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Distinguersi
dalle farmacie

armaci nella bufera, almeno da quan-

do le Autorita hanno deciso una par-
ziale liberalizzazione del sistema distributi-
vo. E interessante verificare come la pensa
un‘azienda che da sempre opera all'interno
della gdo ed ¢ attiva, fra l'altro, anche nei
parafarmaceutici, ossia Gabbiano. A rispon-
dere alle nostre domande ¢ Giulia Frignani,
product manager per il comparto salute e
benessere.

Qual ¢ stato I'andamento del vostro setto-
re nel 20077 E quali sono le prospettive
per il 20087

In generale, secondo gli ultimi dati dispo-
nibili, il settore del parafarmaco ha regi-
strato nel 2007 una crescita di 4,5 punti
percentuali a valore e di 1,5 punti a volu-
me, con prospettive di ulteriore crescita
per il 2008, soprattutto per il comparto
della cura del piede e della prevenzione.

Oggi, il contesto di mercato & avviato ver-
so un processo di globalizzazione e la
mappa distributiva delle vendite dei far-
maci di autocura € notevolmente cambia-
ta, a seguito dell'applicazione della legge
Bersani. Lei come vede questa nuova pro-
spettiva?

A sequito della liberalizzazione dei mercati
farmaceutici imposta dalla legge Bersani,
si sono create nuove opportunita e inte-
ressanti prospettive per la grande distribu-
zione. | corner aperti all'interno dei punti
di vendita delle pitu importanti insegne
commerciali rappresentano una realta in
continua evoluzione, anche se, a oggi, hon
cosi impattante come le stime iniziali ave-
vano lasciato prevedere. La vera rivoluzio-
ne, a mio parere, ci sara soltanto quando la
grande distribuzione non si limitera a co-
piare il format farmacia, ma proporra delle
innovazioni personalizzate sui punti di
vendita, creando aree di attrazione dove il
farmaco rappresenta una parte significati-
va dell'assortimento globale. La sola emu-
lazione del format, infatti, non € sufficien-
te; la tendenza sara quella di creare propo-
ste ad hoc per il punto vendita, piu ade-
guate a quelle che sono le caratteristiche
peculiari e distintive della gdo. Gabbiano,
per esempio, presenta progetti di category

che creano all'interno del pun-
to di vendita un‘area salute e
benessere con un‘ampia e di-
versificata proposta di prodotti
atti a soddisfare un consuma-
tore sempre piu attento alla
prevenzione e alla cura del
Proprio corpo.

Giulia

Frignani

La vera rivoluzione ci sard soltanto
quando la grande distribuzione

non si limitera a copiare il format classico,

ka proporra delle innovazioni ad hoc.

In che modo le insegne della
gdo stanno interpretando la ca-
tegoria? Come ¢ cambiata I'organizzazione
del punto di vendita?

In questo momento, la gdo sta cercando di
ricreare una vera e propria farmacia all'in-
terno del punto vendita, ma deve sopperi-
re alle forti limitazioni di assortimento con
una scontistica considerevole, che, pero, si
rivela poco impattante per il consumatore,
in quanto anche la farmacia risponde a
questa politica di prezzo, con sconti su Sop
e Otc. | corner farmacia, oltre a un assorti-
mento limitato, presentano anche proble-
mi organizzativi e un layout espositivo
spesso poco chiaro, con spazi dedicati ri-
stretti. In generale, si € evidenziato un bi-
lancio poco soddisfacente per quanto ri-
guarda i primi 130 corner in ltalia, se si
esamina l'intero conto economico e non si
analizza il solo giro d'affari.

Qual ¢ il tasso di pressione promozionale
nel settore?

In generale, la strategia di prezzo in questo
comparto non ¢ molto remunerativa; si
evidenzia, infatti, una bassa elasticita del
consumatore rispetto ai prezzi di prodotti
del settore salute e benessere. Conseguen-
temente le azioni promozionali legate al
prezzo hanno una scarsa presa sull'utente
finale che, viceversa, apprezza attivita di
assistenza all'uso o di informazione e pre-
sentazione di nuovi prodotti.

Quali sono, a suo parere, le leve strategi-
che da adottare, affinché il corner farma-
cia nella gdo diventi una realta economica
sostenibile nel lungo periodo?

Attualmente i corner della gdo non sono
sostenibili da un punto di vista economico,
ed ¢ questo il motivo principale per cui
stiamo assistendo a forti pressioni da parte

> A2- (AR &INPRESE / EDIZIONE 2008 <€

del mass market e dalle parafarmacie, af-
finché si ottenga la liberalizzazione anche
dei farmaci con ricetta. Se la liberalizzazio-
ne rimarra quella attualmente in vigore,
crediamo che l'unica alternativa sia la ride-
finizione dello stesso concetto di corner.
Infatti, una strategia nella quale crediamo
molto € rivedere il comparto non come un
singolo corner, ma come un‘area di attra-
zione a sé stante, dove il consumatore
possa trovare tutti i prodotti relativi alla
prevenzione, cura, salute e benessere.

