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Se il marketing-mix è l’insie-
me delle leve operative del-
l’impresa industriale, il re-

tailing-mix è invece l’insieme del-
le leve operative dell’impresa
commerciale, e, quindi, anche
della farmacia. L’impresa indu-
striale si occupa della produzione
di beni e quella commerciale del-
la loro vendita: ne deriva, pertan-
to, che, nel caso del marketing, la
seconda è in genere condizionata
dalla prima. E’ ovvio che gli stru-
menti a disposizione delle due ti-
pologie d’impresa, entrambe for-

temente orientate alla soddisfa-
zione dei bisogni dei clienti, in
parte differiscono anche se vi so-
no elementi comuni che le colle-
gano in maniera indissolubile (Fi-
gura 1); ciò è particolarmente ve-
ro nella farmacia, impresa nella
quale i due mix tendono a com-
penetrarsi molto più che in altre
realtà economiche.

L’assortimento 

Nel capitolo che riguardava il

marketing-mix abbiamo già esa-
minato nel dettaglio la leva “pro-
dotto”; in chiave di retailing-mix
questo fattore si trasforma nel-
l’assortimento, cioè nella molte-
plicità di beni per la salute ed il
benessere che la farmacia offre
ai propri clienti.
L’assortimento rappresenta sem-
pre un fattore critico di succes-
so ed il processo di scelta e de-
terminazione del sistema d’of-
ferta è di importanza strategica
assoluta per la farmacia moder-
na: attraverso l’assortimento si
comunicano al consumatore una
serie di “valori” fondamentali
quali, ad esempio, il posiziona-
mento nel mercato di riferimen-
to, l’immagine del punto di ven-
dita, la tipologia e la qualità del
servizio offerto e, non ultima, la
professionalità. In questo senso
l’assortimento, al pari delle altre
leve operative, è una modalità di
comunicazione chiara e forte,
addirittura inequivocabile.
La definizione dell’assortimento
“ideale” è di per sé un’opera

di Massimo Stragliati 
Management & Marketing Consultant
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d’arte quando il processo è at-
tuato adottando alcune semplici
basilari regole:
1. L’assortimento deve rispon-

dere ai bisogni dei clienti
2. L’assortimento è funzionale

al bacino d’utenza della far-
macia

3. L’assortimento è un elemento
di differenziazione all’interno
di un contesto competitivo.

I bisogni dei clienti che frequen-
tano la farmacia sono bisogni di
salute e benessere: quindi, la
farmacia dovrà avere in assorti-
mento prodotti (e servizi) che
rispondono a queste specifiche
esigenze, dove per salute e be-
nessere non si deve intendere
solo ed unicamente l’assenza
della malattia in senso stretta-
mente fisico, ma anche la neces-
sità di salute psicologica e di
prevenzione, nonché l’esigenza
di mantenere, e possibilmente
migliorare, una buona qualità
della vita.
La funzionalità dell’assortimen-
to rispetto al bacino d’utenza
della farmacia è condizione es-
senziale per una corretta gestio-
ne d’impresa e per il successo:
abbiamo già visto come si deve
operare per determinare la sfera
d’influenza della propria farma-
cia e qualificarne gli attori al suo
interno (arena competitiva e po-
polazione). Questo atteggia-
mento di attenzione del farmaci-
sta al mutare ed all’evolversi del
bacino d’utenza deve essere un
esercizio di osservazione conti-
nuato e costante al fine di poter
cogliere ogni segno di cambia-
mento fin dal suo nascere: saper
interpretare i segni, anche quel-
li deboli, rappresenta per l’im-
prenditore accorto un’arma vin-
cente nell’ambito di un contesto
sempre più caratterizzato da
aspetti altamente competitivi.
Ciò, in una parola, vuol dire es-
sere sempre preparati al cam-
biamento e, possibilmente, sa-

