi. Ciò riflette l’ importanza  c he stanno ac quisendo i p rodotti 
non p rop riamente fa rmac eutic i, ma  sempre p iù ric hiesti anche nelle fa rmac ie. 
 
 
Nel suo negozio vi sono prodotti venduti a  libero 
servizio?  
 

presenza d i libero servizio 
Area 1  

Nord/ Ovest 
Area 2  

Nord/ Est 
Area 3  
Centro 

Area 4  
Sud e Isole TOTALE 

NO 50% 17% 38% 57% 44% 
SI 50% 83% 62% 43% 56% 
Tabella  16 – Distribuzione territoria le delle farmac ie per servizio d i c onsegna a  domic ilio 
 
 
La  situazione nelle va rie reg ioni ita liane evidenzia  una  c onc entrazione del libero 
servizio nel Nord  Est (83% dei d ic hia ranti loc a li) e a l Centro (62%). Al Sud , invec e, se ne 
risc ontra , in termini rela tivi, la  p iù bassa  frequenza  (53%). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Grafico 23 – Distribuzione delle farmac ie per tipologia e presenza d i libero servizio  
 
 
Il libero servizio è d iffuso in tutte le tipolog ie d i fa rmac ia , c on pa rtic ola ri frequenze d i 
d ic hia razione per quelle c omuna li (72%) e rura li (67%). 
La  fa rmac ia  p riva ta , c he, c ome abb iamo p rec ed entemente visto, è la  tipolog ia  p iù 
d iffusa , p resenta  una  perc entua le d i libero servizio rela tivamente p iù bassa  rispetto 
a lle a ltre fa rmac ie (53%). Ciò ind ic a  c he la  fa rmac ia  è anc ora  molto lega ta  a l 
business trad iziona le, anc he se è in a tto una  rec ente apertura  ad  a ltre tipolog ie d i 
p rodotti, a l fine d i c og liere tutte le possib ilità  d i vend ita  fino ad  ogg i “ snobba te” . 

Presenza di libero servizio

no
si

armadio far. SI 56%
rurale          SI 67%
privata         SI 53%
comunale    SI 72% 

d ic hia ranti: 11.154 
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Dopo anni d i stab ilità  economic a  d i questo c ana le, i fa rmac isti sembrano aver 
definitivamente a lla rga to il mix delle p rop rie vend ite, c og liendo a  p ieno tutte le 
potenzia lità  c ommerc ia li del p rop rio negozio. La  c onsolida ta  relazione d i fiduc ia  e d i 
vic inanza  c on la  popolazione c onsente, ogg i, d i rec upera re rap idamente molti anni 
d i rig ido e austero p osizionamento a  quasi esc lusivo vantagg io dei p rodotti etic i. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Grafico 24 – Composizione delle vendite a libero servizio 
 
 
Tra  i p rodotti suddetti, i p iù ac quista ti in libero servizio sono g li a rtic oli per il bamb ino e i 
c osmetic i (29%), g li integra tori a limenta ri e i d ietetic i (26%). Sc a rsa  inc idenza  ha  il 
c omparto erboristic o (11%) e anc ora  minore quello omeopa tic o (5%), dove l’ a ttesa  d i 
c onsulenza  e assistenza  a ll’ ac quisto è anc ora  importante. 
 
Ad esc lusione dei prodotti dei c omparti etico e otc , 
quanto inc ide in % il libero servizio sul tota le delle 
vendite degli a ltri prodotti?  
 
inc idenza del libero 
servizio sulle vendite 

comunale privata rura le 
d ispensari 

farmac . 
TOTALE 

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 – Distribuzione delle fa rmac ie per tipolog ia  e peso del libero servizio su tota le vend ite 
 
 
In genera le il libero servizio inc ide in una  perc entua le non superiore a l 20% del 
fa ttura to (91% dei c asi), c on frequenze a ttesta te p reva lentemente verso il basso. 

d ic hia ranti:   5.100 
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Nelle fa rmac ie p riva te, d ove magg iore è la  p resenza  d i persona le, e in quelle rura li il 
peso sulle vend ite d i questo tipo d i servizio ra ramente supera  il 20%. 
Nelle fa rmac ie c omuna li e nei d ispensa ri fa rmac eutic i si nota , invec e, una  magg iore 
inc idenza  deg li ac quisti non assistiti. Qui, il peso d ei p rodotti non fa rmac eutic i sembra  
avere una  rilevanza  leggermente superiore rispetto ag li a ltri tip i d i fa rmac ia . 
 
 

3.15 Personale di vendita specializzato 
 
Un a ltro aspetto, fondamenta le per c omprendere la  “ p ropensione c ommerc ia le”  
delle fa rmac ie, è la  p resenza  e d i persona le forma to per la  vend ita  dei p rodotti non 
fa rmac eutic i. 
 
Per quale tipologia  d i prodotti ha un addetto 
spec ia lizzato/ formato? 
 

presenza d i personale 
spec ia lizzato 

Area 1  
Nord/ Ovest 

Area 2  
Nord/ Est 

Area 3  
Centro 

Area 4  
Sud e Isole 

TOTALE 

NO 61% 59% 54% 81% 66% 
SI 39% 41% 46% 19% 34% 
Tabella  18– Distribuzione territoria le delle fa rmac ie per presenza  d i personale c ommerc ia le 

spec ia lizzato 
 
 
Gli addetti spec ia lizza ti sono p resenti in oltre un terzo d elle fa rmac ie (34%) c on una  
magg ior freq uenza  a l Centro e nel Nord  Est. 
Questo da to c onferma  la  modernità  dei punti vend ita  delle reg ioni del Triveneto c he, 
c ome in a ltri settori, sono a ll’ avanguard ia  della  d istribuzione. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Grafico 25 – Personale commerc iale spec ializzato per merceologia di prodotto 
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Il c osmetic o è il settore in c ui si ha  la  p iù a lta  p resenza  d i addetti spec ia lizza ti (c irc a  il 
12% dei d ic hia ranti); seguono l’ omeopa tia  e l’ erboristeria  (4-5%), settori in c ui il c liente 
sente l’ esigenza  del “ c onsig lio” . Rilevanza  minore per “ le vend ite assistite”  hanno il 
c ampo a limenta re e quello per il bamb ino (2%). 
 
 

3.16 Presenza di pc, e-mail e web 
 
Il c omputer è uno strumento ind ispensab ile d i c ui i fa rmac isti non possono fa re a  
meno. Solo il 2% deg li intervista ti d ic hia ra  d i non possedere un pc ; q uesta  perc entua le 
si d istribuisc e uniformemente in tutte le reg ioni, c on un ulteriore c ontenimento nel 
Nord  Est (1%). 
 
 
La sua farmac ia è dotata  d i un personal computer? 
 

presenza d i un  
personal computer 

Area 1  
Nord/ Ovest 

Area 2  
Nord/ Est 

Area 3  
Centro 

Area 4  
Sud e Isole 

TOTALE 

NO 2% 1% 2% 2% 2% 
SI 98% 99% 98% 98% 98% 
Tabella  19 – Distribuzione territoria le delle farmac ie per presenza d i un pc . 
 
 
Se il pc  è p resente nell’ 98% dei c asi, meno freq uente, invec e, è l’ imp iego d i Internet e 
della  posta  elettronic a ; infa tti, solo il 29% dei fa rmac isti naviga  nel Web  e c omunic a  a  
mezzo e-ma il. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Grafico 26 – Distribuzione delle farmac ie per uso d i un personal computer, di 
posta elettronica e di internet. 

 
 
Di questo 29%, l’ 86% d ic hia ra  d i c onsulta re internet per reperire informazioni inerenti 
l’ a ttività  eserc ita ta . 
Il 58% vi naviga  per puro p iac ere, mentre solo il 26% lo c onsidera  c ome un va lido 
c ana le per g li ac quisti. 
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d ic hia ranti: 11.155 
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3.17 Rinnovo degli ar redi  
 
La  magg ior pa rte dei fa rmac isti ita liani ha  rinnova to il p rop rio negozio neg li anni 90. 
La  tendenza  a lla  ristrutturazione era  c resc iuta  fin dag li anni 80, dopo a ver a vuto inizio 
nel dec ennio p rec edente.  
Nel 2000 si rileva  un ulteriore 10% d i fa rmac ie c he hanno mod ific a to sostanzia lmente 
g li interni: una  p ropensione c he sottolinea  il c amb iamento in a tto nel c ana le. 
 
 
In che anno ha fatto l’ultima ristrutturazione della  
farmac ia? 
 

periodo d i ristrutturazione 
del negozio 

Area 1  
Nord/ Ovest 

Area 2  
Nord/ Est 

Area 3  
Centro 

Area 4  
Sud e Isole 

TOTALE 

p rima  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 – Distribuzione territoria le delle farmac ie per periodo d i rinnovo del negozio 
 
 
Nel 2000 le fa rmac ie c he magg iormente hanno investito nella  ristrutturazione 
appartengono a ll’ a rea  del Nord  Ovest, c ompensando c osì il leggero rita rdo rileva to 
neg li anni 80. 
 
