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Food supplements: un mercato da 3,3 mld in costante crescita 

(*) Fonte; Channel Dynamics - IQVIA

RISPONDE AI NEED DEI TRE INTERLOCUTORI +7%

Il consumatore paziente è sempre più 

attento alla salute e desideroso di stare 

bene 

Il medico è sempre più aperto a suggerire 

anche prodotti non «farmaco» 

Per il farmacista di tratta di 

un’area di counseling e di 

business
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Il paziente-consumatore: sempre più attento alla salute e alla 
prevenzione - focus sugli over 50

PAZIENTE 

CONSUMATORE

attenzione per la 
propria salute

«Sono molto attento alla 
mia salute»

70%
63%

esami periodici

«faccio periodicamente 
controlli sul mio stato di 

salute anche se sto 
bene»

Placeholder
This text can be 
replaced with your 
own text. This is a 
placeholder text. 

Fonti di 

informazione sulla 

propria salute

30%

76%

63%

MMG

SPEC

FARM
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7 medici su 10 attribuiscono un valore all’integratore alimentare
L’informazione scientifica portata dalle Aziende cresce in modo 
significativo 

Scala: 1-10 dove 1 per niente conosciuto e 10 molto conosciuto

Utilità nella pratica clinica

Mediamente 

utile
Molto utilePoco 

utile

34%33%33%

MEDICO

 comunicazione al 
medico

2016 vs 2017

+29% 
+33%

comunicazione

DIGITAL

2016 vs 2017

74%

Medico di medicina
generale

Specialista

26%

geriatra

3%ginecologo

4%

Internista ospedaliero

6%

diabetologo

4%nefrologo

29%

cardiologo

3%

7%altro

gastroenterologo

5%

ortopedico

38%

5,2conoscenza
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L’integratore ha - per il farmacista - un valore commerciale…ma 

anche di ruolo 

FARMACISTA

Alto impatto nell’incremento delle
vendite se presente un display 

NO DISPLAY 

+102%
PRESENZA DI DISPLAY

La gestione efficace degli spazi (Category

Management) ha un significativo impatto sulla 

vendita

LA FARMACIA è luogo di 

counseling esperto 

… ed è LUOGO DI EXPERIENCE
 contatto con il prodotto 

 luogo di empowerment
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Il ruolo del farmacista e della farmacia

FARMACISTAUn’efficace strategia di comunicazione/visibilità in farmacia (del 

Brand, del prezzo, dello sconto)

ha significativi impatti sulle vendite

Alto impatto nell’incremento delle vendite se prezzo e sconto visibile

PREZZO E SCONTO 
NON VISIBILE

PREZZO VISIBILE, 
SCONTO NON VISIBILE

+16%
PREZZO E SCONTO 

VISIBILE

+39%
 investimenti nella

comunicazione al 
farmacista

2016 vs 2017

+6% 



8



9

Pop up in farmacia

 chi guida e influenza le scelte…

 i fattori che guidano la scelta: prezzo, 

promozione, visibilità nel punto vendita

 quali destinazioni e modalità d’uso

dall’integratore… al dermocosmetico 

….fino alla scelta del farmaco generico.

Dall’integratore al dermocosmetico… fino alla scelta se 

acquistare un farmaco generico o branded

Per rilevare in tempo reale

nel momento dell’acquisto 
le dinamiche del consumatore
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Gli influencer nella scelta di un integratore
medico e farmacista hanno un ruolo cruciale

PAZIENTE 

CONSUMATORE

Placeholder
This text can be 
replaced with your 
own text. This is a 
placeholder text. 

Il peso varia dal tipo di 

integratore/prodotto

• Vitamine/minerali

• Integratori cardiocircolatori

• Probiotici 

• dermocosmetico

Consiglio del medico (25-

45%

Consiglio del farmacista 

(25-45%)

Scelta autonoma (25-45%)



Source IQVIA: L’analisi considera i farmaci con prescrizione in farmacia (classe A e A con nota, classe C)

I farmaci equivalenti hanno 

una performance molto 

positiva nel 2018 (+4% a unità 

e +11% a valori nel primo 

semestre). 

+4% a unità

+11% a valori 

36% quota di 

mercato 

raggiunta nelle 

categorie più 

sviluppate

ANTIBIOTICI

ANTIBIOTICI

ANSIOLITICI

ANTISTAMINICI

RUOLO 

CENTRALE DEL 

PAZIENTE E 

DEL 

FARMACISTA



Diverse le logiche 
alla base dello 

switch e il ruolo 
dei due 

interlocutori 
centralmente 

coinvoltiLo shopper
Delta prezzo

Brand attachement

Trust nel GX

Il farmacista
Confidenza /familiarità 

dell’area

Percezione di rischio 

/safety nello switch

Trust nel GX

FONTAMENTALE AVERE CHIARE IL RUOLO DEI 

DIVERSI INFLUENCER PER SVILUPPARE AL 

MEGLIO LE STRATEGIE DI MARKETING DIRETTE 

ALLA FARMACIA:

COMUNICAZIONE

SERVIZI

PREZZO 

FONDAMENTALE
Avere chiare le logiche di switch 
per orientare meglio le strategie
di comunicazione a difesa del 

brand o del GX



I prezzi possono essere assenti, esposti 

sul retro o sotto le confezioni, visibili da 

davanti allo scaffale, talvolta posizionati 

tramite slim o etichetta elettronica

FONTAMENTALE AVERE CHIARE IL RUOLO DEI 

DIVERSI INFLUENCER PER SVILUPPARE AL 

MEGLIO LE STRATEGIE DI MARKETING DIRETTE 

ALLA FARMACIA:

COMUNICAZIONE

SERVIZI

PREZZO 

FONDAMENTALE
Sapere per quali tipi di prodotto

l’esposizione del prezzo
rappresenta un potenziale di 

crescita, sia per categoria che
per i brand

Rischio deselezione categoria o brand

Ruolo di customizzazione prezzi e sconti

Gatekeeper della ricerca nel punto vendita

Costruisce il value della propria farmacia

Visione del 

farmacista

Esperienza

Shopper

Navigabilità categoria

Identificazione segmenti

Occasione di tier-up

Ancoraggio

Possibile deselezione 

Oltre 50% 
punti vendita con 

prezzo assente 
su diverse categorie 

Consumer Health
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1. Lo shopper è sempre più attento alla salute e protagonista nella decisione di acquisto 

o switch dei prodotti per la sua salute

2. La farmacia è un luogo chiave di experience e di empowerment, con acquisizione 

di competenze attraverso la ricerca informazioni, la consulenza esperta, il contatto con il prodotto

3. Importante sapere definire le priorità di utilizzo dei vari touchpoint sul punto 

vendita, sulla base del diverso ritorno sull’investimento per brand e categoria

4. Fondamentale cogliere i driver e le dinamiche di scelta del consumatore in 

tempo reale, nel momento stesso in cui avviene l’esperienza in farmacia
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