perlo anticipare.
La differenziazione dai concor-
renti, anche attraverso l’assorti-
mento, fa parte del più ampio
processo di posizionamento che
il farmacista imprenditore adot-
terà nella sua pratica professio-
nale quotidiana: come abbiamo
già visto il posizionamento ben
effettuato permette alla singola
farmacia di “occupare” stabil-
mente un posto preciso nella
mente del consumatore il quale
vedrà stimolati, anche in questo
modo, i suoi meccanismi di scel-
ta del punto di vendita al quale
rivolgersi per la soluzione dei
problemi e per l’appagamento
delle sue esigenze.
Una volta soddisfatti i tre criteri
fondamentali, la definizione del-
l’assortimento sarà una semplice
conseguenza ed, in ultima anali-
si, il risultato finale del processo
conoscitivo intrapreso. Pertan-
to, l’assortimento sarà ampio e
profondo, multispecializzato,
con prodotti di qualità specifici
in ogni settore terapeutico e
merceologico, ricco di prodotti a
marca nota che saranno in grado
di accrescere il valore aggiunto
della farmacia, selettivi e, nel ca-
so, esclusivi.
Ovviamente, l’assortimento da
solo non sarà condizione suffi-
ciente per orientare le scelte
della clientela. La strategia com-
petitiva impone anche un ulte-
riore passo per poter essere effi-
caci ed efficienti al tempo stes-
so: sarà necessario valorizzare
l’assortimento con tecniche
espositive in grado di conferire
la massima visibilità e leggibilità
delle categorie e dei prodotti
(display verticale) che le com-
pongono, suddividere lo spazio
di vendita tra libero servizio ed
aree di assistenza diretta, eroga-
re servizi di pre- e post-vendita
con personale specializzato
(possibilmente con competenze
specifiche nei vari settori) che

possa guidare e suggerire le
scelte migliori. Il merchandising,
cioè l’attività di vendita, dovrà
conferire più forza alla semplice
comunicazione verbale ed agirà
dunque anche come promozio-
ne del punto di vendita, che
sempre più assumerà caratteri-
stiche uniche all’interno del suo
contesto competitivo. Inoltre,
non si dovrà tralasciare la cura
delle vetrine, vero e proprio “bi-
glietto da visita” della farmacia e
finestra aperta sul mondo circo-
stante, strumento in grado di
generare attenzione ed interes-
se, ed a sua volta capace di co-
municare i “valori” presenti al-
l’interno.
L’assortimento sarà quindi am-
pio e profondo, dove per am-
piezza si deve intendere il nu-
mero delle categorie (classi, fa-
miglie, linee di prodotto) della
gamma proposta a coprire i bi-
sogni e per profondità la nume-
rosità dei prodotti presenti in ra-
gione delle marche, dei tipi, del-
le referenze, delle forme. Ri-
spetto ai suoi concorrenti, la far-
macia parte sicuramente molto
avvantaggiata in termini di as-
sortimento, in quanto è in grado
di trattare potenzialmente il nu-
mero più alto di prodotti per la
salute ed il benessere: dai più
recenti dati sulla composizione
dell’assortimento medio presen-
te nei corner della g.d.o. risulta
infatti che la distribuzione mo-
derna basa le sue vendite su un
numero variabile di prodotti tra
250 e 400 nel settore dell’auto-
cura, mentre la farmacia è in
grado di supplire alle esigenze
della sua clientela attraverso
l’offerta di circa 1.000 differenti
prodotti nello stesso comparto.
Nel complesso la farmacia è, e
continuerà ad essere, in definiti-
va l’unico punto di vendita in
grado di proporre l’offerta mi-
gliore nel suo settore specifico.
Lo studio e la definizione dell’as-
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sortimento si baserà sempre,
per ogni categoria o linea di pro-
dotti, sui leader (prodotti più
venduti) e sui suoi followers, e
questi saranno i pilastri sui qua-
li poggerà l’intera gamma: una
regola economica (legge di Pa-
reto) recita infatti che i prodotti
più venduti hanno un’incidenza
proporzionalmente maggiore sul
monte vendite e quindi non pos-
sono mai mancare nell’offerta
complessiva, dato che, oltre a
costituire un’attrattiva di indub-
bio valore (in virtù della cono-
scenza da parte dei consumato-
ri), agiscono anche come volano
per la vendita di altri prodotti.
Poiché tuttavia non è sempre
vero che il best-seller a livello
nazionale lo è anche a livello lo-
cale spetterà al singolo farmaci-
sta stabilire, in base alla sua
esperienza, quali saranno i pila-
stri sui quali fondare il suo as-
sortimento.
Nel grafico portato ad esempio
(Figura 2) sono stati analizzati i
macro-settori commerciali ed è
stato conteggiato il numero dei
prodotti che compongono l’ipo-
tetico assortimento della “far-
macia Italia” (composta da oltre
18.000 punti di vendita) sulla
base dei dati elaborati da IMS
HEALTH: dall’esame deriva la
considerazione che il giro d’affa-
ri generato dai principali 50 pro-
dotti nei quattro settori merceo-
logico è molto differenziato e
che, per conseguenza, di diffe-
rente composizione dovranno
essere gli assortimenti di base.
Per garantire sostenibilità al si-
stema, sarà necessario dotarsi di
assortimenti mediamente più
ampi nei comparti OTC (medici-
nali e prodotti non registrati) e
cosmetico, mentre, in linea teo-
rica, serviranno meno referenze
per soddisfare le esigenze legate
all’acquisto di parafarmaceutici
e dietetici. Nei primi due casi,
infatti, la quota di mercato cu-