Rigua rd o a lle p revisioni d i p rossimo rinnovo, il 58% deg li intervista ti d ic hia ra  d i averle 
p ianific a te entro il 2003, il 29% la  ipotizza  entro il 2010 e il restante 13% non pensa  d i 
eseguirla  p rima  dei p rossimi d iec i anni. 
 
 
Fra quanto prevede d i fa rla? 
 

previsione d i 
ristrutturazione del negozio 

Area 1  
Nord/ Ovest 

Area 2  
Nord/ Est 

Area 3  
Centro 

Area 4  
Sud e Isole 

TOTALE 

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 – Distribuzione territoria le delle farmac ie per previsione d i rinnovo del negozio 
 
 
Poic hé nel Nord  Ovest vi è sta to rec entemente il magg ior rinnovamento, si p revedono 
interventi a  med io lungo termine (53%); nel Nord  Est e nel Centro, invec e, è p iù a lta  la  
perc entua le c he p revede una  ristrutturazione nei p rossimi anni (c irc a  il 95% dei p .v.). 
Anc he a l Sud  e nelle Isole è in a tto un rap ido p roc esso d i agg iornamento delle 
fa rmac ie c he troverà  sviluppo entro il p rossimo dec ennio. 
 

d ic hia ranti:   8.776 

d ic hia ranti:   1.059 
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4. I l profilo della distr ibuzione: i cluster  
 
L’universo d ei negozi d i fa rmac ia  è segmentab ile, sulla  base d i a lc uni pa rametri 
quantita tivi (n. addetti, mq , maga zzino, n. vetrine, libero servizio) c he raggruppano 
omogeneamente i p .v., in c inque c luster – posizionab ili su d i una  ma tric e a  due 
va riab ili (addetti e mq  d i negozio) – c he c onsentono uno sguardo d ’ insieme sulla  
d istribuzione selettiva  in Ita lia . 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura  2 – Matric e d i posizionamento dei c luster. 
 
 
Prima  d i passa re a  un’ana lisi app rofond ita  d i c iasc un c luster, evidenziamo c he la  
d istribuzione territoria le dei d iversi tip i d i fa rmac ia  si c a ra tterizza  per una  magg ior 
p resenza  d i p .v. “ innova tivi”  E “ a lla rga ti”  nelle a ree del Nord  Est (A2) e del Centro 
(A3), mentre i negozi “ trad iziona li” , la  magg ioranza  in tutt’ Ita lia , sono pa rtic ola rmente 
frequenti a l Sud  e nelle Isole (A4) e nel Nord  Ovest (A1), c osì c ome i negozi p iù p ic c oli.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Grafic o 27 – Distribuzione territoria le dei c luster 
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4.1 Le farmacie “ botteghe”  
 
Le fa rmac ie “ botteghe”  sono q uelle posiziona te in negozi genera lmente non superiori 
a i 30 mq , c on una  vetrina  (78% dei d ic hia ranti), ra ramente due (16%) o p iù (3%), un 
magazzino d i 20 mq  c irc a  (66%), a  volte anc he d i 30 mq  (21%). 
In questo c luster vi è la  magg ior frequenza  d i fa rmac ie rura li (il 35% c ontro il 12% della  
med ia  naziona le) e d i d ispensa ri. Inferiore a lla  med ia , invec e, è il ric orso a d  ac quisti 
“ c onsorzia ti” . 
 
Nelle fa rmac ie “ botteghe”  sono p resenti uno (56%) o d ue fa rmac isti (44%); sono ra ri i 
p .v. d ove vi è anc he la  p resenza  d i persona le non laurea to. Ridottissima  (intorno a l 
3%) è la  p resenza  d i add etti vend ita  spec ia lizza ti in merc eolog ie non fa rmac eutic he. 
 
L’andamento d i questi negozi è b uono, ma  sotto la  med ia  naziona le: p iù e leva te, 
infa tti, sono le d ic hia razioni d i c ontrazione del lavoro (11% c ontro il 5% della  med ia ) a  
sc ap ito d i quelle d i stab ilità  e, sop ra ttutto d i c resc ita . Sop ra ttutto nel Nord  Ovest vi è 
una  situazione d i sta tic ità , mentre a l Nord  Est e a l Centro vi è un c lima  d i magg ior 
ottimismo. 
 
Il posizionamento d i queste fa rmac ie vic ino ad  a ltre strutture sanita rie è meno 
frequente rispetto ad  a ltre tipolog ie, ma  è p iù fac ile trova rle aperte anc he il saba to 
c on ora rio c ontinua to o 24 ore su 24. 
 
Il numero d i ric ette ric evuto mensilmente è basso (meno d i 1.000 nel 73% d ei c asi), la  
metà  rispetto a lla  med ia  genera le c osì c ome i servizi d i ana lisi effettua ti (8% dei c asi), 
c he si c onc entrano sostanzia lmente su a limenti e p roduzioni agric ole (il 62% del 
tota le). Più frequente rispetto a lla  med ia , invec e, è la  misurazione della  p ressione, 
effettua ta  da  una  fa rmac ia  su 10, c ontro una  su 20 del tota le. 
Queste fa rmac ie offrono anc he, p iù freq uentemente delle a ltre, il servizio d i 
p renotazione ASL e la  c onsegna  a  domic ilio dei fa rmac i. 
 
Per quanto rigua rda  le vend ite, sop ra  la  med ia  è l’ etic o (65%) a  sc ap ito d i otc  e sop  
mentre in linea  sono tutte le a ltre merc eolog ie il c ui perso med io sul fa ttura to è, 
tuttavia , molto limita to. Per quanto rigua rda  le a ltre merc eolog ie l’ omeopa tia  è 
leggermente p iù p resente rispetto a lle a ltre. 
 
Il libero servizio c ’è, anc he se limita to dag li spazi e poc o sfrutta to nelle botteghe 
fa rmac ie c omuna li. Le tipolog ie vend ute in queste a ree sono le c onsuete c on una  
leggera  p reva lenza  d i p rodotti erboristic i e omeopa tic i.  
Comp lessivamente l’ inc idenza  delle vend ite a  libero servizio rapp resenta  per oltre il 
60% dei c asi una  quota  inferiore a l 10%, anc he se non ra re sono le botteghe fa rmac ie 
c he d ic hia rano punte eleva te d i vend ita  (per 14 fa rmac isti su 100 va lgono, infa tti, 
oltre il 60% del fa ttura to). 
 
I persona l c omputer si trovano c on minor frequenza  (93% anzic hé il 98% della  med ia  
naziona le), ma  vengono utilizza ti sec ondo la  “ p rassi”  del c ana le (29% dei c asi).  
 
Queste fa rmac ie, infine, hanno inizia to a  rinnova rsi fino dag li anni 80 e p revedono d i 
c onc entra re entro il 2003 il g rosso delle ristrutturazioni p rogrammate. 
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4.2 Le farmacie “ tradizionali”  
 
Le fa rmac ie “ trad iziona li”  hanno una  d istribuzione territoria le abbastanza  omogenea , 
c on magg ior c onc entrazione nelle a ree c entro settentriona li.  
Sono negozi c on superfic i c omprese tra  i 30 e i 100 mq , c on p reva lenza  d i q uelle p iù 
amp ie (57%). Hanno in quasi l’ 85% dei c asi fino a  due vetrine, a  volte tre (10%), 
ra ramente d i p iù; il magazzino è nel 70% dei c asi non p iù amp io d i 50 mq .  
Le d imensioni p iù g rand i si inc ontrano nelle fa rmac ie p riva te, c he, c ome nella  med ia  
naziona le, sono l’ 82% dei c asi. Le fa rmac ie c omuna li e rura li sono p resenti in questo 
c luster c on frequenze leggermente magg iori rispetto a lla  med ia . Rispetto a  questa , 
invec e, vi è un minor fenomeno d i a ssoc iazione c orpora tiva  dei punti vend ita .  
 
Nelle fa rmac ie “ trad iziona li”  sono p resenti genera lmente due (39%) o tre (51%) 
addetti, uno anc he non laurea to. La  p resenza  d i persona le spec ia lizza to nella  vend ita  
d i p rodotti non fa rmac eutic i c resc e (4%) e si c onc entra  nel c omparto c osmetic o 
(12%).  
 
I fa rmac isti “ trad iziona li”  d ic hia rano d iminuzione in poc hissimi c asi (4%) e sono p iù 
p ropensi rispetto ag li a ltri a  g iud ic a re stab ile la  p rop ria  a ttività  (59%). L’a rea  p iù forte 
c ome c resc ita  è quella  d el Nord  Est, seguita  da l Nord  Ovest, da l Sud  e da l Centro, 
c on una  sostanzia le situazione d i omogeneità .  
 
Il posizionamento è per lo p iù nei p ressi d i amb ula tori med ic i. Queste fa rmac ie fanno 
ra ramente ora rio c ontinua to e anc ora  meno tengono aperto 24 ore su 24, 
a llineandosi a lla  med ia  per la  sc elta  dei g iorni d i chiusura .  
 
Il numero d i ric ette tra tta to mensilmente è nell’ ord ine delle 2000 (82% d ei c asi), anc he 
se “ pesa ”  la  quota  d i c hi d ic hia ra  d i tra tta rne non p iù d i 1000 (38%). 
I servizi offerti sono meno frequenti rispetto ad  a ltri tip i d i fa rmac ie, ma  c op rono tutto 
l’ a rc o dei test; la  misura zione della  p ressione viene fa tta  c on p iù frequenza , mentre 
meno p resenti rispetto a lla  med ia  sono il servizio d i p renotazione visite a lle ASL e il 
servizio d i c onsegna  dei fa rmac i a  domic ilio. 
 
