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www.krka.it

LANOSTRA COMPETENZA
PER LA TUA SALUTE.

Garantiamo prodotti di alta qualita e la salute delle
persone € la nostra motivazione.

Krka €& una delle principali aziende produttrici di farmaci equivalenti
al mondo.

Con i nostri prodotti trattiamo piu di 50 milioni di pazienti ogni giorno
in oltre 70 mercati.

Investiamo ogni anno il 10% del nostro fatturato in ricerca e sviluppo.

(T4 KRKA

Living a healthy life.
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Alimenti a fini medici speciali
ad elevato contenuto calorico
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Disponibili in piu gusti

Da utilizzare sotto controllo medico
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Flavonoli per ridurre
di un terzo il rischio
di declino cognitivo

Si rafforzano le prove che i flavo-
noli contenuti nel te, nella frutta e nel-
la verdura riescano a preservare la me-
moria € la cognizione.

Un'ulteriore conferma arriva da uno
studio, pubblicato sulla rivista on line
Neurology, il quale ha accertato che
alcuni componenti specifici dei flavo-
noli, in particolare kaempferol, mirice-
tina e quercetina, sono associati a un
declino cognitivo globale piu lento.

| flavonoli sono una sottoclasse di fla-
vonoidi, composti bioattivi dotati di pro-
prieta antinfiammatorie presenti in ci-
polle, cavoli, lattuga, pomodori, mele,
uva, frutti di bosco, nonché nel té e nel
vino.

| ricercatori hanno raccolto dati relati-
vi a2 960 individui con un’eta media di
81 anni, seguiti per sette anni, che han-
no compilato ogni anno un questio-
nario sia sulla frequenza con cui man-
giavano determinati alimenti sia sull’a-
bitudine di svolgere attivita fisica e
mentale di lettura e gioco. Queste per-
sone sono state poi sottoposte a test
cognitivi e di memoria (per esempio ri-
cordare elenchi di parole o numeri e
metterli nell’ordine corretto).

| partecipanti sono stati divisi in cinque
gruppi in base alla quantita di flavonoli
consumati, e si € visto che i soggetti
con la piu alta assunzione di kaemp-
ferol, che si trova in cavoali, fagioli, te,

FARMATTUALITA'

spinaci e broccoli, avevano un rischio
minore del 32 per cento di declino co-
gnitivo rispetto a quelli con la piu bas-
sa assunzione di kaempferol.

Per la quercetina, che si trova in po-
modori, cavoli, mele e t&, la riduzione
del tasso di declino cognitivo era del
30 per cento, valore simile a quello re-
gistrato nei partecipanti con piu alto
apporto di miricetina, che si trova in vi-
no, cavoli, arance e pomodori.
“Quando le persone invecchiano”, han-
no fatto notare i ricercatori, “i radicali
liberi possono causare danni cellulari
altrimenti noti come stress ossidativo,
mentre se si ingeriscono cibi che con-
tengono antiossidanti come flavonoli
0 vitamina E, questi riducenti distrug-
gono i radicali liberi e prevengono dan-
ni cellulari”. [ ]

Diabete: speranze
da nuovi studi
su insulinici orali

Potrebbe essere piu vicina la rea-
lizzazione di un farmaco che imiti I'in-
sulina adatto alla somministrazione o-
rale per il trattamento del diabete.

A fornire una svolta ai tentativi in atto
da un centinaio di anni per trovare u-
na formulazione di insulina che possa
essere assunta oralmente arriva ora u-
na molecola individuata da ricercatori
del Walter and Eliza Hall Institute di
Melbourne, in Australia.

Questa ricerca, pubblicata recente-

mente su Nature Communications, Si
€ basata sullimpiego della microsco-
pia crioelettronica (cryo-EM), nuova
tecnologia in grado di visualizzare mo-
lecole complesse in dettaglio atomico,
che ha consentito di generare imma-
gini tridimensionali del recettore insu-
linico, struttura che svolge un ruolo
fondamentale nell’omeostasi del glu-
cosio: quando l'insulina si lega a tale
recettore, infatti, ne determina un am-
pio cambiamento conformazionale che
attiva il sistema di segnalazione a val-
le e permette alla cellula di assorbire il
glucosio extracellulare.

Questo studio ha reso possibile iden-
tificare un polipeptide, il 33-mer (unita
monomerica di 33 aminoacidi ricca di
epitopi per le cellule T), che imita I'in-
sulina e puo legarsi al recettore del-
I’ormone attivandolo: riesce infatti a
collegare in modo incrociato (cross-
linking) due siti sulla superficie del re-
cettore e a indirizzare il recettore stes-
SO verso una conformazione attiva di
segnalazione.

“Il polipeptide 33-mer ingaggia il re-
cettore tramite due legami elicoidali,
ciascuno dei quali & potenzialmente i-
mitabile da piccole molecole”, hanno
dichiarato gli autori della ricerca. “Que-
sti nostri risultati”, hanno proseguito,
“illuminano percorsi inesplorati per il
controllo della segnalazione del recet-
tore dell'insulina, aprendo opportunita
per lo sviluppo di farmaci insulino-mi-
metici a somministrazione orale: I'in-
sulina, infatti, per via orale viene im-
mediatamente degradata durante la
digestione”. [ ]
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Consumatori sempre piu attivi online, ma vanno
di persona ad acquistare i prodotti di farmacia

E inarrestabile il processo di tra-
sformazione che sta caratterizzando
la popolazione degli acquirenti, in Ita-
lia come peraltro nel resto del mondo
occidentale: € in atto una migrazione
progressiva dai punti di vendita reali
al commercio elettronico, un feno-
meno che coinvolge inevitabilmente il
mondo della farmacia, anche se in
questo ambito le abitudini consolida-

Figura 1

Radicati
8,4 min (+1,3 min)

Impegnati
11,3 min
(+1,3 min)

Incostanti
8,9 min (-2,8 min)

N

52,3 milioni
di individui
oltre i 14 anni

17%

Cresce, ma resta marginale, la quota di coloro che

si procurano online farmaci, integratori e cosmetici:

per questi articoli resta prevalente, secondo

I'Osservatorio Multicanalita, la scelta di recarsi nel

punti di vendita, per 1o piu senza mai affiancare

acquisti a distanza. Solo per il largo consumo e

maggiore la tendenza a comprare in Negozio.

te appaiono piu radicate che in altri.
L'edizione 2022 della ricerca che da

Fonte: NielsenlQ-Politecnico di Milano

Disconnessi
0 min (-0,5 min)

Novizi
17,7 min (+0,4 min)
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alcuni anni svolge I'Osservatorio Mul-
ticanalita, promosso dalla School of
Management del Politecnico di Mila-
no e dall’istituto per ricerche di mer-
cato NielsenlQ, evidenzia che rispet-
to al 2021 sono ulteriormente au-
mentate di consistenza le fasce piu di-
gitalmente mature: i consumatori che
comprano online raggiungono quota
46,3 milioni, pari all’89 per cento del-
la popolazione.

Nella presentazione della ricerca, du-
rante il convegno “Multicanalita 2022:
verso un’esperienza di acquisto sem-
pre pitl polarizzata”, € emerso che au-
mentano, in particolare, i consumato-
ri digitali piu maturi, passando da 17,1
milioni nel 2021 a 19,7 nel 2022 (+10
per cento). Infatti (figura 1) crescono
gli utenti ‘radicati nel digitale’ (+2 pun-
ti percentuali), vale a dire i consuma-
tori che utilizzano la rete ovunque, han-
no maggiore familiarita con i social



network e i servizi per i pagamenti di-
gitali e sono i piu attenti ai consigli de-
gli influencer: gli utenti piu evoluti in
senso tecnologico, insomma, che rag-
giungono quota 8,4 milioni, pari al 16
per cento della popolazione.
Aumentano anche gli ‘impegnati nel
digitale’, che crescono di 3 punti per-
centuali rispetto al 2021 salendo a 11,3
milioni, pari al 22 per cento degli italia-
ni. Questi acquirenti utilizzano la rete
in modo intenso e disinvolto, in parti-
colare dallo smartphone, ma riman-
gono pit legati al negozio fisico rispetto
ai ‘radicati nel digitale’.

