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I dati per costruire la

«digital strategy»

della Farmacia
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Agenda

■ Scenario … il giorno dopo

■ Il digitale in Farmacia … taming the beast

Fonti

GFK insights Blog, www.gfk.com

Disintermediazione tra empowerment individuale e condivisione digitale, GFK Seminario 2016

Beauty and the e-commerce Beast 2017, A. T. Kerney

IRi Infoscan

Osservatori Digital Innovation 2016, Politecnico di Milano
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Scenario … 

il giorno dopo

P r i m a  p a r t e
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Risultati generali _ anno mobile terminante a giugno 2017 (fatturato Mio €)

25.411

12.916

2.312

2.199

7.985

Milioni

9,1%

8,7%

31,4%

50,8%

+0,6%

-0,7%

+4,4%

-0,6%

+1,9%

GLOBALE ETICO DI MARCA EQUIVALENTE SOP + OTC EXTRAFARMACO
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Risultati generali _ anno mobile terminante a giugno 2017 (fatturato Mio €)

7.985

2.358

297

231

399

2.024

570

875

330

Milioni

+1,9%
+5,5% +4,9%

-6,9%
-1,5% -0,4%

+14,0%

-0,5%

+6,8%

EXTRAFARMACO INTEGRATORI FITOTERAPIA OMEOPATIA ALTRI ALIMENTI E
DIETETICI

DERMOCOSMESI
E IGIENE

DISPOSITIVI
PROTEZIONE

APPARATI

SANITARI VETERINARIA

3,7%

2,9%

5,0%

29,5%

25,4%

7,1%

11,0%

4,1%
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Ingressi medi giornalieri per Farmacia _ aggiornamento a giugno 2017

175

225

gen feb mar apr mag giu lug ago set ott nov dic

2017 2016 2015 2014 2013 2012

-3,2%

-1,3%

-1,2%

1° semestre (2017 vs 2015)

1° semestre (2017 vs 2016)

tot. anno (2016 vs 2015)

trend ingressi medi giornalieri

-2,8%

-1,2%

-0,8%

trend ingressi medi Etico
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Ingressi medi mensili per Farmacia _ aggiornamento a giugno 2017

3000

5000

7000

gen feb mar apr mag giu lug ago set ott nov dic

2017 2016 2015 2014 2013 2012

+ 1,68
giorni lavorati 

vs 2015

Media mensile gen - giu 2017 2016 2015

D % Numero -1,6% -0,3% -0,1%

D % € medi per scontrino +2,3% +0,1% +1,0%

D % pezzi medi per scontrino +0,5% -0,2% +0,3%
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1 agosto 2017 _ Il DDL concorrenza è legge
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1 agosto 2017 _ Il DDL concorrenza è legge

Il giorno dopo l’entrata in vigore del decreto il dibattito si è acceso su tutti i fronti. Il nostro

contributo vuole essere sempre quello di fornire una base oggettiva per aiutare la progettazione

di soluzioni

Abbiamo cercato di disegnare il territorio disponibile per gli ipotetici investitori:

■ Le farmacie in crisi?

■ Le farmacie interessanti dal punto di vista del fatturato?

Attraverso i modelli econometrici messi a punto per Automedicazione e Dermocosmetica

abbiamo elaborato la distribuzione del Potenziale per tutte le Farmacie italiane in ogni singola

Regione
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Ripartizione regionale delle Farmacie in funzione del potenziale _ totale universo

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

VALLE D'AOSTA

PIEMONTE

LIGURIA

LOMBARDIA

VENETO
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EMILIA ROMAGNA
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TOSCANA
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UMBRIA

ABRUZZO
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PUGLIA
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CALABRIA

SICILIA

SARDEGNA

Potenziale molto alto Potenziale alto Potenziale medio-alto Potenziale medio Potenziale medio-basso Potenziale basso



-0,6%

… ma il contesto competitivo è molto più ampio (Personal Care, dati al 1° trim 2017)

FARMACIA 

GDO (*)
-2,9%

CASA TOILETTE (*)

E-COMMERCE (**)

>30%

+4,6%

Fatto cento il volume d’affari dei 3 canali (Farmacia, 

GDO, Casa Toilette) la Farmacia pesa per il 36% e 

mostra un fatturato sostanzialmente stabile

La GDO, inclusi i risultati dei corner parafarmacia, con un 

peso del 38% nel personal care è, tra quelli considerati, il 

canale che mostra il trend peggiore

Il negozio specializzato, con un peso che, sul totale dei 3 

canali, arriva ormai quasi al 20%, è maggiormente 

premiato dal consumatore

Dimensioni e trend sono certamente più difficili 

da misurare, ma più fonti sono concordi nel 

parlare di crescite superiori al 20%
11

(*) fonte IRi Infoscan (**) Osservatori Digital Innovation Politecnico Milano 
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Il digitale in Farmacia … 

taming the beast

S e c o n d a  p a r t e
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Il digitale è una reale opportunità per le Farmacie?