Le vend ite d i queste fa rmac ie ” trad iziona li”  si a llineano c on l’ andamento naziona le, 
posizionandosi l’ etic o intorno a  q uote del 60% del fa ttura to. L’ inc idenza  delle a ltre 
merc eolog ie, otc  e sop  a  pa rte c he rapp resentano il 20% del sell out, è a nc ora  
p iuttosto limita ta . 
 
Il libero servizio non è p ienamente sviluppa to, anc he se la  sua  inc idenza  sulle vend ite 
tota li si a lza  leggermente rispetto a lla  med ia  (tra  il 10 e il 20% del fa ttura to nel 27% dei 
c asi), c on un mix d i offerta  esa ttamente sovrapposto a lla  med ia  naziona le. 
 
La  p resenza  d i PC è quasi tota le; meno frequente (il 24% rispetto a l 29%), invec e, è 
l’ utilizzo d ic hia ra to d i Internet e della  posta  elettronic a . 
 
Anc he per le fa rmac ie “ trad iziona li”  il periodo d i ristrutturazione è inizia to neg li anni 80, 
si è a fferma to neg li anni 90 (70% dei c asi) e si c onc luderà  per lo p iù entro il 2010, c on 
pa rtic ola re impegno dei d ic hia ranti a  c onc entra rlo nei p rossimi tre anni (il 54% dei 
fa rmac isti interessa ti p revede d i effettua re lavori entro il 2003). 
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Distribuzione regionale
delle farmacie

392  a 786   (4)
304  a 392   (4)
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Numero vetrine
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Distr ibuzione dei pv  per t ipologia e n. 
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Correlazione totale addetti e n. laureati
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Numero di ricette ricevute al mese
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Composizione delle vendite in farmacia

etico
62%

omeopatia
3%

cosmesi
4%
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Raffronto tra merceologie trattate 
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15%
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urine
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trigliceridi
4%

auto analisi
8%

ematocrito
0%altre

9%acqua
1%

gravidanza
2%

capelli
0%

colesterolo
29%

glicemia
20%

Servizio prenotazione ASL
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armadio far. SI   0%
rurale            SI 16%
privata          SI    6%
comunale    SI  15% 

Servizio consegna farmaci a domicilio
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armadio far. SI   0%
rurale            SI 14%
privata           SI   5%
comunale     SI   5% 



 
 

MMAS – Fa rmac ie 2001 – 2a  ed izione 49 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Tipologie di prodotto vendute a libero servizio

omeopatia
5%

erboristeria
11%

bambino
29%

alimentari
26%

cosmesi
29%

Peso %  etico sul venduto

31-40%
23%

41-50%
11%51-60%

15%

61-70%
27%
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fino al 20%
2% 21-30%

7%

Peso %  OTC / SOP sul venduto

21-30%
13%
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31%
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3%
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Presenza di libero servizio
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rurale             SI 66%
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Incidenza % del libero servizio sulle vendite
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4.3 Le farmacie “ allargate”  
 
Le fa rmac ie “ a lla rga te”  sono magg iormente p resenti a l Centro e Sud  Ita lia , hanno 
superfic i amp ie (fino a  100 mq  nell’ 80% dei c asi, e tra  100 e 150 mq  nel 17%).  
Hanno rela tivamente poc he vetrine (una  nel 53% dei c asi) e possib ilità  d i grande 
magazzino, sop ra  i 30 mq  per p iù della  metà  dei negozi.  
Sono per lo p iù fa rmac ie p riva te (83%) anc he se non manc ano quelle rura li e 
c omuna li. Il g rado d i c ooperazione per g li ac quisti è leggermente inferiore a lla  med ia . 
 
Nelle fa rmac ie “ a lla rga te”  è c a ra tteristic o il basso rapporto tra  amp iezza  dei negozi e 
numero d i addetti: nell’ 83% d i questi negozi si ritrova , infa tti, un solo fa rmac ista  e 
quando vi sono d ue add etti uno d i questi molto spesso non è laurea to. 
Bassa  è anc he la  p resenza  d i persona le d i rivend ita  spec ia lizza to, c onc entra to, 
quando esistente, nel c omparto c osmetic o. 
 
L’andamento nel c luster “ a lla rga to”  è il p iù stab ile tra  tutti: ben il 68% dei d ic hia ranti 
c onferma  una  tenuta  dell’ a ttività  c ontro un 29% c he la  g iud ic a  in c resc ita  e un 
residuo 3%, c onc entra to nell’ a rea  Nord  Est, c he la  ritiene in c a lo. 
 
Le fa rmac ie “ a lla rga te”  sono poste sop ra ttutto nelle vic inanze d i ambula tori med ic i e 
strutture sanita rie per lo p iù p riva te, ra ramente fanno ora rio c ontinua to e ma i apertura  
24 ore su 24; i g iorni d i c hiusura , pur rimanendo il fine settimana  il momento p rinc ipa le, 
sono p iù c onc entra ti, rispetto a lla  med ia , intorno a lla  metà  della  settimana . 
 
Queste fa rmac ie ric evono nel 56% dei c asi fino a  2000 ric ette a l mese, offrono servizi 
d i ana lisi, ma  meno rispetto a lla  med ia , c onc entra ti in maniera  del tutto c a ra tteristica  
sull’ esame del c apello e del c uoio c apelluto (l’ 81% delle ana lisi effettua te). La  
misurazione della  p ressione rientra  nella  med ia  naziona le, mentre p iù ra ri sono i servizi 
d i p renotazione visite ASL (rea lizza ti p reva lentemente da lle fa rmac ie c omuna li) e d i 
c onsegna  a  domic ilio dei fa rmac i (appannagg io delle fa rmac ie rura li). 
 
Le vend ite si c onc entrano sull’ etic o (72% del fa ttura to), c on minor p eso sul fa ttura to 
delle a ltre merc eolog ie, per le qua li, tuttavia , emergono d ic hia razioni d i “ inc idenza ”  
rela tiva  (tra  il 7 e il 10 %) superiori a lla  med ia  naziona le. 
 
Il libero servizio è ben p resente, anc he se la  g rand e d isponib ilità  d i spazio e la  sc a rsa  
p resenza  d i persona le avrebbero g iustific a to va lori sop ra  la  med ia  naziona le, c he 
invec e non vengono supera ti. Tra  le merc eolog ie p iù vendute c ompa iono la  c osmesi, 
i p rodotti per bamb ino e g li a limenta ri, c on erboristeria  ed  omeopa tia  leggermente 
p iù p resenti rispetto ag li a ltri p .v.. L’ inc idenza  perc entua le delle vend ite a  libero 
servizio è la  p iù rilevante in assoluto, reg istrandosi per il 13% delle d ic hia razioni va lori 
superiori a l 60% del fa ttura to. 
 
Il persona l c omputer è p resente nell’ 98% dei queste fa rmac ie, ma  viene utilizza to 
molto poc o (nel 16% dei c asi c ontro la  med ia  del 29%), per naviga re in Internet e 
sc amb ia rsi messagg i d i p osta  elettronic a . 
 
Le fa rmac ie “ a lla rga te”  sono sta te rinnova te in temp i p iù rec enti rispetto a lle a ltre e, 
forse per questo, p reved ono d i effettua re nuovi interventi d i ristrutturazione in un a rc o 
d i tempo p iù lungo (per il 47% dei c asi d opo il 2003).  
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Distribuzione regionale
delle farmacie

50 a 104  (4)
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Dimensioni delle farmacie
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Orario continuato

NO
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1%

Apertura 24h su 24h
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0%
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Misurazione pressione

SI
94%

NO
6%

Tipologie di analisi più diffuse
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Peso %  etico sul venduto

31-40%
16%

41-50%
18%51-60%

18%

61-70%
25%

oltre 70%
13%

fino al 20%
3% 21-30%

7%

Peso %  OTC / SOP sul venduto

21-30%
10%
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1%
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11-20%
36%

Peso %  cosmesi sul venduto

7-10%
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4-6%
59%

fino al 3%
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Peso % delle altre merceologie
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5%
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fino al 3%
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Presenza di libero servizio

no

si

rurale           SI 60%
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Tipologie di prodotto vendute a libero servizio
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Incidenza % del libero servizio sulle vendite
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4.4 Le farmacie “ consulenti”  
 
Le fa rmac ie “ c onsulenti”  sono c a ra tterizza te da l fa tto d i avere, nonostante d imensioni 
rela tivamente p ic c ole, molto persona le.  
Sono pa rtic ola rmente p resenti a l Nord  e in a lc une reg ioni del Centro, hanno una  
d imensione per lo p iù c ompresa  tra  i 60 e i 100 mq  (68%), due o tre vetrine (57% dei 
c asi), ma  spesso anc he d i p iù (15%); il magazzino ha  d imensioni amp ie, intorno a i 50 
mq  in quasi il 60% dei c asi.  
Sono in massima  pa rte negozi p riva ti (88%), anc he se la  quota  d i quelli c omuna li è 
sulla  med ia  naziona le, mentre p iù eleva ti sono i va lori d i appa rtenenza  a  c oopera tive 
e a  grupp i d i ac quisto (30% c ontro 25%).  
 