mulata dai primi 50 prodotti è
del 31,2 e del 23,9 % rispettiva-
mente, mentre nelle altre cate-
gorie la percentuale raggiunta
sfiora il 50% nei dietetici e supe-
ra abbondantemente questa ci-
fra nei parafarmaci. 
Si può ricavare una riprova di
quanto affermato anche dall’e-
same della consistenza numeri-
ca dei citati settori rilevata nel-
l’anno 2006 (Figura 3): quello
più referenziato è il cosmetico
che annovera più di 11.500 pro-
dotti, e che comporta il minor ri-
cavo medio unitario (vendite
complessive divise per il numero
di prodotti), pur in presenza del
prezzo medio più elevato (ven-
dite complessive divise per le
unità complessive vendute). In
termine di numerosità di pro-
dotti seguono gli OTC che a va-
lori vendono oltre il doppio dei
cosmetici ed a volumi 2,6 volte
in più, anche grazie ad un prez-
zo che si colloca su livelli decisa-

mente inferiori, ed hanno il rica-
vo medio più alto. I parafarmaci
sono poco più di 6.000 e genera-
no un giro d’affari simile ai co-
smetici ma hanno un prezzo
sensibilmente più contenuto,
mentre i dietetici chiudono la
graduatoria con circa 2.200 pro-
dotti posizionati sul livello di
prezzo più basso. Questo ci rac-
contano le statistiche ma, lo ri-
cordiamo ancora una volta, ogni
singola farmacia è un mondo a
se stante per cui i dati forniti
servono quale parametro di con-
fronto con la media nazionale.
Non deve stupire l’alto numero
di prodotti del settore cosmeti-
co: qui, infatti, il tasso di innova-
zione è molto più alto che in al-
tri settori in quanto, specie nel
segmento make-up, è necessa-
rio seguire la moda che, almeno
due volte l’anno, detta nuove
tinte nei prodotti per il trucco
viso, occhi e labbra, costringen-
do anche la farmacia a stare al
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Fig. 2 Fonte dei dati: IMS HEALTH

CURVE DI CONCENTRAZIONE 
principali prodotti (gruppi di dieci) e % del giro d’affari generato

SETTORI
GIRO D'AFFARI 
(Milioni di Euro)

N° 
PRODOTTI

RICAVO MEDIO
PER PRODOTTO

(Euro)

UNITA' VENDUTE
(Milioni di confezioni)

PREZZO MEDIO
PER PRODOTTO

(Euro)

OTC 3.352 9.389 357.014 436 7,69

PARAFARMACI 1.643 6.165 266.504 194 8,47

COSMETICI 1.668 11.654 143.127 166 10,03

DIETETICI 538 2.228 241.472 118 4,57

Fig. 3 Fonte dei dati: IMS HEALTH

VALORI DEI SETTORI COMMERCIALI



passo con i tempi imposti dalle
tendenze sempre mutevoli.

La promozione, la
comunicazione ed
il servizio

I tre aspetti che riguardano la
promozione, la comunicazione
ed il servizio sono tra loro indis-
solubilmente legati nella stessa
ragion d’essere della farmacia, in
quanto momenti diversi di uno
stesso atto. Non vi può essere
soddisfazione dei bisogni della
clientela senza un adeguato as-
sortimento, come abbiamo visto;
ma l’assortimento da solo non
basta per raggiungere gli obietti-
vi d’impresa. E’ necessario che
intorno all’assortimento si attivi
un circolo virtuoso che prevede
il supporto di una corretta pro-
mozione, cioè la capacità di far
trasparire i valori intrinseci della
farmacia, una perfetta comuni-
cazione, in grado di conferire va-
lenze alla professione, e, non ul-
tima l’erogazione di una serie di
servizi di vendita ed accessori al-
tamente qualificanti.
Il tutto legato da una coerenza
dinamica che possa far percepire
nel modo più esaustivo possibile
le certezze e le sicurezze che il
cliente ricerca nella farmacia
molto più che in altri luoghi, par-
tendo dai suoi bisogni, soddisfat-
ti con un pertinente sistema d’of-
ferta e finalizzato attraverso una
modalità d’erogazione impronta-
ta ai massimi livelli di qualità.
I servizi della farmacia, infatti,
non sono esclusivamente di na-
tura professionale, ma prevedo-
no anche impegni di tipo ammi-
nistrativo e di indirizzo speciali-
stico.
Ogni tipologia di servizio acces-
sorio consente al farmacista an-
che di differenziarsi dai suoi con-
correnti ed è strettamente legata
alla strategia di marketing com-

