PARAFARMACEUTICI

PRODUZIONE

Farmacie

fuori dai ranghi

Un'indagine condotta da iCons analizza il complesso rapporto
fra il punto di vendita specializzato e | prodotti che non sono
medicamenti. Ecco If ritratto g domanda e offerta.
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macia rappresentano piu del 30%
del fatturato e 11 40-50% del margi-
ne, un risultato che e reahizzato con
un numero elevatissimo di referenze.
Con la sua anahisi 1Cons ha voluto dare
un contributo di informazione alle
aziende produttrict e ai farmacisti me-
diante un’analisi qualitativa che prende
in considerazione il comportamento di
acquisto
Nel dettaghio le categorie anahzzate
sono state quella de1 cosmetict, dei nu-
tricosmetici/integraton ¢ der prodott
per Figiene della persona. In sintesy si
defimisce un profilo medio di acqutren-
ti di prodotti paratarmaceutict in far-
macia che € pill giovane, pia femmint-
le, piu concentrato su casalinghe ¢ la-
voratrici di fascia di reddito medio-alta
e meno fedele.

I I prodottl parafarmaceutict in far-

UN PROFILO
FEMMINILE

I chient top di prodotti paratarma-
ceutict sono prevalentemente donne la-
voratrici tra 1 26 ¢ 1 40 anni e comunque
non oltre 1 65, appartenenti a una fascia
di reddito medio-alta, che acquistano
due o tre prodotti per volta, due o tre
volte al mese con uno scontrino medio
tra 1 20 e 1 50 curo. Sono prevalente-
mente fedeh al punto di vendita, anche
s¢ una buona quota di occasionah tre-
quenta punti di vendita nei centri tun-
stici e nei centri delle citta.

Nel Nord del Paese emerge una spic-
cata fedelta alla marca anche se¢ 1l consi-
glio del farmacista, insieme a quello der

medici, € determinante nell indirtzzare
al primo acquisto ed € comunque 1n gra-
do di stimolare cambiamenti di marca.

Secondo 1 rnisultati di un focus group,
realizzato sempre da 1Cons, al Sud si
registra una magglore propensione 4
provare diverse marche su sollecitazio-
nc di pubblicita e passaparola. Sia al
Nord s1a nel Mezzogiorno gli acquisti
di tmpulso sono condizionati dall’e-
sposizione prefercnziale dei prodotti:
le posiziont che garantiscono una mi-
gliore visibilita sono qucelle sul banco
di vendita, ma anche le campagne di
comunicazione sono utih. Le promo-
ziont, nvece, pesano meno perché me-
no frequenti ¢ poco centrate sull’ele-
mento consulenziale.

D’altro canto in occasione del lancio
di nuovi prodotti 1 farmacist: lamenta-
no pochi supporti e poca informazione
rivolta sia a loro, s1a alla clientela. S
puo concludere che tutte le iniziative
comunicative ¢ promozional nelle far-
macte dovrebbero rafforzare ¢ non smi-
nutre 1l fattore differenziante der punti
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di vendita, rappresentato soprattutto
dalla consulenza del farmacista su
aspettr salutistict e dermatologici.

| consumaton ritengono che 1 prodot-
tt parafarmaceutici venduti tn farma-
cia siano superion a quelli di altn pun-
ti di vendita (super, protumene, erborn-
steric) perché hanno valenze qualitati-
ve che rispondono a problemi specifici
(allergic, dermatiti, sensibilita cutanea)
0 a bisogni piu generici di rassicurazio-
ne su caratteristiche igieniche, qualita-
tive o salutistiche in senso lato. | farma-
Cisti sono laureati con competenze me-
diche; la loro consulenza punta quindi
a sottolineare questi aspettr, L'attivita
informativa, la comunicazione verso i
farmacistt 0 verso 1 consumaton fatta
direttamente nel negozio, dovrebbero
quindi rafforzare questo aspetto difte-
renziante. La localizzazione del negozt
influenza le scelte assortimentali e 1
marchi trattat.

A ogni locahzzazione corrispondono
target diversi di1 chientela. Al Nord i
consumatori, sentiti nell’ambito di un
focus, valutano positivamente [’ orga-
nizzazione ¢ 1’ assortimento dei prodot-
tt, anche se, in molti casi, non sono pro-
pensi al self service in farmacia, ma n-
corrono alla vendita assistita. Al Sud
sOno piu critict neir confronti dell orga-
nizzazione € dell’assortimento delle
{armacic ¢ preferirebbero un layout che
favorisse 11 self service che a sua volta
consente una maggiore privacy nell’at-
to di acquisto. Se ne puo concludere
che le polhitiche di assortimento varnano
al variarc della localizzazione della far-
macia; tutti pero concordano nell” after-
mare che, per 1 parafarmaceutict, la dif-
ferenziazione passa anche attraverso
I'esclusivita der marchi per 1l canale.
Tra le categone considerate 1 cosmetici
sono risultan 1 prodotti con maggior
potenziale di sviluppo 1n farmacia. Per
supportarc questo sviluppo 1 farmacisti
vorrcbbero investire in corst di specia-
lizzazione per 1 dipendentt o 1n forma-
ztone per t titolare unitamente a un
ampliamento della gamma trattata. 1
farmacisti che non credono o non vo-
gliono sviluppare 1 prodotti parafarma-
ceutici sono prevalentemente localizza-
ti nelle periferie delle medie citta e nei
piccoli comuni ¢ hanno una clientela
pilt anziana €/o meno abbiente.

[ clienti (focus) tra le imziative pro-
mozionali gradiscono 1 campioncin
(mirant alle proprie esigenze) unitamen-
te a sconti e regah di prodotti comple-
mentari a quelli abitualmente acquistati.
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