Quali sono i vantaggi e gli svantaggi della
liberalizzazione dei farmaci da banco per il
consumatore finale?

| vantaggi per il consumatore finale sono
sicuramente la flessibilita di orari della gdo
rispetto alle farmacie e la contemporaneita
dell'acquisto di prodotti alimentari e medi-
cinali, con notevole risparmio di tempo. Vi-
ceversa, gli svantaggi sono molteplici, co-
me l'inadeguatezza delle competenze del
personale inserito nella gdo. Spesso, infatti,
si tratta di farmacisti senza molta espe-
rienza, mentre il consumatore tende a in-
staurare un rapporto interpersonale con
questo professionista e ha bisogno di una
persona che gli dia rassicurazione; il servi-
zio globale percepito risulta, quindi, limi-
tato rispetto al canale farmacia. Un altro
svantaggio € rappresentato dalle limita-
zioni d'assortimento rispetto al canale
farmacia, con conseguente disagio da
parte del consumatore, che generalmente
non riconosce la differenza tra sop, otc e
tutti gli altri farmaci, e percepisce I'assen-
za di alcuni medicinali come un disservi-
zio dei corner.

Come in altri comparti, anche nel parafar-
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maco si assiste alla penetrazione delle pri-
vate label. Come pud la marca industriale
fronteggiare questo fenomeno?
Certamente la private label occupera un
Suo spazio, ma questo non significa che
la marca ne soffrira. Non dimentichiamo
che il parafarmaco ¢ un settore dove la
rassicurazione, la qualita e I'innovazione
sono presupposti importanti, che, solita-
mente, la marca privata non ¢ in grado di
garantire al consumatore. Di conseguen-
za la semplice strategia basata su un
prezzo inferiore rispetto alla marca non ¢
sufficiente.

L'innovazione tecnologica nel vostro com-
parto € un aspetto di rilevante importan-
za. Quali sono le principali direttrici di svi-
luppo delle aziende produttrici?

Le principali direttrici di sviluppo sono la
continua ricerca di qualita del prodotto e
la costante analisi delle esigenze del con-
sumatore, per creare un prodotto che non
serva solo alla soddisfazione di un biso-
gno, ma che crei un'esperienza emoziona-
le d'acquisto. Il consumatore ¢ sempre
meno acquirente e sempre piu individuo
orientato all'investimento educativo, alla
ricerca di informazione sulle caratteristi-
che del prodotto e sul suo utilizzo.

Negli ultimi anni, quali cambiamenti sono
avvenuti nella scelta dei mezzi e dei lin-
guaggi pubblicitari utilizzati dalle imprese?
Oltre al valore d'uso, i beni di consumo
hanno assunto anche un significato sim-
bolico, di comunicazione e di informazio-
ne. Di conseguenza il consumatore sceglie
il prodotto non solo per la sua compo-
nente materiale, ma anche per significati
affettivi e per le emozioni che riesce a
evocare.

La comunicazione dovra agire seguendo
questa tendenza. Inoltre, € bene ricordare,
che oggi il consumatore si sta fortemente
spostando da un concetto di cura a un
concetto di prevenzione e, quindi, bisogna
sempre piu anticipare o sollecitare even-
tuali bisogni che spesso sono correlati al-
I'innalzamento dell'eta media.

Giulia Frignani. Mantovana, 28 anni, dopo
avere consequito la laurea in Marketing,
lavora nel settore automotive e, successi-
vamente, nel settore tessile; da un anno in
Gabbiano in qualita di product manager
per il comparto Salute e Benessere, che
comprende diverse linee come Farmasan
(prodotti parafarmaceutici), Bluox (inte-
gratori e dermocosmetici), Risana (prodot-
ti fitoterapici) e Spotty (prodotti salutistici
per animali domestici).

SCHEDA MERCATO

Dimensione / Trend del mercato - Disinfettanti cutanei - Totale lalia

a.t. dic. 2006 a.t. dic. 2007 var. %
Vendite volume (000 unita)
Vendite valore (000 euro)
Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4
(quote % sulle vendite totali)
Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % sulle vendite totali)
iper super liberi servizi discount specialisti casa tradizionali

Fonte: Nielsen TradeMis - Anno terminante dicembre 2007 - Totale Italia

a.t. dic. 2006  a.t. dic. 2007

var. %

Dimensione / Trend del mercato - Cerotti conffezionati - Totale Ialia

Vendite volume (000 unita)
Vendite valore (000 euro)

Allocazione geografica
(quote % sulle vendite totali)

Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % sulle vendite totali)

iper super liberi servizi discount specialisti casa tradizionali
Fonte: Nielsen TradeMis - Anno terminante dicembre 2007 - Totale Italia
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Parafarmaco a marchio del distributore - Quote % di mercato

quota in volume

quota in valore

2005 2006 differenza

2005

2006

differenza

Cotone pretagliato
Cotone zig zag

Cotone strucco
Bastoncini di cotone
Cerotti a strisce

Ghiaccio per medicazione
Cerotti confezionati
Bende

Garze

Paracalli, paraduroni, nodi

Fonte: AcNielsen per PIma
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