Nelle fa rmac ie “ c onsulenti”  si trovano fino a  sei ad detti (nell’ 86% dei p .v.), d ei qua li 
p iù della  metà  sono laurea ti; quasi sempre vi è a nc he persona le d i vend ita  
spec ia lizza to per le merc eolog ie non fa rmac eutic he; q uesto è pa rtic ola rmente a ttivo 
nel c omparto c osmetic o, ma  c omunque ben p resente per tutti i c omparti.  
 
L’andamento d i queste fa rmac ie è molto positivo: le d ic hia razioni d i c resc ita  sono le 
p iù a lte in assoluto (46% dei c asi), qua si pa ri a  quelle d i stab ilità . Pa rtic ola rmente 
buone sono le performanc e nelle a ree settentriona li, sop ra ttutto del Nord  Est.  
 
Il posizionamento dei p .v. risulta  essere, c ome nella  med ia  naziona le, nelle vic inanze 
d i strutture sanita rie; in linea  c on i da ti genera li è l’apertura  c on ora rio c ontinua to; i 
turni 24 ore su 24 sono leggermente p iù frequenti, c osì c ome p iù c onc entra ti nei week 
end  sono i g iorni d i c hiusura .  
 
Il numero d i ric ette p resenta te mensilmente a  queste fa rmac ie è per il 56% 
c onc entra to tra  1000 e 2000, ma  c resc ono anc he le fasc e superiori (il 16% ne ric eve 
fino a  3000). I servizi d i ana lisi, rea lizza ti su tutta  la  gamma d i intervento, sono effettua ti 
da l 25% delle fa rmac ie, oltre il 6% in p iù della  med ia  naziona le. Più bassi sono i c asi d i 
misurazione d i p ressione mentre sop ra  la  med ia  è il servizio d i p renotazione visite ASL, 
sop ra ttutto nelle fa rmac ie c omuna li, c osì c ome la  c onsegna  dei fa rmac i a  domic ilio. 
 
L’etic o va le il 65% del fa ttura to, otc  e sop  il 19%, il c osmetic o il 4%, mentre p iù limita te 
(3%) sono le vend ite delle a ltre merc eolog ie, c he, tuttavia , hanno un peso 
leggermente superiore a lla  med ia  nella  c omposizione del g iro d i a ffa ri. 
 
In questo c luster il libero servizio è  magg iormente p resente rispetto ag li a ltri, in 
pa rtic ola r modo nelle fa rmac ie c omuna li. Le merc eolog i vend ute sono esa ttamente 
quelle d ic hia ra te da lla  magg ioranza  deg li intervista ti; l’ inc idenza  c omp lessiva  d i 
questo repa rto rapp resenta  fino a l 20% dell’ intero fa ttura to nel 90% dei c asi. 
 
Il persona l c omputer è p resente p ressoc hé in ogni p .v. ed  eleva te sono anc he le 
d ic hia razioni d i imp iego d i Internet e d i e-ma il (il 35% c ontro la  med ia  del 29%). 
 
Le fa rmac ie “ c onsulenti”  sono sta te ristruttura te p reva lentemente neg li anni ‘ 90 e i 
p rossimi interventi sono p revisti, per il 61% deg li interessa ti, entro il 2003. 
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Distribuzione regionale
delle farmacie

306 a 454  (4)
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Dimensioni delle farmacie

30 - 60 mq
24%
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3 4-6 7 +
1 laureato

2 laureati

3 laureati

4-6 laureati

7 e più laureati

Correlazione totale addetti
 e n. laureati

1000-1500

500-1000

0-500

Orario continuato

NO
98%

SI
2%

Apertura 24h su 24h

NO
98%

SI
2%

Giorno di chiusura

Martedì
2%

Mercoledì
8%

Giovedì
9%

Domenica
11% Lunedì

7%

Venerdì
2%

Sabato
61%

Servizio di analisi

NO
75%

SI
25%

Numero di ricette ricevute al mese

1001-2000
56%

2001-3000
16%

oltre 3000
5% fino a 500

1% 501-1000
22%
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Misurazione pressione

SI
97%

NO
3%

Tipologie di analisi più diffuse

sangue
17%

diabete
1%

urine
11% trigliceridi

5%

auto analisi
8%

ematocrito
1%altre

7%acqua
2%

gravidanza
1%

capelli
1%colesterolo

26%

glicemia
20%

Servizio consegna farmaci a 
domicilio

NO

SI

rurale           SI 13%
privata         SI  7%
comunale    SI  7% 

Servizio prenotazione ASL

NO

SI

rurale           SI 16%
privata         SI  10%
comunale    SI  28% 

Composizione delle vendite in 
farmacia

etico
65%

omeopatia
3%

cosmesi
4%

erboristeria
3%

otc / sop
19%

bambino
3% alimentari

3%

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

31-40%
23%

41-50%
13%

51-60%
16%

61-70%
25%

oltre 70%
14%

fino al 20%
1% 21-30%

8%

Peso %  OTC / SOP sul venduto

21-30%
16%

31-40%
23%

41-50%
4%

oltre 50%
1% fino al 10%

29%

11-20%
27%

Peso %  cosmesi sul venduto

7-10%
23%

10-20%
4%

4-6%
65%

fino al 3%
8%

Peso % delle altre merceologie

7-10%
14%

oltre 10%
2%

4-6%
73%

fino al 3%
11%

Presenza di libero servizio

no

si

rurale           SI 74%
privata         SI 62%
comunale     SI 77% 

Tipologie di prodotto vendute
 a libero servizio

omeopatia
5%

erboristeria
11%

bambino
29%

alimentari
26%

cosmesi
29%
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Incidenza % del libero servizio 
sulle vendite

40-60%
1%20-40%

8%

oltre il 60%
0%

10-20%
33%

meno del 10%
58%

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

cosmesi

erboristeria

omeopatia

bambino

alimentari

Presenza di addetti specializzati per 
tipologie di prodotto non farmaceutiche

Presenza di un PC

NO
1%

SI
99%

Utilizzo di un e-mail 
e di internet

SI
35%

NO
65%

Periodo di rinnovo/ristrutturazione 
del negozio

nel 2000
10%

anni 70
3%

anni 80
16%

anni 90
70%

prima del 
1950
0%

anni 50-60
1%

Previsione di rinnovo/ristrutturazione 
del negozio

entro il 2010
29%

entro il 2003
61%

dopo il 2010
10%
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4.5 Le farmacie “ innovative”  
 
Le fa rmac ie “ innova tive”  si trovano magg iormente c onc entra te a l Nord , 
spec ia lmente in Lombard ia  e in Emilia  Romagna , ma  esistono in Ca mpania .  
Questo c luster ha  metra ture c he vanno da i 100 a i 150 mq  (77% dei c asi) e , spesso, 
anc ora  p iù innova tive (23%). I p .v. hanno d ue (30%) o tre (23%) vetrine e non sono ra ri 
anc he i qua ttro “ oc c hi”  su strada  (18%); il magazzino ha  una  superfic ie c he, nella  
magg ioranza  dei c asi, va  oltre i 50 mq .  
Tra  le fa rmac ie “ innova tive” , sop ra ttutto p riva te, si ritrova  una  perc entua le 
leggermente superiore a lla  med ia  (il 9% c ontro il 6%) d i negozi c omuna li, c on una  
p resenza  d i c oopera tive (30%) p iù d iffusa  c he in a ltri ambiti. 
 
Queste fa rmac ie sono c a ra tterizza te da ll’ a lto numero d i addetti: il 59% ne c onta  da  4 
a  6 e il 23% ne ha  p iù d i sette; in med ia  a lmeno tre d ipendenti sono laurea ti e buona  
è la  p resenza  d i addetti spec ia lizza ti per i c omparti non fa rmac eutic i. 
 
Le d ic hia razioni d i andamento dell’ a ttività  sono p iù ottimistic he rispetto a  quelle della  
med ia  naziona le; infa tti il 44% deg li intervista ti (c ontro il 40%) sottolinea  una  situazione 
d i c resc ita , spec ia lmente nel Nord  Ovest e nel Centro. Lo sc a rto si riflette quasi 
tota lmente sulle a ttestazioni d i stab ilità , c he passano da l 55% d el va lore na ziona le a l 
50% d i questo c luster. 
 
Le fa rmac ie “ innova tive”  si ritrovano per lo p iù nelle vic inanze d i ambula tori med ic i, 
sc ostandosi leggermente da  quanto rileva to per le a ltre; ra ramente svolgono ora rio 
c ontinua to e anc he l’ apertura  24 ore su 24 è q ua si assente; per q uanto rigua rda  il 
g iorno d i c hiusura , seguono l’ andamento naziona le, p red iligendo il saba to. 
 
