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Tutto quello che si deve sapere in materia di operazioni a premio

Fidelity card in farmacia:
le regole su Fisco e Privacy

Non serve il consenso dell'interessato quando | dati non individuano analiticamente | prodotti acquistati

L.i I'|<|r||::\l card rienir nelle cosidderte
Coperazioni a premio”, ossia in quelle
iniziative commerciall che prevedono
I"'afTerta di un ;lrl'nlim'n'gailu a il
colors che acyuistana un determinato
prodaotia o che presentano un determi-
nate numero i prove df acquise o di
punti, anche registrati su una carta
magneilca [articolo 3 Dpr 430 del 26
attobre 20001), In paricolare 1o fdelity
card MppEsenin une stramento o s

sizione del farmacisia per ralforzare il
legame con la propria clieniela ¢ per
Ndelizzame di noova. Atiraverso tale
carta la farmacia gorantisce alla eliente-
la vanlaggi ¢ migliori condizioni econo-
miche per effetto di sconti e promaozioni,
ovviamente solo sull"acyuisto di prodomi
non farmaccutic,

La ereazione e 11 lancio di una fdelity
cand richiede la redazione di un apposito
regiolamento avtocerificato dal farmaci-

Una rivaluriona per un alito resco no-stop

s1a, con dichinmzione sestiwtiva di ano
nototio; lale regolamento dovrd exiere
comservato in farmacia per tutta la durata
dell‘operazione ¢ per | de sl SuCoes-
siwl alla sua conclusione, E, inolire, neces-
SATED prestane wnn chuzione, par.i nl 20 per
cento del valore complessive [valore di
mereato) dei premifregal, tramite depaosi-
i in denaro o in Eeli di Stato o gaantitl
dalle Siate avvero, in alternativa, me-
dante fideiussione bancarda o assicurari-
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vl Infline, deve cssere compilalo © bvialo
al ministern delle Anbvith produitive il
madello Informative sulle eauzlonl jre-
state per e operazioni a premio

Come precissio dalla Circolare 1/Amie
del ministero delle Aulvitd produrttive
del 2002, «la comuicasione conmercia-
le deve essere palese ¢ corfetta ¢ non
deve contenere, direitamente o indiretia-
menie, indicazioni latunose o /on ven-
tiere tali du ingenerare pel consumatone
un'ldea erratn sul prodotto o sconto
offerio in premio con a8 manilestazio-
nes. E quindi consiglisbile esporre in
farmacia |l regolamentsd ¢ lasciame
diverse copie sul bancone della farmacia
a dlisposizione della clientela.

Decorre, pod, tenere presente che be fide-
lity canl passono essere nominative. In
quesio caso s¢ la farmacia ha una banca
datl contenente solo gli imparti deghi
acyuisti del pazicnte senza un dettaglio
delia Ii.pl:.lnp;irl del bene acguistato, non
dovrehbers emergere problemi o livello di

Ai fini delle imposte dirette
i premi sono deducibili

privacy con riferimento agll ademplmentl
relativi ai dali sensibili, proprio perché
fali datl non rivelano lo stato di saloie
dell acquirenie.

Lr cose cambiano se la bunen dati riports
non solo Pammontare degli sequisid, ma
anche il prodotta acouiviato; tra § parafor-
maci esistonn, nfand, alcunl prodatth i
a rivelare lo stato di sabute dell seguinenie
E quindi consigliabile che | Mmmacksia
rileca al minimo Puso delle nfomazioni
persanali, adotiando wtie e misure di
sicurerza nite o evitare (| rischio di momo
missione, fumo o perdita di dai, o willie:d
fdelity canl non nominative

Com il mecente proveedimenio del 24 feb-
brabs 2005 0 Garnne defla privacy ha det
tita le lnee guidn per un wso corretto dei
doti personali dei clienti da pane di coloto

che tlasciano be Adelity cord: non oceame
nessuia particolare procedura, pe [ can
semso dellinteressate se o essere acqubsit]
s sirlo | datl necessard ad atiribuie |
vantaggi legati all"utilizzazione della
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Per il farmacista, sempre pili manager
della sua azienda-farmacia, cresce

la necessita di fotografare la propria
clientela per capire come comunicare
con lei e a quali strumenti ricorrere

per fidelizzarla, Uno sguardo alle
tecniche impiegate dalle grandi imprese.