Scendono, invece, a quota 8,9 milio-

CANALI DI VENDITA

ni (-5 per cento) i ‘digitalmente inco-
stanti’, consumatori che utilizzano la
rete come supporto nella fase pre e
post vendita, ma acquistano nel ne-
gozio fisico, perché diffidenti verso i
pagamenti anticipati e legati al rap-
porto personale col venditore. Questo
gruppo accoglie anche i giovani nuo-
vi consumatori, abituati a un utilizzo
fluido del digitale ma ancora non av-
vezzi ai processi di acquisto nei diver-
si settori.

In lieve aumento (di un punto percen-
tuale) i ‘novizi del digitale’, paria 17,7
milioni di individui (il 34 per cento de-
gli italiani). Sono consumatori che

L 4
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muovono piccoli passi online, nono-
stante che la loro dotazione tecnolo-
gica sia sotto la media € la loro con-
nessione sia prevalentemente da com-
puter fisso: i consumatori tecnologici
meno maturi, con preferenza per i pa-
gamenti in contanti e scarsa cono-
scenza e uso dei servizi piu evoluti da
un punto di vista informatico.

Si riducono, di un punto percentuale,
i ‘digitalmente disconnessi’, utenti re-
frattari alla tecnologia, per i quali gli ac-
quisti esistono esclusivamente in ma-
niera fisica. Sono 6 milioni, I’'11 per
cento dalla popolazione, e per il 76 per
cento hanno piu di 55 anni.

"
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Caosi ci si pone riguardo all’acquisto online

Figura 2

Dati in percentuale

Fonte: NielsenlQ-Politecnico di Milano

Per i miei acquisti di prodotti/servizi riesco a reperire facilmente
tutte le informazioni di cui ho bisogno

Non mi fido ad acquistare prodotti/servizi
che richiedono un pagamento anticipato

Non mi fido ad acquistare prodotti/servizi
che non ho potuto vedere/toccare concretamente

Non mi piace acquistare prodotti/servizi
senza avere un rapporto personale con il venditore

. Radicati nel digitale + Impegnati nel digitale

. Novizi del digitale + Digitalmente disconnessi

L’'utenza si polarizza

Gli utenti di Internet scelgono il web
soprattutto per la raccolta di informa-
zioni, mentre la successiva fase di ac-
quisto avviene tuttora, per vari motivi
(figura 2), per lo piu nel punto di ven-
dita. In media, il 65 per cento dei con-
sumatori si documenta in rete su pro-
dotti e servizi, e si registrano quote so-
pra il 50 per cento in tutte le catego-
rie di utenti (figura 3). Segue la com-
parazione dei prezzi, effettuata online
dal 58 per cento del campione.
[’acquisto in negozio tiene in quasi tut-
ti i settori, e in alcuni recupera addirit-
tura utenti che non attuano altra pos-

sibilita (& il caso dei prodotti di bellez-
za), anche se & in generale cresciuta
pure la fascia di consumatori - peral-
tro marginale in vari segmenti tra cui
la stessa cosmetica e il comparto far-
maceutico - che comprano solo su In-
ternet (figura 4).

In controdendenza le assicurazioni e
soprattutto il settore dei viaggi, che si
conferma al primo posto per quanti u-
tilizzano Internet sia per la ricerca di
informazioni sia in fase d’acquisto.

In linea con le previsioni formulate nel-
la scorsa edizione della ricerca, da cui
emergeva che tra 10 anni i ‘radicati nel
digitale’ saranno il 30 per cento e gli

‘impegnati nel digitale’ il 32 per cen-
10, anche in questa edizione viene con-
fermata e rafforzata la tesi secondo la
quale il tasso di comportamenti mul-
ticanale e digitalizzazione della popo-
lazione € in costante aumento. Que-
sto risultato si produrra anche in se-
guito a una diminuzione fisiologica nel-
I'incidenza delle categorie meno digi-
tali, quelle composte per lo piu da fa-
sce di popolazione piu anziana.

Si sta creando insomma quella che
Giuliano Noci, responsabile scientifi-
co dell’Osservatorio Multicanalita, ha
inquadrato come “una divisione strut-
turale della popolazione italiana in due
gruppi distinti in termini di capacita e
opportunita di interazione con il siste-
ma dell’offerta”: da un lato chi passa
in modo fluido da un punto di contat-
to con il marchio all’altro durante il suo
percorso d’acquisto, assumendo uno
spazio integrato (in parte fisico e in par-
te digitale) di interazione con la mar-
ca; dall’altro chi (ed e tuttora il 45 per
cento della popolazione) non ha svi-
luppato queste abitudini ed e molto
legato al punto di vendita fisico per i
propri acquisti. Questa divisione, se-
condo Noci, “¢ figlia di un divario ge-
nerazionale talmente forte da deter-
minare ormai una polarizzazione irre-
versibile delle abitudini d’acquisto”.

E questa polarizzazione delle abitudi-
ni d’acquisto spingera sempre piu le
aziende ad aumentare la precisione
delle proprie iniziative di marketing e
vendita. “Trasformare i dati in cono-
scenza ¢ la chiave per costruire un ap-
proccio dell’utente immersivo ed e-



mozionale oltre che efficace”, ha os-
servato nel presentare i risultati della
ricerca Stefano Cini, di NielsenlQ. “E
cosi che il dato si trasforma in cono-
scenza del cliente, la conoscenza in
relazione, la relazione in vantaggio
competitivo. Il risultato & un significa-
tivo incremento delle capacita di pro-
filare una fascia di potenziali acquirenti,
personalizzare il messaggio € aumen-
tare la risposta dell’'utente”.

I mezzo digitale ha ormai permeato in
modo rilevante tutti i settori merceo-
logici analizzati e incide su tutte le fa-
si d’acquisto. In quella preliminare il
supporto principale del mezzo online
sta nella ricezione di offerte persona-
lizzate per tutte le categorie merceo-
logiche, tranne quella di elettronica e
informatica. Altre due funzioni rilevan-
ti di Internet nel pre-acquisto sono la
comparazione di diverse marche, ri-
chiamata tra le prime tre in tutti i set-
tori, e la lettura di commenti e recen-
sioni, che viene citata tra le prime quat-
tro in tutti gli ambiti.

Nel post-acquisto i ruoli principali di
Internet stanno nel veicolare suppor-
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to di assistenza, nella ricerca di con-
tatti per la stessa assistenza (telefono,
e-mail, eccetera) e nell’approfondi-
mento delle modalita di utilizzo. Tutte
e tre sono presenti tra le prime quat-
tro funzioni in tutte le categorie mer-
ceologiche, salvo poche eccezioni.
Nella quasi totalita dei settori, la ra-
gione principale per la scelta dell’on-
line come modalita d’acquisto ¢ ri-
conducibile al fattore prezzo.

In conseguenza di ciod, lo scenario fu-
turo che si apre alle aziende fa emer-
gere, secondo gli autori della ricerca,
“molti interrogativi e implicazioni circa
le modalita migliori con cui approc-
ciarsi agli individui multicanale, spe-
cialmente quelli piu digitalmente ma-
turi che passano con semplicita da un

Partnership

canale all’altro durante il loro percor-
so d’acquisto”.