Digitale non è solo e-commerce, ma a tutto ciò che facilita e amplifica l’interazione per

■ Diffondere e raccogliere informazioni

■ Scambiare pareri e consigli

■ Inviare e ricevere comunicazioni mirate

■ Analizzare molti più dati sulle attitudini e le preferenze

■ Eseguire transazioni di acquisto e di vendita

Lavorare col digitale significa però seguirne le regole ed utilizzare, in funzione dell’obiettivo, il

mezzo più adatto, dal sito, alle APP, ai social
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La disintermediazione

L’acquisto on-line può avvenire solo quando le persone ritengono non necessaria

l’intermediazione di una figura esperta o la prova, come può avvenire nel negozio fisico,

perché

■ il prodotto è conosciuto

■ le informazioni disponibili sono valutate sufficienti

Le figure di riferimento nel web

non sono quasi mai professionisti

ma giovani «influencers»
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La disintermediazione

Dato questo presupposto con l’acquisto on-line le persone cercano soprattutto:

■ «Infinita» ampiezza di assortimento

■ Assoluta e tangibile convenienza

■ «Immediata» disponibilità

■ Sicurezza dell’ambiente web

■ Velocità e comodità di consegna

Beauty and the E-Commerce Beast 2017 ATKearney
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E-COMMERCE: COSA LE PERSONE RITENGONO MOLTO IMPORTANTE
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La perdita di FEDELTA’ nel negozio di fiducia

L’analisi sulla crescita dell’e-commerce negli

Stati Uniti ha mostrato come l’accelerazione

delle vendite on-line sia solo apparentemente

guidata dalla domanda dei consumatori (*)

■ E’ determinante l’attività sempre 

più sofisticata della Distribuzione 

e delle Aziende che hanno 

investito tantissimo per migliorare 

le capacità digitali del 

consumatore, per diminuire le 

barriere di accesso e aumentare le 

interazioni col prodotto e/o la 

marca

(*) Beauty and the E-Commerce Beast 2017 ATKearney
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WEB :: quali Farmacie e quali categorie di prodotti?

Dati questi presupposti è importante affrontare due questioni in via preliminare

■ Quali Farmacie possono pensare di ottenere reali vantaggi

dal mondo dell’e-commerce?

■ Quali categorie di prodotto sono maggiormente adatte a

essere proposte sul canale web?
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WEB :: terminale di vendita della Farmacia

Il web può diventare un terminale di vendita conveniente e un reale generatore di traffico

per la Farmacia solo se possono essere messi a disposizione dei consumatori gli stessi

vantaggi (assortimento, convenienza, disponibilità). Attributi che possono essere gestiti in

modo conveniente da

■ Farmacie molto organizzate dal punto di vista della logistica, con una massa critica

degli acquisti significativa per disporre di sufficiente marginalità

■ Farmacie supportate da un network che si occupa di predisporre acquisti e logistica,

oltre che strumenti digitali, per i propri consociati. L’analisi dei dati avviene a livello

centrale per cluster di farmacia
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WEB :: terminale di vendita della Farmacia

L’immagine più vicina delle Farmacie con gli attributi necessari per affrontare l’e-commerce in

modo organico e strutturato ce la rende ancora il nostro studio di potenziale sulla

Dermocosmetica e sull’Automedicazione

■ Abbiamo analizzato 4 cluster diversi ad alto potenziale sulla base delle caratteristiche del

bacino di utenza e le abbiamo confrontate con la Farmacia media italiana

PANEL ANALIZZATO AREA GEOGRAFICA TERRITORIO % POPOLAZIONE 55 - 65 POTENZIALE CH + DC LIVELLO DI REDDITO

CLUSTER_01 CENTRO, SUD E ISOLE TERRITORIO NAZIONALE MEDIA 1 ELEVATO

CLUSTER_02 NORD OVEST + NORD EST TERRITORIO NAZIONALE MEDIA 1 ELEVATO

CLUSTER_03 TERRITORIO NAZIONALE URBANO ALTA <5 ELEVATO

CLUSTER_04 TERRITORIO NAZIONALE EXTRAURBANO ALTA <5 ELEVATO

MEDIA ITALIA TERRITORIO NAZIONALE TERRITORIO NAZIONALE MEDIA 3,4,5 MEDIO
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WEB :: terminale di vendita della Farmacia