Il numero d i ric ette tra tta te mensilmente si a ttesta  tra  le 1000 e le 2000 (46%); tuttavia  
una  pa rte non esigua  d i d ic hia ranti (28%) a fferma  d i ric evere fino a  3000 p resc rizioni. 
Il servizio d i ana lisi è pa rtic ola rmente frequente, superiore rispetto a lla  med ia  (31% 
c ontro 19%); la  misurazione della  p ressione, c ome il servizio d i p renotazione visite ASL, 
segue l’ andamento naziona le, mentre il servizio d i c onsegna  dei fa rmac i a  domic ilio 
viene eseguito da  un numero d i p .v. rela tivamente inferiore a lla  med ia . 
 
L’etic o rapp resenta  il 68% delle vend ite, otc  e sop  il 15%; le a ltre merc eolog ie sono 
c omprese tra  il 3 e il 4% d el fa ttura to, c on il c osmetic o c he, c ome sempre, p reva le su 
tutte. 
 
Il libero servizio è d iffuso, sop ra ttutto nelle fa rmac ie p riva te e in quelle rura li; i p rod otti 
c osì vend uti sono i c osmetic i, g li a limenta ri e quelli per il bamb ino, riflettendo la  
d istribuzione della  med ia  naziona le. L’ inc idenza  d elle vend ite “ non guida te”  è per le 
fa rmac ie “ innova tive”  la  p iù eleva ta  in assoluto, superando per oltre il 50% deg li 
intervista ti il 10% del fa ttura to (10-20% per il 38% e 20-40% per l’ 11% dei d ic hia ranti). 
 
Il PC è quasi sempre p resente; l’ uso d i Internet e della  posta  elettronic a  supera  d i g ran 
lunga  quello d ic hia ra to nel resto delle fa rmac ie (44% c ontro il 29%). 
 
Il 74% delle fa rmac ie “ innova tive”  c he sono sta te ristruttura te hanno avuto interventi 
neg li anni ’ 90; l’ 11% nel 2000. Chi d ic hia ra  d i voler fa re nuovi lavori li p reved e nel 62% 
dei c asi entro il 2003 e, c omunq ue, non oltre il 2010 (30%). 
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Distribuzione regionale
delle farmacie

116 a 168  (4)
67 a 116  (4)
37 a 67  (4)
19 a 37  (4)

2 a 19  (4)

Andamento dell'attiv ità

diminuzione
6%

crescita
44%

stabile
50%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

A1 A2 A3 A4

Andamento per area territoriale

in crescita in diminuzione stabile

Tipologia del canale di acquisto

cooperativa
30%

singoli
69%

gruppo 
d'acquisto

1%

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

amb. medico

clinica

amb. polispec.

casa anziani

amb. veterinario

ospedale

nessuna

altro (ASL, dentisti)

Vicinanza della farmacia a strutture 
sanitarie

Tipologia delle farmacie

privata
86%

rurale
5%

comunale
9%

armadio farm.
0%
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Dimensioni delle farmacie

oltre 150 mq
23%

100 - 150 mq
77%

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

A1

A2

A3

A4

Distribuzione territoriale delle farmacie per 
dimensioni del pv

100 - 150 mq oltre 150 mq

Numero vetrine

2 vetrine
30%

1 vetrina
13%

oltre 4
18%

4 vetrine
16%

3 vetrine
23% 1 vetrina 2 vetrine 3 vetrine 4 vetrine oltre 4

comunale

privata

rurale

armadio

Distribuzione dei pv per tipologia e n. 
vetrine

200-300

100-200

0-100

Dimensioni del magazzino 

30 - 50 mq
20%

oltre 50 mq
59%

non ha 
magazzino

3%
fino a 20 mq

7%
20 - 30 mq

11%

Distribuzione delle farmacie per n. di addetti

7 e più addetti
23%

4-6 addetti
59%

3 addetti
18%
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3 4-6 7 +
1 laureato

2 laureati

3 laureati

4-6 laureati

7 e più laureati

Correlazione totale addetti e n. laureati

300-400

200-300

100-200

0-100

Orario continuato

NO
97%

SI
3%

Apertura 24h su 24h

NO
98%

SI
2%

Giorno di chiusura

Martedì
1%

Mercoledì
8%

Giovedì
9%

Domenica
14%

Lunedì
6%

Venerdì
1%

Sabato
61%

Numero di ricette ricevute al mese

1001-2000
46%

2001-3000
28%

oltre 3000
13%

fino a 500
1% 501-1000

12%

Servizio di analisi

NO
69%

SI
31%
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Misurazione pressione

SI
97%

NO
3%

Tipologie di analisi più diffuse

sangue
19%

diabete
1%

urine
13%

trigliceridi
3%

auto analisi
7%

ematocrito
1%altre

13%acqua
1%

gravidanza
2%

capelli
2%

colesterolo
23%

glicemia
15%

Servizio prenotazione ASL

NO

SI

armadio far.  SI   0%
rurale             SI 15%
privata           SI   15%
comunale     SI  24% 

Servizio consegna farmaci a domicilio

NO

SI

armadio far.  SI  0%
rurale              SI 5%
privata            SI  9%
comunale      SI  7% 

Composizione delle vendite in farmacia

etico
68%

omeopatia
3%

cosmesi
4%

erboristeria
3%

otc / sop
15%

bambino
4%

alimentari
3%

Raffronto tra merceologie trattate 
e peso medio % sul totale vendite

0%
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40%
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80%
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120%
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Peso %  etico sul venduto

31-40%
22%

41-50%
9%

51-60%
24%

61-70%
25%

oltre 70%
6%

fino al 20%
3% 21-30%

11%

Peso %  OTC / SOP sul venduto

21-30%
16%

31-40%
23%

41-50%
3%

oltre 50%
0% fino al 10%

31%

11-20%
27%

Peso %  cosmesi sul venduto

7-10%
24%

10-20%
4%

4-6%
66%

fino al 3%
6%

Peso % delle altre merceologie

7-10%
17%

oltre 10%
4%

4-6%
72%

fino al 3%
7%

Tipologie di prodotto vendute a libero servizio

omeopatia
5%

erboristeria
13%

bambino
27%

alimentari
27%

cosmesi
28%

Presenza di libero servizio

no

si

armadio far. SI    0%
rurale            SI  72%
privata           SI  64%
comunale     SI  68% 
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Incidenza % del libero servizio sulle vendite

40-60%
1%

20-40%
11%

oltre il 60%
0%

10-20%
38%

meno del 10%
50%

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

cosmesi

erboristeria

omeopatia

bambino

alimentari

Presenza di addetti specializzati per tipologie di 
prodotto non farmaceutiche

Presenza di un PC

NO
1%

SI
99%

Utilizzo di un e-mail 
e di internet

SI
44%

NO
56%

Periodo di rinnovo/ristrutturazione del 
negozio

nel 2000
11%

anni 70
2% anni 80

13%

anni 90
74%

prima del 
1950
0%

anni 50-60
0%

Previsione di rinnovo/ristrutturazione del 
negozio

entro il 2010
30%

entro il 2003
62%

dopo il 2010
8%
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5. Potenzialità dei p.v.: cr iter i di valutazione 
 

5.1 I l coefficiente di potenzialità 
 
Nell’MMAS fa rmac ie 2001, a  c iasc un eserc izio (p .v.) è sta to a ttribuito un c oeffic iente 
d i potenzia lità , ric ava to da  un a lgoritmo c he inc roc ia  sei pa rametri quantita tivi rileva ti 
nel c orso d ell’ intervista . 
 
Il c oeffic iente d i potenzia le si c onfigura  c ome un ind ic e d i importanza  c ommerc ia le 
del p .v. e c ostituisc e la  base per: 
·  d istribuire i p .v. in c urva  ABC per segmentazioni merc eolog ic he e territoria li 
·  svolgere ana lisi dei manda ti e dei potenzia li rela tivi a i territori assegna ti a  funziona ri 

d i vend ita  
 
1. Il c omputo del potenzia le è possib ile solo per q uei p .v. d i c ui si hanno i seguenti 

pa rametri: 
a . N° addetti  
b . N° laurea ti 
c . Mq . negozio 
d . Mq . magazzino 
e. N° vetrine 
 

2. Tutti i p .v. per i qua li non si d ispone d i suddetti da ti ottengono un potenzia le = 0,1 
 
3. Ogni pa rametro è sud d iviso in fasc e d imensiona li: 
 

 FASCE 
 A B C D E N Z 

N° addetti 1 2 3 da  4 a  6 oltre 6  
Non 

d ic hia ra  

N° laurea ti 1 2 3 oltre 3   
Non 

d ic hia ra  

Mq . negozio fino a  30  da  31 a  60 da  61 a  100 
da  101 a  

150 
oltre 150  

Non 
d ic hia ra  

Mq . magaz. fino a  20 da  21 a  30 da  31 a  50 oltre 50  No magaz. 
Non 

d ic hia ra  

N° vetrine 1 2 3 oltre 3 No vetrine  
Non 

d ic hia ra  

 
(Esempio: un p .v. in c ui vi operano 3 addetti, organizza to in 50 mq d i negozio, c on 1 vetrina, 
c on 2 laureati e 30 mq d i magazzino, è desc rivib ile a ttraverso c iasc un parametro nelle seguenti 
fasc e: N° Addetti = fasc ia  C, Mq.negozio = fasc ia  B, N° vetrine = fasc ia  A, N° laureati = fasc ia  B 
e Mq. magaz. = B ) 

 
4. L’appartenenza  ad  un fa sc ia  d i un pa rametro, a ttribuisc e a l p .v. un puntegg io  
 
(Nota : il punteggio d i c iasc un parametro osc illa  tra  un minimo d i 0 ed  un massimo d i 100. Più è 
estesa  la  sudd ivisione in fasc e del parametro e minore è la  c resc ita  del punteggio tra  una  
fasc ia  e la  suc c essiva, c osì un parametro sudd iviso in 4 fasc e c resc erà  d i 25 punti per volta , un 
parametro sudd iviso in 5 fasc e c resc erà  d i 20 punti per volta ) 
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 FASCE 
 A B C D E N Z 

N° addetti 20 40 60 80 100  0 
N° laurea ti 25 50 75 100   0 
Mq . negozio 20 40 60 80 100  0 
Mq . magaz. 25 50 75 100  0 0 
N° vetrine 25 50 75 100   0 

 
5. Il puntegg io c he viene a ttribuito a l p .v. per effetto d i c iasc una  pa rametro viene, 

quind i, moltip lic a to per un peso del pa rametro c he è c ommisura to a ll’ importanza  
del pa rametro stesso nella  va lutazione fina le del potenzia le. 