Un nuovo equilibrio nell’orchestrazio-
ne di numerose modalita e canali di in-
gaggio e relazione, sia online sia off li-
ne, si sta imponendo e diffondendo
tra le imprese, trasversalmente ai di-
versi settori. Queste a loro volta, a giu-
dizio dei ricercatori, “devono rivolger-

Momenti del convegno “Multicanalita 2022:
verso un’esperienza di acquisto sempre piu
polarizzata”, nel corso del quale é stata
presentata, nel Politecnico di Milano, la
ricerca dell’Osservatorio Multicanalita
promosso dalla School of Management dello
stesso Politecnico e dall’istituto di ricerche
di mercato NielsenlQ. In alto, Stefano Cini di
NielsenlQ, che ha illustrato i risultati.
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Figura 3

Dati in percentuale
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Fonte: NielsenlQ-Politecnico di Milano

[ Prevalentemente su Internet (utenti digitalmente evoluti) [ Prevalentemente su Internet (utenti digitalmente arretrati)
Prevalentemente al punto di vendita e in ogni caso non su Internet
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si al consumatore attraverso un ap-
proccio omnicanale ormai consolida-
to, riconoscendo il ruolo che gioca lo
spazio fisico e inserendolo in un si-

Dove si fanno gli acquisti, nei vari settori

Figura 4

Dati in percentuale

[l Solo on line

On line e al punto di vendita

stema di diverse modalita che dialo-
gano tra loro e riconoscono il singolo
utente, soddisfacendo le sue esigen-
ze non appena si manifestano”.

Fonte: NielsenlQ-Politecnico di Milano

[ Solo al punto di vendita
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CONSUMO INTEGRATORI ABBIGLIAMENTO TECNOLOGIA
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1 percorsi degli acquirenti
LARGO CONSUMO. | consumatori cer-
cano le informazioni prevalentemente
off line (76 per cento), in particolare
tramite volantini cartacei e digitali. La
tendenza € confermata anche per la
fase di acquisto, che avviene unica-
mente nel punto di vendita per il 77
per cento degli acquirenti in questa
categoria. E anche tra i ‘radicati nel di-
gitale’, solitamente molto legati al mon-
do web, la percentuale di coloro che
acquistano unicamente online € mol-
to bassa (7 per cento).

FARMACI E INTEGRATORI. | consu-
matori preferiscono recarsi al punto di
vendita sia per la ricerca di informa-
zioni sia per I'acquisto. Solo il 30 per
cento, infatti, ricerca in rete le infor-
mazioni relative al settore farmaceuti-
co, € il 70 per cento predilige I'acqui-
sto di persona.
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BELLEZZzA. Solo il 33 per cento dei
consumatori, in questo settore, ricer-
ca le informazioni online. Il punto di
vendita fisico viene scelto anche per
la fase di acquisto, con il 66 per cen-
to delle preferenze.

VIAGGI. |l settore registra la percen-
tuale piu alta di consumatori che ri-
cercano le informazioni online: il 73 per
cento, con un aumento di 2 punti per-
centuali rispetto al 2021. La rete vie-
ne scelta anche nella fase d’acquisto,
con il 45 per cento delle preferenze
(anche in questo caso +2 per cento),
mentre il 24 per cento sceglie la mo-
dalita ibrida. Anche i diffidenti ‘novizi
del digitale’ raggiungono in questo set-
tore un’alta percentuale di acquisti on-
line: il 78 per cento di loro sceglie que-
sta modalita per aimeno quattro viag-
gi su cinque.

ELETTRONICA E INFORMATICA. || 68
per cento del campione, per o pitl sot-
to i 54 di eta, ricerca in rete le infor-
mazioni in questo settore. La meta de-
gli intervistati dichiara di utilizzare A-
mazon anche come fonte informativa.
L'acquisto avviene principalmente in
modalita ibrida (46 per cento), mentre
preferisce comprare esclusivamente in
rete il 14 per cento dei consumatori.
ABBIGLIAMENTO. L 'utilizzo del web
rimane contenuto sia per la ricerca del-
le informazioni (34 per cento degli u-
tenti), sia per 'acquisto: infatti, il 57
per cento preferisce comprare nel ne-
gozio fisico. Interessante notare che,
a fronte del 39 per cento del campio-
ne che acquista questi prodotti sia on-
line sia nel punto di vendita, gli acqui-
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Nella molteplicita di mezzi a cui i consumatori italiani si affidano
per approfondire la conoscenza delle marche, i loro valori e le ca-
ratteristiche dell’offerta, al primo posto si colloca Internet, usato
dal 62 per cento degli utenti, seguito dal punto di vendita (37 per
cento), dal passaparola (32 per cento) e dalla televisione (17 per
cento), quest’ultima in calo di 8 punti percentuali rispetto al 2021.
Degno di nota é che una delle categorie digitalmente meno evolute,
ovvero i ‘novizi del digitale’, dimostra pero una propensione impor-
tante a ricercare online in quali negozi si possa acquistare una par-
ticolare marca: il 40 per cento dichiara di mettere in atto questa di-
namica.

Al contempo, gli utenti digitalmente pin evoluti utilizzano il web per
confrontare i marchi che vorrebbero acquistare con percentuali e-
levatissime (94 per cento per i ‘radicati nel digitale’ e 91 per cento
per gli ‘impegnati nel digitale’), comportamento che viene riscon-
trato anche tra i ‘novizi del digitale’, seppur con incidenza marca-
tamente inferiore (64 per cento).

“Anche nell’ambito del rapporto con la marca il divario tra i seg-
menti osservato é rilevante” commenta Nicola Spiller, Direttore del-
I’Osservatorio Multicanalita. “In linea generale, i segmenti digital-
mente piw evoluti esprimono sia una maggiore tendenza ad agire in
maniera rapida durante il processo di acquisto, sia un atteggiamento
di non accettazione passiva dei benefici che l'impresa promette di
fornire. Quest’ultimo si traduce in una ricerca della marca che me-
glio risponde alle esigenze dell’individuo, non solo in termini di ca-
ratteristiche del prodotto ma anche in termini di valori che essa rap-

presenta.”

renti solo online di questa categoria
sono il 13 per cento dei ‘radicati nel
digitale’ e, parallelamente, solo I'1 per
cento dei ‘novizi del digitale’.

ASSICURAZIONI. La ricerca delle infor-
mazioni si svolge in modo piuttosto o-
mogeneo tra online e off line, che as-
sorbono rispettivamente il 46 e il 54

per cento. La maggior parte delle ri-
cerche sul web si concentra sui com-
paratori di prezzi. Preferenza netta nel-
la fase di acquisto per il punto di ven-
dita fisico, con il 60 per cento delle
preferenze. Oltre la meta degli intervi-
stati compra online prodotti assicura-
tivi circa una volta all’anno. [ ]
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Dopo la pandemia: cittadini piu consapevoli

e autonomi nell’affrontare i d

L’emergenza pandemica ha ra-
dicalmente cambiato il rapporto degli
italiani con la salute, rendendolo piu
pragmatico e consapevole, con una
quota sempre piu consistente di cit-
tadini che si dichiara in grado di ge-
stire in autonomia i piccoli disturbi e
che vede negli operatori sanitari piu a
lui vicini un riferimento indispensabile
per I'assistenza ai propri problemi di
salute.

| dati emersi dalla ricerca condotta da
Swg per Assosalute - I'associazione
che raccoglie i produttori di farmaci di
automedicazione - aiutano a far luce
sul rapporto degli italiani con la sanita

turbi di salute

E cambiato il rapporto degli italiani con il mondo

della sanita. 'analisi di Assosalute rivela come |

cittadini abbiano acquisito maggiore consapevolezza

per | trattamenti farmacologici e anche compreso

Iimportanza di poter fruire di operatori sanitari di

prossimita, come farmacisti e medici di famiglia, cui

riservano elevata fiducia e alto grado di soddisfazione.

e sulle loro aspettative per il futuro, e
possono contribuire a orientare I'o-
pera di ristrutturazione in atto del si-
stema sanitario.