|l farmacista di domani: sempre pil
manager della sua azienda-farmacia

Che cosa riserva il futuro al farmacista? Speriama che die-
tro Pangolo o “ia qualcosa Gl positive, ma in realtd non
posskamo sapere con assoluta certerza che cosa accaded
Qualehe previsione perd i pud fare senza paurs di smenti-
. Per esempio che, per rimanere allaltezza del proprio
comgito & per non subire fleyssom nella remunerarione del
proprio lavorn, il farmacists sara “condannato” ad
approfondine be tematiche del management molto di pid di
quanto abbia fatto finora. Intendiamoci: fa managerialitia
del farmacisia pon deve essere importata in mode acrition
da altri settoe, deve essere "“sul generis, Per spiegarc, il
farmacista non dovrd rubare il mestiere né ai contabily, né
ai wenditon di basso livella, Avendo perd un interlocutore
sempre pil esigente (Il cliente], il farmacista, proprio per
poter fornire sempre un servizio adeguato e apprezzato,
dawrh approfondire e impadronini delle pid raffinote tecni-
che di comunicazione e di servitio

Mon sach inutile, allors, anche se si tratta di metodi e stru-
menti costrulti per be eugense dell'industria, partare di con-
cetti come ka “segmentazione” e arrivare a dare uno sguarda
mnche nifapproceio ol clente secondo gl "still d) vita®

Came in altre occasioni, vedsema prima I'approceio 3l o
blesmg cosi come & nata, per be esigenze delle grndi azieme

| consumatori non sono tutti uguali

¢ allora cominciamo a segmentarii
Cominciamo con il concetio di segmentazione
1] problema i o arrenda ¢ i commercializzane prodatil o
senizl che soddisfing una domanda e che risulting accettabili
per i clienti. E pecessario quindi prima di tutto analizzare il
mescato ¢ identificare le necessita, Ogni bisogno di base,
PErg, Vicne visiulo in manera |:-rn.|;|r|;;||.rn.l|.'| dan divers Cony
sumator, ragion per oul & |;|.r.1':i SCMpIc ACCCIAAND proporre
nan un solo articola, benst un ventaglio di prodotti
Le aziende, allom, cercang wn punto di equilibeo: s inge-
griana a stabiline quali sono | gruppl omogenes di consama
tori e sviluppano tante varianti di prodotto quanti sono gli
insiemi identificati Owvlamente, quash sempee of sono
diverse possibilitd eperative. E per avere successa bisogna
entificare un buon compromesso tra 'aumento dei costh
che deriva da una bassa standardizzazione [cioé tante
vaneth nel listing) e "aumento delle vendite, che scaturisce
dal poter soddisfare un numero mapgione di clienti, dispo-
nendo di prodottl su misura,

La segmentazione € Fapproccio al mercato caratterizzata
dall'individuazione des diversi sottogruppl di consumators
con bisagni differenti ¢ dalla proposizione di prodotti che
ne tengono conto e che quindl hanno caratieristiche dif-
ferengiate.

Non o sona regole assolute per segmentare | mercatl, ne
per decidere o quali segmenti rivolgersd, sia perché ogni
bisogno fa storia @ s, sia perche ogni azienda ha i propn
obicttiv ¢ la propria visione del mondo. Ricordiama soltan-
to che, una volta wentificati § diversi settori di consumo
con la rispettiva potenzialith, le aziende hanno davanti tre
possibili scelte da vaghane. Che sono;

® una strategla indifferenziata, e ciok proporre wn wnico
podotte che vada bene per tutti [un prodotto "medio”),

* una strategin differenziats (un prodotto diversa per ognd
segmento significativa),

& yna sbrateain concentrati. che vuol dire interessanmi sola

@ un settore del mercato, fomire un prodotio specifico ¢
trascirane gii altri seqmenti.

i impartantc osscrvanc, perd, che tuthl | mermmali niscono
indifferenaiati £ nel termpa tendaono 3 wofsticars sempre d
plu: quanda msce un nuovo prodotho, || pubblico nen sente
|a necessith di avere tante vananti, ma in sefquito ia Framtu-
mazione defla domanda divents un fatlo pressoche inevita
bile. Presentare un prodotto che soddisfa un’esigenia
emergenle & anche un modo per penetrare e mercato con
gualche chance di successo.

