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THE NETWORK’S ROAD

Consolidamento delle 

catene di farmacie

Evoluzione del 

comportamento del cittadino 

come consumatore/paziente

Digitalizzazione, omnichannel, 

e-Commerce

Concentrazione della 

distribuzione intermedia

Nuova sanità del 

territorio (DM77)

Inflazione e aumento 

prezzi materie prime

Il contesto di riferimento



THE NETWORK’S ROAD

Il mercato in farmacia: continua il trend in terreno positive e anche l’etico guida la crescita



THE NETWORK’S ROAD

Integratori e notificati confermano la crescita del triennio anche nell’ultimo anno, ma in 

generale il 2023 inizia in salita per la farmacia

Etico; 
+2,1%; 
+2,0%

Nutrizionale; 
-0,1%; 
-1,0%

Integratori, 
Notificati; 
+7,8%; 
+7,1%

Automedicazione; 
+19,1%; 
+10,5%

Parafarmaco; 
+1,6%; 
+7,5%

Igiene, 
Bellezza; 
+2,4%; 
+2,0%
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Trend 2022 vs 2021 e confronto con CAGR



THE NETWORK’S ROAD

CATENE REALI

o Proprietà di privati, tipicamente fondi

NETWORK “STRONG”

o Gruppi di Farmacisti proprietari del punto vendita e 

associati in network il cui capogruppo è tipicamente

un distributore intermedio, con regole di 

aggregazione rigide, applicate e condivise

NETWORK “LIGHT”

o Gruppi di Farmacisti proprietari del punto vendita e 

associati in network il cui capogruppo è tipicamente

un distributore intermedio, ma le regole di 

aggregazione sono blande

INDIPENDENTI

o Farmacie di proprietà di farmacisti e non aggregati

Cosa sono le “catene di farmacie”? E’ la combinate di “reali + network strong”

Le catene si consolidano 

guadagnando potere 

commerciale

UN NUOVO MEDELLO DI BUSINESS

Digitalizzazione, 

strumenti di BI e 

sistemi di reporting

Ottimizzazione

portfolio e category 

management

Organizzazione servizi

“sanitari”, e-Commerce e 

home delivery



THE NETWORK’S ROAD

% A VALORE

Il fenomeno è in continua evoluzione, ma a livello nazionale non c’è ancora una chiara 

evidenza

% IN NUMERICA

17,4%

% IN NUMERICA

18,8%

% A VALORE

8,1%

1,3%

3,8%

6,1%

24,6%

8,2%

17,1%

23,4%

23,4%

17,5%

1,8%

31,6%

11,5%
5,3%

7,4%

17,3%

77,1%

32,7%

34,0%

17,0%

8,1%

1,2%

4,7%

6,5%

28,2%

10,0%

17,3%

21,4%

25,6%

21,9%

2,2%

29,8%

12,5%
7,2%

7,8%

19,4%

81,8%

33,7%

32,9%

17,5%



THE NETWORK’S ROAD

Comprendere il category management spinge un cambio di strategia, il prezzo medio 

aumenta nelle reali

BUSINESS 

MODEL

LOCATION

TARGETED 

GROUPS

CATEGORY 

MANAGEMENT

FORMAT

BRAND
PRICING 

POLICY

o Profondità e ampiezza 

dell'assortimento

o Ruoli di ciascuna categoria

o Politica del marchio privato

o Prezzi in rapporto alla 

concorrenza

o Politica promozionale

7 aree su cui sviluppare una strategia di catena 

* Prezzo come rapporto valore/unità (etico + commerciale)

Indipendenti;
+0,3%;
+0,3%

Catene Reali; 
+0,2%; 
+0,7%

Ntw Light; 
-0,2%; 

+0,2%

Ntw Strong; 
-0,4%; 

+0,1%

0,0%

0,1%

0,2%

0,3%

0,4%

0,5%

0,6%

0,7%

0,8%

0,9%

-0,5% -0,4% -0,3% -0,2% -0,1% 0,0% 0,1% 0,2% 0,3% 0,4%

Δ
%

 T
o

t 
c
a
te

g

Δ% commerciale

VARIAZIONE PREZZO MEDIO*
Categorie commerciali vs totale



THE NETWORK’S ROAD

Farmacie più grandi in «catena», ma al momento la marca commerciale non rappresenta 

una spinta per le vendite

1,28

1,60

1,44

1,35

+25% 
VS FARMACIA INDIPENDENTE

+5,6% 
VS FARMACIA INDIPENDENTE

+12,2% 
VS FARMACIA INDIPENDENTE

+3,8%

+4,4%

+3,2%

+4,8%

Network STRONG

Network LIGHT

Catena Reale

Indipendenti

Crescita a valore 2022 vs 2021 Fatturato medio 2022 (mln€)

7% 8% 11% 11%

Market Share 
in numerica

Market Share 
in valore

Differente mix categorie nelle catene reali
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THE NETWORK’S ROAD

Trend ancora positivo per il canale online in quasi tutti i Peasi europei, anche se in % 

leggermente inferiori rispetto al 2021

-30,0% -10,0% 10,0% 30,0% 50,0%

GERMANY
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FRANCE

Online 2021 Online 2022

Source: IQVIA CH offline and online Information

80%
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97% 98%

20%
14% 7% 7% 3% 2%
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Offline Channel Online Channel

Quota 2022 canale online vs offline

% Crescita per Pease nel canale online 2022 vs 2021



THE NETWORK’S ROAD

Trend ancora positivo per il canale online, ma il prezzo medio è costante per integratori e 

personal care. Il driver di acquisto principale si conferma la convenienza

4%

49%

11%
6%

31%

Fatturato 673 mln€ 
FY 2022

 Nutrizionale

 Integratori, Notificati

 Automedicazione

 Parafarmaco

 Igiene Bellezza

+21%

+23%

+36%

+27%

+21%

NUTRIZIONALE 

INTEGRATORI, NOTIFICATI 

AUTOMEDICAZIONE 

PARAFARMACO 

IGIENE BELLEZZA 

0,00 50,00 100,00 150,00 200,00 250,00 300,00 350,00

ppg%

1.400+ punti vendita autorizzati

45% quota dei Top5 e-Retailer

53% quota dei Top10 e-Retailer

COMODITÀ PROCESSO DI ACQUISTO (MEDIA)

   

   

CONVENIENZA E OFFERTE (MEDIA)

PRIVACY (MEDIA)

  

DISPONIBILITA’ PRODOTTI E INFORMAZIONI (MEDIA)

   

Parafarmaco Igiene, Bellezza

5.7
5.1 5.1

Nutrizionale

12.9 12.9

7.2 7.1 7.0
7.9

6.6
5.3

11.1 11.2 11.2

Integratori, Notificati Automedicazione

12.9

-11%
-3% -32%

2020 2021 2022
Evoluzione prezzo medio per categoria

Driver di acquisto
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