“Con I'elaborazione di questa analisi,
Assosalute ha voluto confermare |l
proprio punto di vista di osservatore
privilegiato sui temi della salute, af-

Fonte: Assosalute-SWG

Vi rinuncero solo in parte,
posticipandoli

Non rinuncero a effettuare
visite 0 esami medici
47%

37%

Rinuncero a visite
o0 esami medici
gia pianificati
6%
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fermando il ruolo fondamentale svol-
to dal comparto dell’automedicazio-
ne per la sostenibilita del sistema sa-
nita”, ha fatto sapere il presidente di
Assosalute, Salvatore Butti. “La cura
consapevole della propria salute”, ha
precisato, “anche attraverso una cor-
retta gestione dei piccoli disturbi e un
adeguato ricorso ai farmaci di auto-
medicazione, oltre che il rapporto con
i propri referenti sul territorio, costitui-
scono elementi chiave per consolida-
re un approccio consapevole e re-
sponsabile del cittadino alla salute, in-
dispensabile a sua volta per il suc-
cesso del futuro assetto del sistema
sanitario sui territori”.

I risultati dell’indagine

Le risposte fornite dagli italiani all’in-
dagine di Assosalute hanno confer-
mato che la pandemia ha fatto eleva-
re nei cittadini lo stato di attenzione
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sulla sanita, facendo aumentare la
consapevolezza della necessita di
un’assistenza fortemente orientata al
territorio.

Basilari sono risultati dunque la pros-
simita, elemento principale per eleva-
re il grado di soddisfazione del servi-
zio fornito, e la presenza di profes-
sionisti sanitari quali medici di famiglia
e farmacisti, primi referenti dei citta-
dini per la salute e la cura, a partire
dai piccoli disturbi.

Un punto negativo emerso dai risul-
tati dell’indagine € invece costituito
dalla quota ancora elevata di cittadi-
ni che si sente costretta a rinunciare
a visite 0 esami medici per motivi e-
conomici: un 16 per cento € convin-
to di dover annullare accertamenti gia
pianificati, e un 37 ha dichiarato di a-
verli solo posticipati (figura 1).

SOCIO-SANITARIE

Il 96 per cento dei cittadini si & detto
soddisfatto o molto soddisfatto del
servizio fornito dalle farmacie, una per-
centuale che scende di poco, all’80,
quando si parla dei medici di base.
Quasi la meta dei cittadini ha risposto
di avere una farmacia di fiducia in cui
recarsi ogni volta che si ha bisogno,
mentre 38 italiani su cento hanno di-
chiarato, pur avendo una farmacia
preferita, di recarsi dove capita per a-
vere un consiglio o un farmaco. Il re-
stante 17 per cento non ha individuato
una farmacia di riferimento, affer-
mando di ricorrere, in caso di biso-
gno, alla farmacia aperta piu vicina (fi-
gura 2).

L'indagine di Assosalute ha anche fat-
to luce sul rapporto tra le farmacie e
i medici di medicina generale, per
comprendere il grado di collabora-

E
.
i
{
{
L.

zione tra queste due figure basilari per
la sanita territoriale.

Dalle risposte fornite dai cittadini si e-
videnzia una percezione comunque
favorevole, con una collaborazione
che in oltre un terzo dei casi viene giu-
dicata con il massimo o quasi dei vo-
ti, espressi in scalada 1 a 10, con 1
che indica nessun rapporto € 10 una
collaborazione totale tra medico e far-
macista.

| risultati, suddivisi per macroarea geo-
grafica e per ampiezza del luogo in
Ccui si vive, sono sostanzialmente so-
vrapponibili in tutto il territorio italia-
no, anche se i cittadini che risiedono
in centri con piu di 100 mila abitanti o
nelle regioni del nord Italia hanno evi-
denziato qualche difficolta di dialogo
in piu tra medico di base e farmaci-
sta (figura 3).

Partnership
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Fonte: Assosalute-SWG

Ho una farmacia che preferisco,
ma al bisogno mi reco dove capita
()

8%

Non ho una farmacia
di fiducia, quando serve
vado in quella
aperta piu vicina
17%

Per I'acquisto di farmaci di autome-
dicazione, quasi la meta dei cittadini
ha risposto di recarsi “soltanto” in far-
macia, mentre piu di un terzo ha indi-

Figura 3

Dati in percentuale

MACROAREA GEOGRAFICA
Nord-ovest

Nord-est i

27 14 20

Centro I
24 11 25

Sud e Isole I
9 34

e
(o))

|
AMPIEZZA CENTRO |
Fino a 100.000 abitanti |

18 12 28
Oltre 100.000 abitanti

|
TOTALE ITALIA i
23 11 28

M voti 1-3  voti 4-5

cato di rivolgersi “prevalentemente”
alle farmacie.

Sempre relativamente all’acquisto di
farmaci senza obbligo di ricetta me-

Fonte: Assosalute-SWG

39

40

41

38

I voti 6-7 M voti 8-10
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dica, 14 cittadini su cento ricorrono
in ugual misura alla farmacia e ai ca-
nali on line, mentre in quattro casi su
cento prevale la scelta del punto di
vendita digitale su quello fisico (figu-
ra4).

Riguardo all’utilizzo di farmaci, gli ita-
liani sono risultati essere piuttosto con-
sapevoli, e convinti del fatto che spes-
SO pOSSONo cavarsela da soli: a pre-
scindere da eventuali terapie in corso
per malattie croniche, piu della meta
dei cittadini ha infatti affermato di fa-
re ricorso a farmaci in autonomia, sen-
za chiedere un consulto medico, una
volta al mese o0 anche piu spesso. So-
lo 27 italiani su cento hanno dichia-
rato di non aver mai preso farmaci
senza aver chiesto prima al medico o
al farmacista.

| farmaci che piu di altri vengono ac-
quistati senza consulto medico sono
in 42 casi su cento gli antinfiamma-
tori, e in 21 quelli che possiedono a-
zione congiunta antinfiammatoria e a-
nalgesica.

A seguire analgesici, antispastici, far-
maci per problemi intestinali o antia-
cidi, medicinali per il mal di gola o per
la tosse, ma anche integratori e anti-
staminici. In pochi casi, la decisione
di acquistare un farmaco in autono-
mia viene presa anche per gli anti-
biotici o per altri medicinali che ne-
cessitano di una prescrizione medica
(figura 5).

Gli italiani, inoltre, sono anche piutto-
sto accorti nell’avere sempre una do-
tazione in casa di medicinali: quasi la
meta di loro ha infatti dichiarato di te-
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nere sempre a casa una scorta pre-
ventiva di farmaci per fronteggiare e-
mergenze in caso di possibile insor-
genza di disturbi. Il 35 per cento ha
invece affermato di acquistare farma-
ci solo al momento del bisogno, men-
tre sono 14 su cento coloro che com-
prano un farmaco solo ed esclusiva-
mente quando viene prescritto dal
medico.

Un residuo 5 per cento cerca invece
di acquistare farmaci il meno possibi-
le in quanto preferisce curarsi con ri-
medi naturali (figura 6).