 
6. Il peso del pa rametro è in genere va luta to sulla  base d i a lc uni rilievi oggettivi 

verific a ti sul c ana le. Nel c aso spec ific o il peso p reva lente è sta to assegna to a l 
pa rametro “ N° addetti” , in quanto è d imostrab ile c he esiste una  stretta  relazione 
(equa zione linea re) tra  il numero d i addetti c he operano nel p .v. ed  il volume d i 
a ffa ri genera to. 

 
7. Il peso del pa rametro è un va lore perc entua le (la  somma d ei pesi dei pa rametri 

deve fa re 100). 
 
8. Nel c aso del c ana le pa rruc c hieri sono sta ti app lica ti i seguenti pesi dei pa rametri: 
 

  PESO 
N° addetti 60% 
N° laurea ti 5% 
Mq. negozio 15% 
Mq. magaz. 5% 
N° vetrine 15% 
TOTALE 100% 

 
9. Così operando il c oeffic iente d i potenzia lità   del p .v. c orrisponderà  a lla  somma dei 

punti a ttribuiti da i pa rametri in base a  c iasc una  fasc ia  pesa ta , e sa rà  semp re un 
va lore c ompreso tra  0 e 100. 

 
Esempio: fac endo sempre riferimento a l c aso sopra  desc ritto d i un p .v. in c ui vi operano 3 
addetti, organizzato in 50 mq d i negozio, c on 1 vetrina, c on 2 laureati e 30 mq d i magazzino, Il 
c oeffic iente d i potenzia lità  del p .v. sa rà  d i 50,75 punti. 
 

 DATI Fasc e d i 
appartenen

za  

Punti 
a ttribuiti per 

la  fasc ia   

Peso del 
parametro 

Punti 
tota lizza ti 

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

 
10. Rec entemente abb iamo inoltre inizia to ad  introdurre un ulteriore fa ttore d i 

c orrezione, basa to sul “ va lore d i redd ito med io fa milia re”  dei territori, e c he viene 
d irettamente moltip lica to a l c oeffic iente d i potenzia lità  sop ra  c a lc ola to. Questo 
poic hé non è c orretto c onfronta re c ommerc ia lmente c on lo stesso peso d ue 
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eserc izi c he, pur p resentando identic he c a ra tteristic he organizza tive, operano su 
a ree geogra fic he c on d ifferenti va lori redd itua li. 

 
 

5.2 L ’analisi marche (situazione competitiva marche) 
 
L’elabora to riporta  i seguenti da ti ognuno dei qua li si riferisc e a  c iasc una  marc a : 

 
Numero p .v. 

 Ind ic a  il numero dei p .v. del territorio c he spontaneamente hanno ind ic a to d i 
tra tta re la  marc a . 

 
Numeric a  % 

 Ind ic a  la  perc entua le dei p .v. del territorio c he utilizzano la  marc a . 
 

Potenzia lità  p .v. 
 E’  la  somma dei c oeffic ienti d i potenzia lità  dei p .v. del territorio c he hanno 

d ic hia ra to spontaneamente d i tra tta re la  marc a . 
 

Potenzia lità  tota le p .v. 
 Somma dei c oeffic ienti d i potenzia lità  d i tutti i p .v. p resenti sul territorio. Ind ic a  la  

perc entua le d i potenzia lità , rispetto a l tota le dei p .v. p resenti sul territorio, dei 
p .v. c he tra ttano la  marca . 

 
Potenzia le Marc a  

 Ind ic a  la  porzione d i ” potenzia lità  p .v.”  c he viene assorb ita  da lla  marca . Questo 
va lore è c a lc ola to da  un a lgoritmo in base: a ) a l livello d i d ic hia razione della  
marc a  nella  c itazione spontanea  (marc he tra tta te in ord ine dec resc ente d i 
importanza  delle vend ite); b ) a l c oeffic iente d i potenzia lità  del p .v. stesso. 

 
Ind ic e Marc a  % 

 E’  il rapporto tra  il “ potenzia le marc a ”  (porzione d i potenzia lità  tota le dei p .v. 
tra ttanti la  marc a  assorb ito da lla  marc a  stessa ) e la  “ potenzia lità  tota le p .v.” . 
Ind ic a  la  perc entua le d i potenzia lità  dei tota li p .v. p resenti da l territorio assorb ita  
da lla  marc a . 

 
Effic ienza  Marc a  

 E’  il rapporto tra  il “ potenzia le marc a ”  e il “ potenzia le p .v.”  e ind ic a  la  
penetrazione della  marca  nei p .v. tra ttanti. Il va lore massimo teoric o d i questo 
c oeffic iente è 1. In questo c aso la  marc a  si sa rebbe c osì espansa  nei p .v. 
tra ttanti da  assorb ire tutto il loro potenzia le ed  essere quind i l’ unic a  marc a  da  
loro tra tta ta . Il va lore minimo è vic eversa  0, quando la  marc a  non è tra tta ta  da  
nessun p .v.. 

 
Effic ienza  Va lore 

 E’  il rapporto tra  il va lore d i “ pondera ta  %”  e d i “ numeric a  %” . E’  un ind ic e d i 
qua lità  della  d istribuzione. Se  ” effic ienza  va lore”  è = 1 signific a  c he la  
potenzia lità  dei p .v. tra ttanti la  marca  è ugua le a lla  potenzia lità  med ia  d i tutti i 
p .v. del territorio. 
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6. La metodologia dell’analisi 
 
In quasi quind ic i anni d i esperienza  d i c ensimenti, Marketing  & Telematic a  ha  
c ollauda to e definito una  metodolog ia  c he c onsente d i rea lizza re da tabase e a rc hivi 
d i informazioni sempre p iù c omp leti ed  a ffidab ili. 
 
La  metodolog ia  d i ric erc a  adotta ta  p revede una  rac c olta  d i da ti a ttraverso la  
c onduzione d i interviste telefonic he ed  è a rtic ola ta  in sei fasi d i lavoro. 
La  p rima  d i queste fasi è la  rea lizzazione del  file d elle anagra fic he d i pa rtenza , sulla  
c ui base si deve rea lizza re il c ensimento d i una  popolazione e nel qua le sono rac c olte 
tutte le anagra fic he c he c ostituisc ono l’ universo d a  intervista re. 
A questa  fase segue l’ op erazione d i norma lizza zione delle anagra fic he utile in seguito 
sia  nella  fase d i sviluppo delle interviste c he nella  fase elaborazione dei da ti per 
territori.  
 
La  fase d i c onduzione delle interviste viene fa tta  p rec edere da  uno stud io della  
c omunic azione telefonic a  c he dà  orig ine a lla  stesura  d i uno “ sc rip t”  (struttura  
dell’ intervista ). Ta lvolta  viene c ondotta  una  ric erc a  qua lita tiva  p relimina re, c he ha  lo 
sc opo d i ind ividua re: interloc utore c orretto, lingua gg io adegua to, ora ri d i intervista , 
c ostumi del settore, sta ti d ’animo e tendenze della  situazione c ontingente. Nella  
rea lizzazione d i c ensimenti, c he c oinvolgono un notevole volume d i anagra fic he (in 
qua lc he c aso M&T ha  c ensito c ana li merc eolog ic i c he c omprendono anc he oltre 
c entomila  opera tori), è  ind ispensab ile opera re c on il supporto d i un buon sistema 
informa tic o. Anc he per questo p rogetto è sta ta  rea lizza ta  una  masc hera  software d i 
gestione delle telefona te.  
Nel c orso delle interviste, le opera tric i rac c olgono i da ti c he and ranno ad  arric c hire il 
da tabase p reesistente delle anagra fic he e c onsentiranno d i ottenere una  selezione 
delle anagra fic he rela tive ad  eserc izi effettivamente interessanti o meno a i fini della  
ric erc a . 
La  fase c onc lusiva  della  ric erc a  p revede la  p rogettazione e la  rea lizzazione delle 
elaborazioni c onc lusive e della  relazione  fina le. Ta le fase ric hiede esperienza  
nell’ ana lisi dei da ti  ed  lo sviluppo d i ulteriore software. 
 