Mentre le categorie di prodotto che, dall’analisi del WEB e della propensione dei consumatori(*),

sono risultate più adatte sono

■ Il mondo del BEAUTY (spt le linee premium) dove il peso dei social e degli

influencers è rilevante e l’intermediazione della figura professionale meno

necessaria

■ OTC e INTEGRATORI limitatamente ai prodotti più noti, caratterizzati da

frequenza di approvvigionamento elevata

(*) GFK.com, ATKerney.com, elaborazioni New Line RDM degli scontrini 
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Confronto tra la Media Italia e le Farmacie ad Alto Potenziale

PANEL ANALIZZATO AREA GEOGRAFICA LIVELLO DI REDDITO POTENZIALE CH + DC

CLUSTER_01 CENTRO, SUD E ISOLE ELEVATO 1

CLUSTER_02 NORD OVEST + NORD EST ELEVATO 1

MEDIA ITALIA TERRITORIO NAZIONALE MEDIO 3,4,5

1.590.342

3.042.492

3.720.644

+0,6

+1,5

+1,1

137.630

297.274

313.077

-0,6

+0,8

+0,08,4%

9,8%

8,7%

GLOBALE vs SOP + OTC
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Confronto tra la Media Italia e le Farmacie ad Alto Potenziale

PANEL ANALIZZATO AREA GEOGRAFICA LIVELLO DI REDDITO POTENZIALE CH + DC

CLUSTER_01 CENTRO, SUD E ISOLE ELEVATO 1

CLUSTER_02 NORD OVEST + NORD EST ELEVATO 1

MEDIA ITALIA TERRITORIO NAZIONALE MEDIO 3,4,5

1.590.342

3.042.492

3.720.644

+0,6

+1,5

+1,1

499.720

1.258.128

1.508.105

+1,9

+1,8

+2,040,5%

41,4%

31,4%

GLOBALE vs EXTRAFARMACO
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PANEL ANALIZZATO AREA GEOGRAFICA LIVELLO DI REDDITO POTENZIALE CH + DC

CLUSTER_01 CENTRO, SUD E ISOLE ELEVATO 1

CLUSTER_02 NORD OVEST + NORD EST ELEVATO 1

MEDIA ITALIA TERRITORIO NAZIONALE MEDIO 3,4,5

499.720

1.258.128

1.508.105

+1,9

+1,8

+2,0

147.595

385.290

414.020

+5,5

+5,6

+6,427,5%

30,6%

29,5%

EXTRAFARMACO vs INTEGRATORI

Confronto tra la Media Italia e le Farmacie ad Alto Potenziale
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Confronto tra la Media Italia e le Farmacie ad Alto Potenziale

PANEL ANALIZZATO AREA GEOGRAFICA LIVELLO DI REDDITO POTENZIALE CH + DC

CLUSTER_01 CENTRO, SUD E ISOLE ELEVATO 1

CLUSTER_02 NORD OVEST + NORD EST ELEVATO 1

MEDIA ITALIA TERRITORIO NAZIONALE MEDIO 3,4,5

499.720

1.258.128

1.508.105

+1,9

+1,8

+2,0

126.667

368.722

497.214

-0,4

-0,2

+1,033,0%

29,3%

25,3%

EXTRAFARMACO vs DERMOCOSMESI
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Confronto tra la Media Italia e le Farmacie ad Alto Potenziale

PANEL ANALIZZATO TERRITORIO LIVELLO DI REDDITO % POPOLAZIONE 55 - 65 ANNI

CLUSTER_03 URBANO ELEVATO ALTA

CLUSTER_04 EXTRAURBANO ELEVATO ALTA

MEDIA ITALIA NAZIONALE MEDIO MEDIA

1.590.342

2.591.636

3.054.287

+0,6

+1,6

+2,4

137.630

260.523

228.542

-0,6

+1,1

+1,27,5%

10,1%

8,7%

GLOBALE vs SOP + OTC
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Confronto tra la Media Italia e le Farmacie ad Alto Potenziale