In genere il ricorso dedli italiani agli o-
peratori sanitari & abbastanza inten-
S0, soprattutto quando si parla di far-
macie o di medici di famiglia.
Facendo riferimento all’ultimo anno,
la quasi totalita dei cittadini si & reca-
ta almeno una volta in farmacia per
acquistare medicinali, da banco o
soggetti a prescrizione medica, ma
percentuali piuttosto simili, attorno
all’80 per cento, sono anche ricorse
a visite dal medico di famiglia o da
medici specialistici, tendendo a pre-
ferire, nel 65 per cento dei casi, le
strutture private rispetto a quelle o-
spedaliere pubbliche.

Il grado di soddisfazione per i servizi
sanitari utilizzati ha visto indicare dai
cittadini ai primi posti le farmacie e gli
studi dei medici di famiglia, individua-
ti anche come strutture piu raggiun-
gibili.

Livelli di soddisfazione pit contenuti
sono invece stati espressi per pre-
stazioni erogate dalle Asl o dagli o-
spedali pubblici. Si posizionano leg-

SOCIO-SANITARIE
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Dati in percentuale

Soltanto in farmacia

Fonte: Assosalute-SWG

46

Prevalentemente in farmacia 35

Allo stesso modo in farmacia e on line 14

Prevalentemente on line 4

Solo on line 1

Figura 4

germente meglio ambulatori e clini-  di mal di testa, 27 cittadini su cento
che private. consultano il medico di famiglia, ma
Interessante anche I'analisi che ha  nell’11 per cento dei casi per avere
tratteggiato i diversi scenari di cura,  un trattamento adeguato si rivolgono
distinguendo i comportamenti deglii-  al farmacista.

taliani nel giovarsi di servizi sanitariin ~ Un 37 per cento di italiani risolve in-
base alla patologia da trattare. Pere-  vece questo tipo di problema in au-
sempio, nel caso di un attacco forte ~ tonomia, prendendo un farmaco che
Dati in percentuale Fonte: Assosalute-SWG
Antiinfiammatori 42
Azione multipla antiinfiammatoria e analgesica 21

Analgesici 10

Antidolorifici/antispastici 5

Farmaci per problemi intestinali/antiacidi 4

Farmaci per problemi alla gola / tosse 3

Integratori 3

Antistaminici 1

Altri farmaci 4
Brtiviotici 1
.i farmaci che necessitano di prescrizione 2

Figura 5
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Figura 6

Dati in percentuale
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Fonte: Assosalute-SWG

A casa tengo sempre una scorta preventiva di farmaci 46
per diversi disturbi nel caso che possano essermi utili

Acquisto farmaci solo al bisogno,

quando penso che mi possa servire qualcosa

35

Acquisto farmaci solo ed esclusivamente

quando me li prescrive il medico

Cerco di acquistare farmaci il meno possibile

e di curarmi con rimedi naturali 5

ha gia in casa, senza consultare nes-
Suno.

Anche per i problemi di natura inte-
stinale il comportamento di cura de-
gli italiani ricalca in sostanza quello a-
dottato per il mal di testa, anche se in
questo caso cresce la quota di colo-
ro che si rivolgono al medico di fami-

glia per avere un consiglio su come
far fronte al problema.

La farmacia viene individuata come
punto di riferimento soprattutto quan-
do si deve trattare il mal di gola o il
raffreddore, ma anche per risolvere
problemi di insonnia o disturbi der-
matologici (figura 7).

SOCIO-SANITARIE

Rivolgersi in farmacia per ottenere
chiarimenti e consigli per la salute &
invece un atteggiamento molto diffu-
so tra gli italiani: nel 67 per cento dei
casi si chiedono informazioni per ca-
pire quali farmaci utilizzare per tratta-
re qualche disturbo, ma anche, 51 vol-
te su cento, per avere chiarimenti su
patologie proprie o dei familiari.

Al farmacista si fa riferimento anche
per chiedere una verifica della corret-
tezza di esecuzione riguardo a tera-
pie in corso (36 per cento), o consigli
su strutture sanitarie pubbliche, per
effettuare terapie o visite.

Un terzo dei cittadini ha dichiarato poi
di ricorrere alla farmacia anche per sa-
pere a quali medici specialisti rivol-
gersi per un consulto o per fruire di
servizi infermieristici privati (figura 8).
L’indagine realizzata per conto di As-
sosalute ha voluto anche saggiare

Figura 7

Dati in percentuale

40
37 36
31
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22 21
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Problemi
intestinali

Attacco forte
di mal di testa

Mal di gola
e raffreddore

Problemi
di insonnia

Fonte: Assosalute-SWG

M Al medico di famiglia

[0 A uno specialista

Al farmacista

B Al pronto soccorso

Vedo su Internet
sec’éunacura
facilmente disponibile

M A parenti o amici

Prendo un farmaco

Eruzioni
cutanee
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quanto gli italiani facciano uso dei
mezzi digitali in ambito sanitario, e ha
appurato per esempio che fanno rife-
rimento ai siti Internet per cercare u-
na possibile diagnosi 63 italiani su
cento, un terzo dei quali lo fa piutto-
sto abitualmente.

E sempre un 63 per cento prenota vi-
site mediche on line, mentre piu del-
la meta dei cittadini ha dichiarato di
saper accedere al proprio fascicolo
sanitario elettronico per ricavarne da-
ti e informazioni.

I mezzi digitali vengono inoltre utiliz-
zati, in 53 casi su cento, per consul-
tare referti on line al di fuori del fasci-
colo sanitario elettronico, per fruire di
App capaci di tenere sotto controllo
alcuni parametri relativi allo stato di
salute (30 per cento), o in un quinto
dei casi per consulenze mediche a di-
stanza, tramite videochiamate.

La maggior parte degli italiani si € i-
noltre detta consenziente a mettere a
disposizione i propri dati sanitari per
motivi di ricerca scientifica o per mi-
gliorare la tutela della salute pubblica.
Guardando al futuro e agli obiettivi su
cui si concentreranno gli investimen-
ti in sanita del Pnrr, dalle risposte dei
cittadini emerge con chiarezza anco-
ra una volta la centralita e I'importan-
za delle persone.

Infatti, nonostante che gli italiani sia-
no interessati a tutte le innovazioni
proposte nel sondaggio legate alla de-
stinazione dei nuovi stanziamenti in
sanita, I'assoluta priorita individuata
dalla maggior parte dei cittadini ri-
guarda il personale: 'aumento di or-

Dati in percentuale

Per sapere quali farmaci
utilizzare per trattare disturbi

Per problemi di salute
propri o di familiari

Per verificare la correttezza
della terapia in corso

32 4

Per sapere di strutture sanitarie pubbliche

dove effettuare terapie o visite
29 3

Per sapere di medici specialisti a cui
rivolgersi per un consulto

28 3

Per sapere di strutture sanitarie private

dove effettuare terapie o visite
25 '8

Per servizi infermieristici privati, badanti, ecc.
18 4

[ Haricevuto informazioni utili

[ Non ha ricevuto informazioni utili
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Fonte: Assosalute-SWG
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D Si e recato in farmacia per chiedere informazioni
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Figura 8

ganico viene giudicato estremamen-
te importante in oltre la meta delle ri-
sposte, mentre lo sviluppo delle com-
petenze tecniche, professionali e di-
gitali relative al personale sanitario &
stato individuato come basilare per
oltre 70 cittadini su cento.

Tra le altre richieste di miglioramento
delle prestazioni sanitarie, gli italiani
hanno indicato I'intensificazione dei
servizi di cura domiciliare, lo sviluppo
di strumenti e modelli di analisi dei da-

ti relativi alla salute e I'incremento del-
le pratiche di telemedicina.