Eta, sesso, lavoro e fattori demografici:
alcuni parametri di classificazione
Buali sono « parametri 1] G wiilizraty per segmeniare la
clieniela?
Innanzitutto le varlabill demografiche. Senza dimentica-
re la diversa conformatione fisica, fe donne e gli uomini
put nella pan dignitd, hanno bisogni, sensibilitd ¢ mbe
ressi differenti. E allora 't la necessith, nella qrande
maggioranea der casi, di propre prodatti diversi ai due
sessi. Un'altva impartante segmentazione & quells che

* Wariabili socio-demografiche
Compartamentl d'uso del prodan]
| * 5tili di wits

scaturisce dalla diversitd di etd. Sono importanti, inodtre,
lo stato civile del consumatori, |8 presenza o meno di
figh nel nucleo familiane e la fase del “ciclo di vita™ (s
dice] della famiglia. Nel linguaggio dei demograli, per
esempio, In casa c'# un primo “nido vuoto™ guando §
coniugl $ono ancora giovani, e ce n'é un secondo quan-
do | figli hanno preso il voloe | due nidi vuoti implicano
comportamenti di consumo molte diversi tra boro,

| fattori demografici, perd, non sono | sell utilizzat] per
segmentare la domanda. Hanno grande rilevanza anche
gli aspetti culturali & chimatici che derivano dalla storia
¢ dalla geagrafia, Usi e abitudini cambiang a seconda
dells regione, mo anche in ragione del comune di resi-
denza {piccoli, medi o grandi centril. Naturalmente c'e
anche chi abita in un piccolo comune ma frequents
grand) citta, magari per ragioni di lavoro, e assume abi-
tudini metropolitane.

05 notevole importanea sono pure | fatton socio-econo-
mici, che sarchbero il reddita (meqlio, il reddito disponi-
hile). s amafessinne ¢ Ln sealaritd

| fattori socio-demografici
sono insufficienti per la classificazione

E chiare perd che le varabill ehe deserivans 1o papels-
rigne in termini sociall ¢ demogratici, pur determinanti,
soro da soli insufficientl per operare wna conretts seq-
mentazione deila maggior parte dei mercati

Bisogna seng'altra tener conto anche dei comportamenti
d'uso dei prodotti. Ci sono abitudini, preferenze, ma
anche situazion| che portano a condotte diverse

Ce chu ama il dolce e chi 'nmar, chi ama i color temisi
£ chi quells vivaca

E pai € sono | vincali ambiental per |'I1J||_-|'|t' arale, in
ufficio si pud portare dentifricio e sparroling, oppure il
collutorio, mentre non €'¢ la possihilitd di wsare un idro-
pulsore o Il filo imerdentale. Per quanto riguarda | medi

cinall, of wone Tarme fprmaceutiehe del tutte inadatte a
essere utilizzate fuori casa. Per esempio gli sciroppi ¢ le
pocee, o, pegoio, ofl iniettalili € le suppaste, improponi-
hili fuari dalle pareti domestiche

O rilievo anche |a frequenza duso del prodolt I:rl-:|n
guanio tempa), il asso d uso I:r|u.|"I|:l o COMSUTE 0 oG
utligral, i lvello di aspetiativa del reultal

Ne ricaviame criteri i segmentazione del tutto differenti
da quelli che scaturiscono dalla dempgrafia; Vanalisi,
comungue, non linsce gui, Anche condsderando le diver

s¢ rondiriond d'ute non sl resce Infatti a raggiungere Ia
completa soddisfazione nelle segmentazione della clien-
teln. O vuole qualcos’altn.,

T S R e
| PAFRRRETHI SOCK =0
* S * fAmpiezea del comune |
* Etd = Siato civile
* Scobaritd = Numero ded figh
* Reddito = Fase del"ciclo di vita®
* Professione familiare
* Posizione geografica
el comune:

I | soldi non sono un parametro esaustivo

per la categorizzazione della clientela

| fautori della segmentazione socio-demografica scopriro-
o un gieng che tabvolta serva e padrona [iraduciamo: la
collaboratrice familiare & 1@ sua datnce di lvoro] usavano
I stesso profumo, pur sepamte da censa, scolanitd, profes-
signe, Oppure avevano in comune le medesime letiure,
Deweva esserci qualeess di diverso dol parametri demosco-
pici & collegare le due donne., 1| gusto, il mado di pensane,
una certa visione della vita, 5 comincid a pensare che, al
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fini di certi comportamenti d'acquisto, forse Wl caratted-
stiche eranp le pid importants. Mentre perd & facile rag-
gruppare ¢ contare le persone di una determinata classe di
etd, oppure gii abitanti di una regione, o qualungue insie-
me di persone definito da variabili socio-demografiche, &
pit ardup lavorare con insiemi di persone raggruppate
secendo affinith psicologiche o comportamentali,

Le socictd di ricerche di mercato, perd, riuscironn @ met-
tere 8 punto gli strumenti statistici ¢ demoscopici idone
a seddividere | consumatori secondo stili di vita, aprendo
un nuova orizzonte alle aziende.

Superflua soffermarsi sulle metodologie: pensiamo che
nessuna Interessi approfondice be tecniche di "analisi dei
gruppi multivariata®™ o gli "akgertmi di riclassificazione
condizionata®

Vediamo invece che cosa & scaturito dallanalish

- Euriska: sono 14 gli stili di vita,

e sono 47 i criteri di segmentazione
Viediama fa segmentaznione degél italinni secondo Eurisko, la
socketd che in Italia ha Bavorato di pil sulls problematica
della segmentazione secondo compartamenti sociali e di
COMSUEAD.

Eurisko si hasa su 47 ceratteristiche con le quali vengono
identificati gruppi di persone omogene per modo di vivere,
pensare, lavorare, consumare, | seqgmenti si sono rivelati
costint ned tempo
Secondo Eurisko, gli stili di wita in [taha sono 14, Ecco come
wono stati definiti:

Liceals
Delfini
Spettaioe
Arrreati
Inlpcgnal_l
Oimanizzaind
Esecutari
Colleghe
Commesse
Raffinate
Massaie
forventati
Aorort
Appariate

C

Da notare che alouni stili di vita sono decisamente maschili o
femminili, mentre alin sono baex,

Partire da gruppi e stili di vita

per comprendere e camunicare
I nomi assegnati agli stili di vita servono ovviamenic a
identificare in modo preciso gli appartenentl ai gruppi
Solo a sentive “Hceali®, “raffinate”, "arrivati®, i % fa unfi-
dea di chi pepola i relativi gruppl.
Sul sito di Eurisko, comungue [wwaceurisko.it) potete ad ognd
modo thovare per ciaascun stibe di vita

= 1l peofilo sintetico

= | Caratien ‘_-{:l("lmflrlquﬂlﬁ

- i walor indiaduall e sociali

- le attiviti sociali

=il temipa libera e gli interessi cultwall

- Futenza dei mass media

- il madello di consumo

- la dinamica del gruppo [listituto provvede ad aggior-
nare pericdicamente |8 ricerca ¢ fa confronti con le
indagini precedenti].

Proviamo a vedere insserne alcuni still di vita, quelll o clienti
che sono di massimo interesse per il farmacista.

! Per segmentare secondo | comportamenti ¢'uso, bisogna |

tener conto di;