PANEL ANALIZZATO TERRITORIO LIVELLO DI REDDITO % POPOLAZIONE 55 - 65 ANNI

CLUSTER_03 URBANO ELEVATO ALTA

CLUSTER_04 EXTRAURBANO ELEVATO ALTA

MEDIA ITALIA NAZIONALE MEDIO MEDIA

1.590.342

2.591.636

3.054.287

+0,6

+1,6

+2,4

499.720

969.947

1.077.762

+1,9

+3,3

+3,835,3%

37,4%

31,4%

GLOBALE vs EXTRAFARMACO
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Confronto tra la Media Italia e le Farmacie ad Alto Potenziale

PANEL ANALIZZATO TERRITORIO LIVELLO DI REDDITO % POPOLAZIONE 55 - 65 ANNI

CLUSTER_03 URBANO ELEVATO ALTA

CLUSTER_04 EXTRAURBANO ELEVATO ALTA

MEDIA ITALIA NAZIONALE MEDIO MEDIA

499.720

969.947

1.077.762

+1,9

+3,3

+3,8

147.595

285.541

318.650

+5,5

+6,6

+8,129,6%

29,4%

29,5%

EXTRAFARMACO vs INTEGRATORI
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Confronto tra la Media Italia e le Farmacie ad Alto Potenziale

PANEL ANALIZZATO TERRITORIO LIVELLO DI REDDITO % POPOLAZIONE 55 - 65 ANNI

CLUSTER_03 URBANO ELEVATO ALTA

CLUSTER_04 EXTRAURBANO ELEVATO ALTA

MEDIA ITALIA NAZIONALE MEDIO MEDIA

499.720

969.947

1.077.762

+1,9

+3,3

+3,8

126.667

246.543

328.895

-0,4

+3,2

+2,730,5%

25,4%

25,3%

EXTRAFARMACO vs DERMOCOSMESI
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WEB :: per amplificare la relazione col paziente / cliente

… non solo (e non obbligatoriamente) e-commerce

dal sito internet, alle newsletter personalizzate, ai gruppi di discussione, alle aule virtuali, la

Farmacia può sfruttare l’ambiente digitale per aumentare il valore dell’intermediazione, per

riportare la transazione sul piano della relazione personale col proprio farmacista
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… teniamo presente perché le persone entrano in Farmacia IN ITALIA

● FATTURATO DELLA FARMACIA SPIEGATO DA PRODOTTI LEGATI ALLA SALUTE, APPARTENENTI ANCHE ALL’AREA “COMMERCIALE” (*)

● % SCONTRINI CON ACQUISTI DI DERMOCOSMESI O IGIENE INSIEME AD UNA PRESCRIZIONE SUL TOTALE SCONTRINI DELLA CATEGORIA 

● % SCONTRINI CON ACQUISTI DI INTEGRATORI INSIEME AD UNA PRESCRIZIONE SUL TOTALE SCONTRINI DELLA CATEGORIA 

ANALISI DEGLI SCONTRINI DELLA FARMACIA MEDIA ITALIANA

86,5

20,5

29,7

(*) New vision 2.0 New Line Ricerche di Mercato, Analisi Nuove Aree Funzionali
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Taming the beast

L’obiettivo è quello di aumentare l’interazione

costruendo una relazione coi propri clienti sempre

più solida. Come?

■ Intercettando l’attitudine delle persone a

sfruttare molti canali con sistemi di interazione

integrata e coerente

■ Migliorando la personalizzazione, non solo

dei servizi, ma anche della comunicazione

■ La forza degli influencers sta nell’essere

persone reali, persone in cui riconoscersi:

autenticità e fiducia sono valori su cui

costruire la nuova relazione coi propri clienti
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NETWORK :: Non solo acquisti e promozioni ma HUB di servizi centralizzati

MARKETING E ANALISI DEI DATI

SERVIZI EVOLUTI

FORMAZIONE PROFESSIONALE

STRUMENTI DIGITALI

La centralizzazione di queste funzioni permette di 

analizzare molti più dati con risorse specializzate per 

costruire modelli ottimizzati per i diversi cluster di 

Farmacie

Strumenti e protocolli per consentire alle Farmacie di fare 

realmente prevenzione e assistenza nell’ambito della 

salute nel territorio

Personalizzazione e specializzazione in primo piano 

perché sono valori con cui le persone premiano i diversi 

canali

Per comunicare in modo mirato, tempestivo, 

frequente e aumentare così l’interazione con i 

propri clienti
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Elena Folpini New Line Ricerche di Mercato

grazie per l’attenzione