Un consulto medico a distanza tra-
mite videochiamata ¢ stato giudicato
molto utile: per 62 italiani su cento al
fine di un controllo della terapia in at-
to o per visite di follow up, oppure,
per oltre la meta dei cittadini, anche
per valutare un dolore o un disturbo
cronico o improvviso e acuto, o per
ricevere un consulto in caso di piccoli
disturbi di salute. [ |
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Per i disturbi gastroesofagei si va in farmacia,
dove i pazienti ricevono un supporto risolutivo

Bruciore, dolore epigastrico,
senso di pienezza postprandiale, ri-
gurgito affliggono un italiano su cin-
que, e sono oltre un terzo i pazienti af-
fetti da disturbi del tratto gastrointe-
stinale superiore che non vanno dal
medico per fronteggiare questi sinto-
mi. In 42 casi su cento, inoltre, cerca-
no una soluzione nei farmaci senza
obbligo di prescrizione.

| dati che confermano il ruolo fonda-
mentale dei farmacisti di comunita nel
supportare i pazienti che presentano
questo problema di salute arrivano da

La secrezione acida gastrica e ’azione dei Ppi

Acetilcolina

ettore  +
m -_::.-'-.'

Nella scelta del trattamento piu adeguato per gestire

bruciore, dolore e rigurgito gastrico il farmacista

riveste un ruolo fondamentale nellistruire il paziente

al corretto impiego dei farmaci. Soprattutto

per | gastroprotettori inibitori della pompa protonica,

assai efficaci anche nella formulazione Otc, la cui

assunzione viene spesso effettuata in maniera errata.

uno studio, realizzato dalla Societa i-
taliana di farmacia clinica (Sifac) in col-
laborazione con le Universita statali di
Milano e Bologna e pubblicato sulla ri-
vista on line Pharmacia, un lavoro che
ha coinvolto oltre mille pazienti per un

22

periodo di sette mesi, restituendo u-
na visione a tutto tondo di come ven-
gono gestiti i disturbi gastroesofagei.
In termini di ricoveri ospedalieri e con-
sumo di farmaci, le patologie ga-
strointestinali si collocano subito do-
po tumori e malattie cardiache: il 30
per cento circa della popolazione mon-
diale ha manifestato almeno una vol-
ta nella vita sintomi relativi al tratto ga-
strointestinale superiore come dolore
e bruciore epigastrico, pienezza post-
prandiale, gonfiore addominale, bru-
ciore di stomaco o rigurgito, e se si
guarda ai dati italiani si stima che la
frequenza di tali sintomi superi il 18 per
cento.

| pazienti affetti da questa patologia
manifestano sintomi almeno sei mesi
prima della diagnosi e per almeno tre
mesi dopo, ma occorre anche consi-
derare che la maggior parte dei sog-
getti tende a sottostimare tali disturbi:



meno del 10 per cento cerca un pa-
rere medico di un gastroenterologo.
Per lo piu, infatti, si cerca di gestire i
sintomi mediante farmaci non soggetti
a prescrizione medica in regime di au-
tosomministrazione, e ci si rivolge al
medico solo quando la situazione si
aggrava.

Lo studio della Sifac ha messo in rilie-
vo come il farmacista di comunita pos-
sa supportare efficacemente il paziente
nell'inquadramento clinico differenzia-
le del disturbo, innanzitutto escluden-
do fattori di rischio e segnali d’allarme
che, se rilevati, portano a consigliare
una visita piu approfondita dal medi-
co, e poi approfondendo le caratteri-
stiche dei disturbi, quali i sintomi pre-
valenti, la durata e la localizzazione.
Nello studio € stata anche evidenzia-
ta I'importanza di una corretta educa-
zione del paziente da parte di medici
e farmacisti per quanto riguarda il cor-
retto utilizzo dei farmaci utilizzati in que-

sti casi, quali antiacidi, alginati, inibi-
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tori della pompa protonica (proton-
pump inhibitors, Ppi), agenti procine-
tici o anche prodotti naturali, sia per
evitare possibili effetti collaterali dovu-
ti a un utilizzo non adeguato, sia per
la rilevazione di eventuali interazioni
dannose con altre terapie in atto.

In questo quadro, tengono a precisa-
re gli autori dello studio, si compren-
de come le farmacie territoriali, grazie
alla loro distribuzione capillare sul ter-
ritorio e alla facilita di accesso offerta
alla popolazione, possano rappresen-
tare I'ambiente ideale per aiutare i pa-
zienti a gestire questi disturbi.
Affidarsi a specialisti 0 medici generi-
ci, infatti, puo costituire a volte una
scelta scomoda dal punto di vista del
paziente: nel primo caso, perché in
genere il servizio offerto non e gratui-
to, mentre nel caso dei medici di ba-
se occorre sostenere attese talvolta
lunghe per la consultazione.
Un’ampia percentuale di pazienti sce-
glie dunque di rivolgersi a un farmaci-
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sta per avere consigliimmediati e so-
luzioni efficaci per risolvere il proble-
ma.

Gli autori della ricerca hanno anche
messo in rilievo la mancanza, nella
maggior parte dei paesi europei, di
procedure standardizzate cui i farma-
cisti di comunita possano attingere per
supportare i pazienti affetti da dispe-
psia o sintomi di reflusso. In ltalia, per
esempio, mancano linee guida speci-
fiche principalmente a causa della
mancanza di dati reali sulla prevalen-
za dei disturbi del tratto gastrointesti-
nale superiore nei pazienti che visita-
no la farmacia di comunita e sulle a-
bitudini di autogestione.

I risultati dello studio

| pazienti arruolati nell’indagine sono
adulti di eta pari o superiore a 18 an-
ni, che avevano sofferto almeno una
volta nei tre mesi precedenti di distur-
bi del tratto gastrointestinale superio-
re con almeno uno dei sintomi piu co-
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Negli alimenii la vitamina Bjs é spesso legata alle proteine, dalle qua-
li deve essere scissa per poter essere assorbita dall’organismo, e 'am-
biente acido dello stomaco crea un ambiente adatto per questo pro-
cesso. Si comprende dunque come una terapia prolungata volta a ri-
durre Uacidita gastrica possa creare difficolta nell’assorbimento di
questa vitamina, fino a produrre carenze.

Numerose ricerche hanno ormai accertato questa relazione, e in par-
ticolare uno studio osservazionale di grandi dimensioni ha mostrato
sia che i pazienti interessati da una carenza di vitamina Bjs aveva-
no assunto farmaci gastroprotettori piu spesso dei soggetti sani, sia
che la mancanza di questa vitamina dipendeva dalla durata del trat-
tamento e dalla quantita di gastroprotettore assunta quotidiana-
mente: nel caso di terapie protratte per due anni, il deficit aumenita
di una volta e mezza, e raddoppia nei pazienti che hanno assunto piu
di una compressa e mezza al giorno.

La carenza di vitamina Bjy si manifesta con comparsa di anemia, so-
prattutio negli anziani, stanchezza, maggiore predisposizione alle in-
fezioni, disturbi nervosi e problemi di memoria. Un’alira conseguen-
za e aumento dei livelli di omocisteina, che deriva dal metabolismo
della metionina, aminoacido essenziale che deve essere introdotto con
alimenti quali carne, uova, latte, legumi. Quando non ci sono caren-
ze, 'omocisteina é subito trasformata in altri prodotti non tossici gra-
zie dalle vitamine Bg e By e dai folati. Se pero si hanno quantita in-
sufficienti di queste vitamine e di acido folico, 'omocisteina si accu-
mula nel sangue e puo provocare malaitie neurodegenerative e fra-
gilita ossea, ma anche danni cardiovascolari quali arteriosclerost,
embolia, infarto, ictus e trombosi.