= Alfibwdand

* Preferenze rispetto al vantaggl |

Sensibilits al prezzo |

* Processd decislonall 1
Wodalits d'uso |

Frequenza d'uso

Forma del prodotro

Prodotti sostitutiv

Le “raffinate": informate e attive

anche fuori dalle mura domestiche
Lo stile di vita delle “raffinate” comprende le casalinghe
¢l alto livello, come condizione economica e eulturas,
Sono attente alla cura della casa, della famiglia e di se
stesse, Hanno una witn sociale intensa e brillante.
Non sono giovanl; wivono prevalentemente nelle grandi
citta del nord, in genere hanno figl gid grandi. Sono
informate, “benpensanti®, ma non Impegnate personal-
miente nel sociale.
NI:Iﬂ sono spartive, ma 'aﬂﬂo glﬂnaihta [ 4 m]“pQQ|
Viaggiano, hanno interessi mandani e culturali e sono
grandi lektrici di fibel e ol riviste
MNan sono consumiste sfrenate, ma pralicann una meti-
colosa selezione dei prodottl. Sono attente all*alimenta-
zimne i tutta la famiglia; fanno una spesa intelligente e
prtdllu_|m||:| i F-rndnlr'r di marca [r.nn dimentichiamo Uim-
portanza della marca kn farmacia, come elemento di ras-
sicurazione), Curano "sspetto e I"abbigliamento, Sono
caratterizzate anche da un comportamento d'acquisto
ponderato £ accorto,

Le "commesse”; giovani donne, tradizionali
e attente alla cura della propria persana
5i tratta di donne che lavorano ¢ che vedono il proprio
lavoro esclusivamenie come fonte di reddito, menire
cercano altrove interessi ¢ soddisfazioni
Sang prevalentemente glovan| [eta media intormo ai 25-
14 anni), con un grado di scolarits piuttosto modesto, ¢
risultang diffuse in mode omogenen su tuito 1 terrtorio
nazionale.
Difendono un proprio spazio e hanno una vita sociale
assieme @ persone della laro eld, Non praticano sport,
wiaggianao poca, |:|rr|.1||i|}|:|nn il cinema, la musica, |
romanzi leggert. Nel gruppo convivono aspirazioni tradi-
rionali e avanzate.
Investono parecchio sella propria persona, anche pid di
quanto potrebbero permettersd,

EE_ e T
s | [Hoggio 2005 |

: Gli "impegnati”: persone di successo,
provviste di denaro e di molta cultura
un gruppo che comprende s womini che donne (un 40
per cento del totale, con tendenza ad pumentarel, Sono
adulti o anziani, abitano nelle grandi cittd, prevalente-
mente al nord. Hanno un titole di studio, svolgono fun-
zhani direttive e fruiscono di un reddito elevato.
Sono persane che hanno "qualcosa dentro”, che affronts-
nd le questioni con serieta ¢ impegne e hanno percio una
attiva vita politica efo refigiosa. A completare il loro
identikit, va sottalineata la ricchezza della loro vita cul-
turale e ia loro elevatn esposizione @i mass media.
Per quanto riguarda Paspetto salutistics, sona individui
attenti alla cura di €, quella delio spirito ma anche quel-
la del corpo. Pur prestando attenzione alle istanze ecola-
giche e ai richiami della sobrietd, riconoscendo che la
pratezione ambientale pud passare attraverso una ridu-
rione dei consumi, noen disdegnano un approccio alla vita
mdleratamente edonisticn,
Apprezzane molto |a rassicurazione che deriva dall'utiliz-
zare marche conasciute e di provata qualita

Le “massaie™; angeli del focolare domestico
e della famiglia, cui dedicano tutto
Eceo 1z “massaia media”, con lp totale responsabilith
della gestione della casa, Non ha interessi fuorl dalls
famiglea e %i rilassa solo con televisione o stampa rosa
Il termine massaia € oggl quasi una brutta parola, eppure
stiomo parlando di persone che i sabbarcans tutte il
peso della gestione domestica e familiare. Distribuite
avungue, le “massaie” vivono prevalentemente nei centri
medio-grandi, e hanno in media circa 45 anni di e14. Non
fanno attivita sportiva ¢ non viaggiane. Sono forti bettrici
di settimanali, 5i saenficano per fighi e marito,
Effettuano |a spesa per tulta la famiglia, con oculatezza e
spesso privilegiando | prodotti di marche note.