A c orredo del da tabase infa tti M&T ha  sviluppa to un software d i geomarketing , detto 
MMAS GIS, c he c onsente un app roc c io veloc e e semp lic e a i da ti. Di ta le softwa re 
pa rleremo in uno dei p rossimi c ap itoli. 
 
 

6.1 Le interviste telefoniche 
 
Le interviste telefonic he sono sta te rea lizza te p resso Marketing  & Telematica  da  
persona le spec ia lizza to c he lavora  in apposite postazioni a ttrezza te c on persona l 
c omputer, telefono e mic roc uffia . 
 
Ogni intervista tric e telefonic a  viene seleziona ta  sulla  base d i spec ific he c a ra tteristiche 
persona li lega te a lle p rop rie a ttitud ini ed  a l c omportamento p rofessiona le. 
Sia  a l momento dell’ ingagg io c he nel c orso d i tutto il periodo d i lavoro, l’ opera tric e 
segue un p rogramma d i formazione. Solo ga rantendo p rofessiona lità  e omogeneità  
d i c omportamento tra  coloro c he svolgono le interviste, è p ossib ile ottenere da ti 
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a ttend ib ili e c onfrontab ili tra  loro. Questo aspetto viene sa lvaguarda to anc he 
a ttraverso l’ adozione d i opportune tec nolog ie (ha rdware e software), c he guidano e 
“ c ostringono”  tulle le op era tric i a  mantenere un c omportamento standard izza to. 
 
Il lavoro viene svolto seguendo q uanto riporta to nella  masc hera  p resenta ta  sullo 
sc hermo e c omp letando i c amp i rela tivi a lle risposte. 
Nella  masc hera  c ompa iono:  
l’ app roc c io a ll’ intervista  ed  a rgomenti introduttivi; 
i quesiti; 
le risposte a lle eventua li ob iezioni; 
le frasi d i sa luto e d i c ommia to. 
 
Ogni informazione rac c olta  viene istantaneamente d ig ita ta  sulla  tastiera , senza  sub ire 
a lc una  “ interp retazione”  da  pa rte dell’ opera tric e e senza  d over essere trasc ritta  in 
supporti c a rtac ei a  d ig ita li, c on possib ili errori o p erd ite d i da ti.  
Questa  moda lità  ga rantisc e l’ integrità  dell’ informazione stessa , c onsentendone la  
verific a  d i c ongruità  c on g li a ltri da ti dell’ intervista . 
 
Il lavoro delle opera tric i viene c ontrolla to da  una  spec ific a  funzione aziend a le, il 
Controllo d i Qua lità , c he p releva  a  c amp ione a lc une telefona te e ne asc olta  il 
c ontenuto.  
Per ogni telefona ta  c amp iona ta  vengono p rinc ipa lmente verific a ti due aspetti: 

- la  verid ic ità  d i quanto reg istra to da ll’ opera tric e sulla  base delle d ic hia razioni della  
persona  intervista ta ;  

- la  c onformità  del c omportamento dell’ opera tric e a l c od ic e deontolog ic o 
p rofessiona le. 

 
Il Controllo d i Qua lità  ga rantisc e a l Cliente c he i da ti riporta ti nel da tabase 
c orrispond ono a lle informazioni effettivamente rileva te nel c orso dell’ intervista . 
Non è p ossib ile , invec e, esc ludere tota lmente la  possib ilità  c he le d ichia razioni 
rilasc ia te da ll’ interloc utore siano fa lse o inc omp lete. 
Ciò tuttavia  avviene in ra ri c asi, g razie a llo sc hema dell’ intervista  p rogetta to in mod o 
da  mantenere un c olloq uio “ positivo”  c on l’ interloc utore, per ottenere una  sua  a ttiva  
c ollaborazione per tutta  la  dura ta  della  telefona ta .  
 
L’esperienza  ma tura ta  nel c orso delle d iverse ed izioni dei c ensimenti, il ra ffronto e 
l’ ana lisi storic a  dei da ti, nonc hé l’ imp iego quotid iano e opera tivo da  pa rte delle 
aziende dei da ti e delle elaborazioni MMAS – GIS, c onfermano d el resto l’ a ttend ib ilità  
d i questa  ric erc a . 
 
Le moda lità  d i intervista  e i da tabase Marketing  & Telematic a  rispettano i requisiti 
ric hiesti da lla  legge 675/ 97 sulla  “ tutela  della  p rivac y” . 
 
 

6.2 I l software di geomarketing MMAS - GIS  
 
La  fac ilità  d i acc esso a lle informazioni e a i da ti rileva ti c on i c ensimenti MMAS è 
ga rantita  da l softwa re GIS, Geographic  Information System, c ostituito da  un sistema d i 
geomarketing  supporta to da  una  mappa tura  del territorio ita liano. 
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Figura  3 – Finestra  interattiva  del software MMAS – GIS  
 
 
Con l©MMAS - GIS si ac c ede in tempo rea le a : 
da tabase p .v. c on le informazioni p iù signific a tive rela tive a  c iasc uno d i essi; 
da tabase dei negozi identifica ti c ome “ a ttivi” , ma  c on informazioni non a gg iorna te in 
quanto il tito la re ha  rifiuta to l©intervista ; 
da tabase d i tutte le anagra fic he p resenti nel file orig ina rio; 
estrazioni d i file d i p .v. sec ondo i pa rametri sop ra  ind ic a ti. 
 

6.3 L ’esper ienza 
 
Da  oltre 12 anni Marketing  & Telematic a  effettua  il c ensimento ana litic o dei c ana li 
d istributivi spec ia lizza ti c on metodolog ia  Mic ro Marketing  Ana lysis System. 
 
In pa rtic ola re nell©a rea  bellezza  e sa lute sono sta ti finora  c ensiti i seguenti cana li: 

·  Sa loni d i ac c onc ia tura  – 5 ed izioni (89 /  92 /  95 /  97 /  00) 
·  Profumerie – 4 ed izioni (93 /  96 /  98 /  00) 
·  Istituti d i bellezza  – 2 ed izioni (97 /  99) 
·  Erboristerie – 2 ed izioni (97 /  00) 
·  Fa rmac ie – 2 ed izioni (93 /  01) 

Altri c ana li c ensiti: 
·  Autoffic ine e Autoric amb i – 3 ed izioni (87/ 89/ 97) 
·  Autotrasporta tori – (98/ 99) 
·  Insta lla tori id raulic i – (98/ 99) 
·  Pelletterie – (1997) 

 
Lo stesso strumento è sta to inoltre app lic a to nello stud io d i a ltri settori merc eolog ic i 
qua li: antiqua ria to, ripa razioni auto, autotrasporto, id raulic a , pelletteria , 
elettrotec nic a . 
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Allegati 
 

A. Lo scr ipt dell’ intervista 
 
Per rea lizza re le interviste telefonic he è sta to struttura to il seguente p iano d i 
c omunic azione. 
 
1. Il suo negozio e© c lassific a to c ome (sollec ita re)  

a  fa rmac ia  c omuna le 
b  fa rmac ia  p riva ta  
c  fa rmac ia  rura le 
d  a rmad io fa rmac eutic o 
e a ltro __________________ 

 
2. Lei fa  pa rte d i una  c oop era tiva  o d i un gruppo d ’ ac quisto?  SI/ NO 

Se si, qua le? 
 
3. Per quello c he lei vede nel la  sua  fa rmac ia , c ome sta  andando il lavoro in 

genera le rispetto a llo sc orso anno? (sollec ita re) 
a  in c resc ita  
b  stab ile 
c  in d iminuzione 

 
4. Quanti addetti lavorano nella  fa rmac ia? (reg istrazione risposta  spontanea) 

a  = 1 
b  = 2 
c  = 3 
d  = 4-6 
e = da  7 in su 

 
5. Di questi, quanti sono laurea ti? 
 
6. Quante ric ette (mutua ) vi vengono p resenta te a l mese? 
 
7. Di quanti mq  e’  il suo negozio esc ludend o il magazzino?  

negozio 
A fino a  30 
B da  30 a  60 
C da  60 a  100 
D da  100 a  150 
E + 150 

 
8. Di quanti il magazzino 

magazzino 
a  fino a  20 

b  da  20 a  30 
c  da  30 a  50 
d  + 50 
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9. E quante vetrine ha? (reg istra re il numero ind ic a to spontaneamente) 
 
10. In merito a i vostri ora ri d i apertura , 

a  fa te ora rio c ontinua to?SI/ NO 
b  tenete aperto 24 ore su 24SI/ NO 
c  qua l è il g iorno d i c hiusura  ____________ 

 
11. Effettua te servizi d i ana lisi? SI/ NO 

Se sì, qua li?  
 