In caso di terapia con gastroprotettori, per evitare carenze, 0ccor-
rono dosi giornaliere di vitamina Bjs comprese tra 50 e 250 micro-
grammi. E utile assumerla con acido folico e vitamina Bg, poiché que-

ste sostanze partecipano tutte alla degradazione dell’omocisteina.
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muni, ovvero rigurgito acido, sensa-

zione di bruciore alla gola, bruciore di  nausea.

superiore, pienezza postprandiale e

stomaco, tosse cronica, bruciore e do-
lore epigastrico, gonfiore addominale

Il questionario di raccolta dei dati, che
e stato compilato dal farmacista in 10-

15 minuti, era formulato in maniera da
concentrarsi sul sintomo piu fastidio-
SO.

In questo modo & stato possibile rac-
cogliere informazioni sulla storia tera-
peutica dei pazienti che frequentano
le farmacie territoriali, e avere cosi u-
na visione a tutto tondo del modo in
cui vengono gestiti questi disturbi.
Tra i sintomi piu frequenti sono stati ri-
levati il bruciore epigastrico (32 per
cento), seguito dal rigurgito acido (15)
e dalla pienezza post-prandiale (12).
In media, la frequenza di ricomparsa
del sintomo principale era di due o tre
volte al mese nel 21 per cento dei ca-
si, due o tre volte a settimana nel 27,
e quattro o piu volte a settimana nel
22 per cento dei pazienti.

Nello specifico, confrontando la fre-
quenza di ciascun sintomo rispetto a
quella attesa, il rigurgito acido ha fat-
to registrare una frequenza piu alta sta-
tisticamente significativa, mentre il bru-
ciore epigastrico ne ha mostrato una
pit bassa. Rigurgito acido e tosse cro-
nica si manifestano due o tre volte al-
la settimana per il 64 e il 76 per cen-
to dei pazienti rispettivamente, men-
tre il bruciore epigastrico una volta al-
la settimana, o anche meno, per qua-
si il 60 per cento dei soggetti intervi-
stati.

La scelta del trattamento

Degli oltre mille pazienti reclutati nello
studio, il 62 per cento aveva gia effet-
tuato un consulto medico, e tra tutte
le terapie assegnate gli inibitori di pom-
pa protonica sono risultati i farmaci piu
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La terapia prolungata con inibitori della pompa
protonica puo interferire con l'assorbimento di ma-
gnesio, ferro e vitamina C.

Per il magnesio é stato visto che 'assunzione di
questi farmaci per una media di cinque anni com-
porta una riduzione della quantita di questo mi-
cronutriente assorbita dagli alimenti fino ad arri-
vare a una carenza, risolvibile con la sospensione
del trattamento. L’impiego occasionale per pochi
giorni di gastroprotettori non sembra invece pro-
vocare alcun deficit.

Il magnesio viene assorbito nell’intestino con as-
sorbimento sia attivo - a opera di trasportatort,
che pero non riescono a svolgere correttamente il
loro lavoro se il livello di acidita viene alterato dai
gastroprotettori - sia passivo, per cui attraversa
la parete intestinale in quantita dose-dipendente.
Una carenza di magnesio puo provocare crampi,
contratture e tremori, ma anche difficolta di con-
centrazione, depressione, insonnia, mal di testa.
Se protratta negli anni, puo sfociare in aritmie e
insufficienza cardiaca. E bene dunque supporta-
re Uassunzione di gastroprotettori con dosi gior-
naliere di magnesio tra 100 e 300 milligrammi, pre-
ferendo composti biodisponibili come il magnesio
citrato.

Nel caso del ferro, alcuni studi attestano un ruolo
dei gastroprotettori nella comparsa di carenze di

questo micronuitriente, altri mostrano invece esiti

contrari. Resta il fatto che Uambiente acido dello
stomaco é basilare sia per il rilascio del ferro con-
tenuto negli alimenti sia per la sua trasformazio-
ne in una forma assorbibile, soprattutto per il fer-
ro presente nei vegetali. La riduzione di secrezio-
ne acida indotta dai gastroprotettori potrebbe dun-
que limitarne l’assorbimento, tanto che uno studio
osservazionale ha evidenziato un aumento del ri-
schio di carenza dovuto all’uso di gastroprotetto-
ri per oltre due anni, rischio che si quadruplica
con l'assunzione di pit di una compressa e mezza
per almeno dieci anni.

Occorre dunque controllare periodicamente i li-
velli di ferro per individuare un’eventuale caren-
za, che puo manifestarsi con stanchezza, disturbi
di concentrazione, pallore.

L’assunzione di gastroprotetiori puo influenzare
negativamente anche apporto di vitamina C, la
cui molecola, in presenza di un livello di acidita ri-
dotto, diventa instabile e meno assorbibile.

La carenza di vitamina C si manifesta con man-
canza di energia, stanchezza e spossatezza, ma
anche con una maggiore predisposizione alle infe-
zioni. Una situazione di deficit protratta nel tem-
Ppo puo portare a infiammazione e sanguinamento
gengivale fino alla perdita dei denti.

La dose minima giornaliera di vitamina C neces-
saria per integrare una carenza indotta da ga-

stroprotettori va dai 100 ai 200 milligrammi.
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prescritti, nel 36 per cento dei casi. Gli
antiacidi sono stati indicati 18 volte su
cento e i prodotti a base di alginato
17. Meno utilizzati i farmaci procineti-
ci (7 per cento), e gli antiacidi H, an-
tagonisti, prescritti solo a tre pazienti
su cento.

Lo studio ha anche accertato che, per
iniziare un trattamento, il 38 per cen-
to dei pazienti non si rivolge al medi-
co, e circa il 42 per cento di tutti i far-
maci & stato assunto dai pazienti in
automedicazione (18 per cento) o su
consiglio del farmacista (25).

Dati che fanno comprendere come le
farmacie di comunita si rivelino fon-
damentali per migliorare la gestione
dei pazienti affetti da disturbi ga-
strointestinali, garantendo anche
un’automedicazione piu sicura.

Gli antiacidi sono stati la classe tera-
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Secondo alcuni studi, l'impiego continuato di farmaci inibitori della
pompa protonica puo aumentare fino al 20 per cento il rischio di svi-
luppare problemi alla funzionalita renale e puo quadruplicare quel-
lo di sviluppare un’insufficienza renale.

La ricerca, apparsa su Pharmacotherapy, e uno dei primi grandi stu-
di a lungo termine per esaminare gli effetti di questa categoria di far-
maci sulla funzione renale. I ricercatori hanno esaminato i dati di ol-
tre 190.000 pazienti per un periodo di 15 anni, e hanno accertato che
le persone piw a rischio di eventi avversi di tipo renale sono gli uomi-
ni dai 65 anni di eta in poi.

E accertato che molti pazientii, anche fino al 70 per cento dei casi, as-
sumono farmaci Ppi per periodi troppo lunghi, senza ottenere ulte-
riori benefici e andando anzi incontro a effetti collaterali che po-
trebbero essere evitati con un utilizzo corretto.

Lo studio ha seguito ’'andamento clinico di pazienti adulti senza sto-
ria di malattie renali dal 1993 al 2008, confrontando le differenze re-
lative alla salute dei reni tra i pazienti sottoposti a terapia con far-
mact inibitori della pompa protonica - esomeprazolo, lansoprazolo,
omeprazolo, pantoprazolo e rabeprazolo - e soggetti a cui erano sta-
ti invece somministrati antiacidi antagonisti dei recettori Hy dell’i-
stamina.