Come utilizzare la cateqorizzazione
per fidelizzare la clientela della farmacia
Hon contenta degll spproced tradizionali, lindustria desi-
dert fortemente avere segmentazioni per stile di vita per
pater indirizzare pit efficacemente | propri prodolti e 18
progrin comunicazione pubbdicitaria
Anche sl farmacistn pubd essere ulile classificare | propn
clienti secontdo modo di persare [non accorre sottoiinean:
che negll ewemin visli, per esempio, la differenza tra “raffi-
nate © ¢ “massace” non sta anio nel borselling o sel titolo
di studbo quanta rel modo di vedere il monda),
Prowvate & osservare per un giorno i clienti secondo i loro
still i vita e provate & claborare diverse strategie di
approceio. Potrebbere esserci dei notevoli progressi nel
proceswo di fidelirzarione delia clientela,
Da notare, infine, che lo stessa Eurisho ha effetiuato anche
ung segmentazione del pubblico per identificare le “oulture
della salute”, ¢ olog i diversi attegoiamenti degli italiani
versa salute ¢ malattia, Ne sono scaturiti tre stifi diversi,
che comprendevano rspettivamente chi sveva un atieg-
giamentn progettuale verso la salute, chi prestava atien-
rione, per guanto riguarda la sanita, solo all’aspetto
"malattia®, e chi fondamentalmente non. era sensibile al
problema. Me patremo parlare in unaltra otcasione.
Francesco Fakriy
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Alermore che quando si entra in wn
negozio pioce essene considernti dei
Chanti peciali & omsolutomenie vero
Magoni saluseli con il proprio nome,
porone della logione ulilizzata il mese
scorss & ficevere, sermmal, alirl consigli
preziosi. Sona lulhe situazioni che ai
woi clientl pioce che i npofono,
Sentirsi fidelzamtl & un loro piocere,
daltrende ol clienle bosta poco por
mcodsi In unalive bemocks, Oomal
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Oggi & indupensabile studiore e
mattars i ofio neove lorme  pid
imalligent e minde di comunicozions

| pih medemi programmi par farmoche,
consenfona ko gestions del Chenhi
otraverso || collsgaments dei  pid
diffusi registrodon di cossa a personal
Coemipuied,

Maolta probabilmente hai gid || givsto
ppaiin |n|mltﬂ‘, i manca, irace,
quedio dedicoio ollo comunicazions,
Dotare i tuoi Cliendi di una FIDELITY
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Fidelity card, un supporto... premiante

Chiamare i clienti per nome, riuscine a ricor-
darst | motivi che I'ultima volta li hanno spinti
in farmacia o b che avevana comprato sono
piccole attenzioni che ognl farmacista do-
vrebbe coltivare, Perche conoscere identita, e-
sigenze e abitudini di acquisto della propria
clientela non solo agevola le strategie di
marketing dell'impresa-farmacia, ma aiuta
anche ta fidelizzazione del cliente-paziente,

In tal senso, un wtile suppocto al lavoro del
farmacista ¢ rappresentato dalla fidelity card,
la tessera formate bancomat ormai utilizzata
in tutti i canali di vendita per premiare i clien-
ti pill assidui. In farmacia, la fidelity card so-
stiene il titolare nelle sue strategie commer-
ciali, consente eventualmente Finvio di pub-
blicitd mirata e permette il monitoraggio de-
gli acquisti del singoto cliente, A tal propesito,
vale la pena ricordare che in base alla morma-
tiva sulla privacy, quando i dati anagrafici

personali del paziente vengono ulilizzati per
attivitd di marketing o per indagare le abitu-
dini di consumo, diventa indispensabile rac-
cogliere || consenso dellnteressato & inviane
una comunicazione preventiva al Garante
della Provacy.

ol programmi per la farmacia pid modernis
spicga Roberto Cuccarn, responsabile marke-
ting di Startup 2000, arienda specializzata
nefla produzione di fdelity cand sconsentano
la gestione di tessere e clienti grazie al colle-
gamento del registratore di cassa al personal
computer. La prima volta basta inserire nome,
indirizzo e preferenze del cliente; pod, a ogni
acquisto, & sufficiente leggere il codice a bar-
re della carta per associare automaticamente
lidentith dellacquirente ai prodotti rilevati
dal registratore di cassa, || programma pod ag-
gioma il progressivo degli acquisti e gestisce
anche i crediti, Pk