plessiva, all’immagine del punto
di vendita ed ha correlazioni di-
rette con il volume del giro d’af-
fari; per cui i servizi da erogare
dovranno essere determinati an-
che in funzione dei costi sottesi e
del ritorno sull’investimento ef-
fettuato in termine di vendite in-
crementali, da verificarsi nel me-
dio e lungo periodo.
I servizi accessori che la farmacia
può offrire alla sua clientela sono
molti e conferiscono al punto di
vendita, ma ancora più al profes-
sionista, una valenza notevole ed
una forte caratterizzazione. Per
fare qualche esempio:
- Diagnostica del sangue: glice-

mia, colesterolo, trigliceridi
- Misurazione della pressione
- Elettrocardiogramma
- Bilancia pesapersone con cal-

colo della massa corporea e
suggerimenti dietetici

- C.U.P. per visite specialistiche
ed esami di laboratorio

- Analisi del capello (e successi-
va consulenza sui prodotti e
sulle terapie)

- Analisi della pelle
- Test di gravidanza e di fertilità
- Servizio di consegna a domici-

lio dei farmaci
- Apertura al pubblico prolun-

gata
- Pagamento con bancomat e

carte di credito
Basta considerare soltanto i pri-
mi quattro servizi citati per ren-
dersi conto che una siffatta far-
macia può diventare un centro
per la prevenzione delle malat-
tie cardiovascolari, con un ma-
gnifico ritorno in termine di im-
magine e di fidelizzazione della
clientela!
La “farmacia dei servizi” presup-
pone una perfetta pianificazione
degli obiettivi da raggiungere
(da condividere con tutti i colla-
boratori di front- e back-office),
dei tempi richiesti per l’imple-
mentazione e la realizzazione,
dell’investimento economico,

della comunicazione interna (di
tipo organizzativo) ed esterna
(verso il pubblico in genere e gli
utenti in particolare).
Per quanto concerne la comuni-
cazione interna è logico che i de-
stinatari siano i collaboratori (a
tutti i livelli), i quali dovranno
essere adeguatamente informati
e coinvolti nei progetti, istruiti
ed addestrati con apposito trai-
ning (scientifico e comporta-
mentale), responsabilizzati nello
spirito di una condivisione della
cultura d’impresa e, perché no,
incentivati al raggiungimento
degli obiettivi.
La comunicazione esterna sarà
invece rivolta al pubblico e come
tale dovrà agire su tre differenti
direttrici: innanzi tutto dovrà
informare, cioè comunicare i
vantaggi e non le caratteristiche
dei prodotti e dei servizi, modifi-
care le errate percezioni, con-
fermare il posizionamento ed
evidenziare la differenziazione
rispetto ai concorrenti. In se-
condo luogo dovrà intervenire
sulle attitudini con il consiglio e
l’assistenza, per ridurre le per-
cezioni dei rischi e rassicurare
sull’uso dei prodotti ed, infine,
dovrà agire sui comportamenti
sia attraverso processi di assun-
zione di responsabilità, sia tra-
mite una corretta e completa
educazione alla salute ed al be-
nessere.
La comunicazione personale ed
istituzionale potrà in tal modo
porsi l’obiettivo, nelle tre fasi
descritte (razionale, emozionale
e comportamentale), di suggeri-
re, orientare, supportare oppure
confermare le scelte del cliente
in un percorso che, in linea se-
quenziale, sarà inizialmente ca-
ratterizzato da attenzione ed in-
teresse, per poi passare alla sti-
molazione del desiderio che si
andrà, in conclusione, a concre-
tizzare nella presa di decisione,
cioè nell’azione e nell’acquisto.
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