12. Ab itua lmente, misura te la  p ressione a  q ua lc he c liente?  SI/ NO 
 
13. Effettua te servizio d i p renotazione per le visite a lle ASL? SI/ NO 
 
14. Su ric hiesta  dei c lienti, effettua te le c onsegne a  d omic ilio dei fa rmac i?  SI/ NO 
 
15. Come si sudd ividono, in perc entua le, le vend ite tota li del suo negozio? 

a  etic o ……....%(fa rmac i c on p resc rizione) 
b  otc / sop  .….…..%(p rod otti da  banc o over the c ounter –  
  senza  obb ligo d i p resc rizione, ma   
  c onsig lia to da  un med ic o) 
c  c osmetic o/ dermoc osmetic o………% 
d  erboristeria / fitoterap ia  ……….% 
e omeopa tia  …...….%(p ic c ole dosi della  c ausa ) 
e bamb ino ………% 
f a limenta ri/ d ietetic i/ integra tori………% 
g a ltro ____________________ ………%(c ontrollo 100%) 

 
16. Nel suo negozio vi sono p rodotti venduti a  libero servizio? SI/ NO 

Se sì,Per qua li tipolog ie d i p rodotto?  
a  c osmetic o/ dermoc osmetic o 
b  erboristeria / fitoterap ia / omeopa tia  
c  bamb ino 
d  a limenta ri/ d ietetic i/ integra tori 
e a ltro ____________________ 

 
17. Ad  esc lusione d ei p rodotti dei c omparti etic o ed  otc , quanto inc ide in % il libero 

servizio sul tota le delle vend ite deg li a ltri p rodotti? 
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 c omunic azioni utilizza te p rima , durante e dopo il c ensimento per 
sensib ilizza re l’ adesione a l p rogetto. 
 
 

Lettera  d i p resentazione a i fa rmac isti 
 
 
  

 
 
 
Spettab ile  
……………. 
……………. 
 
 
 
Milano, 15 genna io 2001 
 
 
Gentile Fa rmac ista , 
 
Marketing  & Telematic a  sta  rea lizzando la  2° ed izione del censimento naziona le del 
c ana le fa rmac ia , in c ollaborazione c on molte Case c he d istribuisc ono in questo 
c ana le p rodotti non etic i. 
 
Le trasmettiamo la  lista  guida dell’ intervista  telefonica  che, con la  Sua 
c ollaborazione, in pochi minuti c onsentirà  d i trac c ia re un p rofilo aggiorna to d i 
questo c omparto. 
Nei p rossimi g iorni riceverà  la  chiamata d i una  nostra  intervista trice c he, 
ausp ic hiamo, incontrerà  la  Sua c ortese a ttenzione e d isponib ilità . 
 
I risulta ti genera li dello stud io verranno pubb lica ti sulle maggiori riviste d i settore e, 
nella  loro versione integra le, costituiranno un punto d i osservazione p rivilegia to per il 
monitoraggio d i questo cana le d istributivo nonc hé uno strumento d i marketing  a  
d isposizione d i chi opera  nel settore. 
 
Se necessa rio, sa remo lieti d i poterLe fornire ulteriori app rofond imenti su questa  
importante inizia tiva . Per questo abb iamo messo a  sua d isposizione il numero verde 
800 011300. 
 
Cord ia li sa luti. 
 
 
Marketing  & Telematic a  
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Comunic a to Stampa 
 
 

La farmac ia ita liana: anc ora tradizionale o g ià innovativa? 
Profilo del canale nell’anno 2001. 

 
 

Si è appena  ultima ta  la  sec onda  ed izione del c ensimento naziona le delle fa rmac ie, 
c ondotta  c on la  metodolog ia  MMAS (Mic ro Marketing Ana lysis System) da  Marketing 
& Telematic a , med iante interviste telefonic he a i titola ri d i oltre 16.000 punti vend ita .  
 
Questo settore sta vivendo una fase positiva , come è d imostrato dalle d ichiarazioni d i 
c resc ita dell’a ttività  (il 40% del tota le) e d i stabilità  (il 55%), rispetto a lle ind icazioni d i 
contrazione del lavoro, limitate a l 5%. 
 
La  d istribuzione territoria le delle fa rmac ie rispec c hia  la  densità  della  popolazione neg li 
amb iti territoria li, c oerentemente c on la  “ p ianta  organic a ”  definita  a  livello d i 
p rogrammazione naziona le. La  p resenza  d ei d iversi “ c luster”  è c a ra tterizza ta  da lla  
d iffusione d i p .v. g rand i e “ a lla rga ti”  nelle a ree del Nord  Est e del Centro, mentre i 
negozi med i (c he sono la  magg ioranza  in Ita lia ) sono pa rtic ola rmente frequenti a l 
Sud , nelle Isole e nel Nord  Ovest, c osì c ome i negozi p iù p ic c oli. 
 
La  stragrande magg iora nza  delle fa rmac ie è p riva ta  (qua si l’ 83%); seguono quelle 
rura li (12%) e c omuna li (5%). I d ispensa ri fa rmac eutic i sono un’esigua  minoranza , 
rapp resentando una  formula  “ stag iona le”  per ga rantire un adegua to rapporto tra  
p .v. territoria li e popolazione p resente. 
 
Rigua rd o a lle d imensioni, i p .v. p resentano una  superfic ie med ia  c he si a ttesta  tra  i 60 
e i 100 mq  (q uasi il 90% d elle fa rmac ie non supera  i 100 mq). La  perc entua le d i quelli 
molto g rand i (sop ra  i 150 mq) non supera  med iamente il 3%. Il 76% deg li intervista ti ha  
d ic hia ra to d i d isporre d i una  o d ue vetrine e qua si sempre è p resente il magazzino 
(rileva to in oltre il 97% dei c asi), c on d imensioni p roporziona li a l negozio. 
 
Med iamente, in una  fa rmac ia  si c ontano da  3 a  6 addetti, oltre la  metà  dei qua li 
laurea ta . Persona le spec ia lizza to nelle vend ite non “ d i etic o”  è p resente in oltre un 
terzo dei p .v. (34%) spec ia lmente a l Centro e nel Nord  Est. Il c osmetic o è il settore in 
c ui si imp iegano magg iormente spec ia listi “ c ommerc ia li”  (c irc a  il 12% dei d ic hia ranti); 
seguono l’ omeopa tia  e l’ erboristeria  (4-5%). 
 
 
L’81% delle fa rmac ie non effettua  servizi d i ana lisi, passando da  un 71% dell’ Area  
Nord / Est a ll’ 89% del Sud  e delle Isole. La  misura zione della  p ressione è, invec e, una  
p ra tic a  d iffusa : (95% dei d ic hia ranti); la  c onsegna  a  domic ilio dei fa rmac i è, invec e, 
anc ora  poc o p resente (7%). 
 
La  vend ita  d i p rodotti c he nec essitano d i p resc rizione med ic a  è anc ora  una  
c a ra tteristic a  impresc ind ib ile e portante del c ana le (oltre il 60% del fa ttura to), c ome 
d imostra  anc he l’ eleva to numero d i ric ette p resenta to mensilmente in c iasc una  
fa rmac ia  (tra  le 1.000 e le 3.000 in oltre l’ 80% dei c asi). 
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OTC e sop  superano il 20% delle vend ite, mentre anc ora  bassa  è l’ inc idenza  
a ttribuib ile a lle merc eolog ie non strettamente “ fa rmac eutic he” . Questi “ nuovi”  
p rodotti appa rtengono a ll’ a rea  della  c osmesi, d ell’ erboristeria , dell’ omeopa tia , a l 
settore a limenta re e del bamb ino; assieme c ostituisc ono il 19% del tota le. 
 
Il libero servizio va  assumendo un ruolo sempre p iù importante: ogg i è p resente nel 
56% dei c asi. 
Dopo anni d i stab ilità , i fa rmac isti sembrano voler fina lmente a lla rga re il mix delle 
vend ite, c og liendo a  p ieno tutte le potenzia lità  commerc ia li del p rop rio negozio. 
Tra  i p rodotti p iù ac quista ti in libero servizio vi sono g li a rtic oli per il bamb ino e i 
c osmetic i (29%), g li integra tori a limenta ri e i d ietetic i (26%). Minore inc idenza  ha  il 
c omparto erboristic o (11%) e anc ora  minore quello omeopa tic o (5%), perc hé qui 
l’ a ttesa  d i c onsulenza  e d i assistenza  a ll’ ac quisto da  pa rte del c onsumatore è anc ora  
importante. 
 
Il c omputer è uno strumento d i lavoro ind ispensab ile per i fa rmac isti: solo il 2% deg li 
intervista ti d ic hia ra  d i non possederne uno; meno frequente, invec e, è l’ imp iego d i 
Internet e della  posta  elettronic a ; infa tti, solo il 29% naviga  nel Web  e c omunic a  a  
mezzo e-ma il. 
 
La  magg ior pa rte dei negozi (79%) è sta to rinnova ta  a  pa rtire dag li anni 80, c on una  
pa rtic ola re “ tensione”  neg li anni 90 e una  p ropensione a ll’ innovazione anc ora  forte, 
p revista  nei p rossimi 3-5 anni. Le fa rmac ie c he magg iormente hanno investito nella  
ristrutturazione sono d isloc a te nell’ a rea  del Nord  Ovest. 
 
Molti nuovi e interessanti aspetti sono emersi da ll’ indag ine Marketing  & Telematic a , 
c he d ispone d i un c omp leto da tabase sui fa rmac isti ita liani. Per ulteriori informazioni è 
a ttivo il numero verd e: 800-011300. 
 
Milano, 12 ap rile 2001 
 

Composizione delle vendite in farmacia
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