I pazienti sono stati seguiti cinque anni per accertare la funzionalita
renale: al follow-up il gruppo che aveva assunto i Ppi ha fatto regi-
strare un rischio di ridotta funzionalita renale e di nefropatia croni-
ca aumentato rispettivamente del 22 e del 28 per cenio rispeito a quel-

lo del gruppo di controllo trattato con gli Hy antagonisti.
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peutica piu frequentemente richiesta
dai pazienti; assieme ai mucopolisac-
caridi e agli alginati sono farmaci as-
sunti al bisogno, adatti, per le forme
meno gravi, come sollievo a breve ter-
mine della sintomatologia, che pero ri-
compare al termine della terapia in ol-
tre la meta dei casi per gli antiacidi, in
44 volte su 100 per gli alginati e nel 28

per cento dei casi per i mucopolisac-
caridi.

| prodotti a base di alginato sono sta-
ti prescritti dal medico di medicina ge-
nerale in 40 casi su cento, dallo spe-
cialista in 24, e sono stati consigliati
dal farmacista a 21 pazienti su cento.
| mucopolisaccaridi sono utilizzati per
il trattamento del bruciore epigastrico,

mentre la richiesta da parte del pa-
ziente di prodotti naturali ed erboristi-
Ci & in genere basata su scelte com-
portamentali e non su dati di eviden-
za clinica. Inoltre, con questi prepara-
ti non sempre & possibile prevedere
interazioni con altri concomitanti trat-
tamenti farmacologici.

Dallo studio € emerso pure che la meta
dei soggetti ha utilizzato piu di un trat-
tamento.

| farmaci inibitori di pompa protonica
vengono raccomandati dalle linee gui-
da come trattamento di scelta per le
principali patologie del tratto gastroin-
testinale superiore o per le sindromi
gastroesofagee, da somministrare con
un ciclo a breve termine nei pazienti
che non manifestano segnali di allar-
me. Comodi, facili da usare e sicuri,
gli inibitori di pompa protonica da ban-
co forniscono un valore aggiunto per
trattare con successo in farmacia fre-
quenti sintomi di reflusso.

| Ppi sono stati prescritti dai medici di
base nel 56 per cento dei casi, dallo
specialista nel 32, e sono stati racco-
mandati dal farmacista in circa sei ca-
si su cento. Sono stati generalmente
usati per trattare bruciore epigastrico
(27 per cento), rigurgito acido (19) e
bruciore di stomaco (11).

LLa durata della terapia con Ppi & sta-
ta significativamente maggiore rispet-
to a quella con altri farmaci: da piu di
un mese a sei mesi nel 40 per cento
dei soggetti, e per oltre sei mesiin 19
casi su 100, un dato che rivela un u-
tilizzo scorretto di questi prodotti.
Rispetto ad altre opzioni, gli inibitori di
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pompa protonica da banco hanno di-
mostrato benefici per la risoluzione dei
sintomi e la qualita della vita e il van-
taggio di una pit comoda sommini-
strazione, solo una volta al giorno.

E stato perd evidenziato che i pazien-
ti quando assumono un farmaco da
banco spesso ne sottovalutano i ri-
schi, e mostrano la tendenza a usarli
per troppo tempo.

Dopo aver confermato la presenza di
sintomi da reflusso con domande ad
hoc, i farmacisti devono dunque istruire
il paziente a un uso corretto di questi
preparati.

Si deve innanzitutto ricordare che, a
differenza degli antiacidi, i Ppi non van-
no assunti sintomaticamente, ma de-
VONO essere somministrati una volta al
giorno, alla stessa ora, e per regimi a
breve termine, che non si protragga-
no per piu di 14-28 giorni.

E poi occorre anche ricordare ai pa-
zienti di evitare fattori scatenanti, a-
dottando stili di vita che possono au-
mentare la probabilita di successo del-
la terapia.

Sulla base di una meta-analisi, circa
un terzo dei pazienti riferisce un sol-
lievo dai sintomi entro pochi giorni dal-
I'inizio della terapia con Ppi, e circa il
55-80 per cento entro la prima setti-
mana di trattamento.

Prevenire gli effetti collaterali
Vari studi scientifici osservazionali sem-
brano indicare che I'assunzione pro-
lungata di gastroprotettori provochi
carenza di vari micronutrienti - tra cui
vitamine B4, e C, calcio, magnesio e
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Sono state realizzate diverse ricerche per accertare se l'uso prolun-
gato di gastroprotettori possa portare a un’alterazione del bilancio
del calcio: lacido gastrico é infatti indispensabile per Uassorbimen-
to di questo minerale dagli alimenti, e se la quantita di calcio nel san-
gue non é sufficiente l’organismo lo richiama dalle ossa, producendo
osteoporosi e aumento del rischio di fratiure.

La Food and Drug Administration statunitense ha messo in guardia
dal possibile rischio di fratture associato all’impiego di gastroprotet-
tori a dosaggi elevati o per piu di un anno, che puo essere contrasta-
to con Uassunzione concomitante di calcio, in dosi giornaliere fino a
1.000 milligrammi. Per l'integrazione e bene scegliere preparati con-
tenenti calcio ben disponibile, come il calcio citrato, assorbibile indi-
pendentemente dalla quantita di acido. Per assicurare un miglior as-
sorbimento, e meglio frazionare la quantita in due dosi da 500 mg.
E opportuno inoltre combinare il calcio con le vitamine D e Ky: la vi-
tamina D migliora Uassorbimento del calcio attraverso lintestino,
mentre la K ne favorisce l'immagazzinamento nelle ossa, impeden-
do che si depositi per esempio nelle arterie, dove puo produrre calci-

ficazione delle pareti vascolari.
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ferro - che I'organismo pud assorbire
efficacemente dagli alimenti solo in
presenza di sufficiente acido gastrico
(vedi riquadri).

Nei soggetti che assumono gastro-
protettori regolarmente e per periodi
prolungati, la quantita di acido gastri-
€0 puod dunque rivelarsi inadeguata ad
assicurare un apporto corretto di que-
sti nutrienti di natura alimentare, e dun-
que, in caso di somministrazioni pro-
tratte, si pud raccomandare I'impiego
di integratori.

In corso di terapia con gastroprotet-
tori, i valori di vitamina B4, ferro e ma-
gnesio nel sangue dovrebbero esse-

re controllati regolarmente, assieme ai
livelli di omocisteina che, se superiori
alla norma, richiedono I'assunzione di
vitamine del gruppo B.

L'impiego di gastroprotettori puo inol-
tre causare mal di testa, dolori addo-
minali, stitichezza e diarrea. Non so-
no infatti da escludere alterazioni del-
la flora intestinale prodotte da questo
tipo di terapie: la ridotta quantita di a-
cido gastrico, solitamente deputato al-
I’eliminazione dei germi patogeni, a
lungo andare pu0 favorire un’iperpro-
liferazione batterica nell’intestino te-
nue o infezioni del tratto gastrointesti-
nale. [ |

29



Partnership

30

DIRITTO FARMACEUTICO

Consiglio di Stato: é legittimo l'utilizzo di locali
non contigui per i ‘nuovi servizi’ della farmacia

A cura dell’avv. Valeria Lorenzetti

valeria.lorenzetti@hwp.legal
Franco Lombardo Cosmo Studio Legale

Dell’utilizzo da parte della farma-
cia di locali aggiuntivi e fisicamente se-
parati si & gia parlato, in particolare
con riferimento alle sentenze prima del
Tar Lombardia (n. 659/2020) e poi del
Consiglio di Stato (n. 6745/2021). |
giudici amministrativi con queste de-
cisioni avevano affermato - il Tar - e
confermato - il Consiglio di Stato - la
possibilita di avvalersi di spazi ulterio-
ri a quelli gia adoperati dalla farmacia
e da questi separati per 'ampliamen-
to del laboratorio galenico. Determi-
nante a questi fini era stata conside-
rata I'assenza nei nuovi locali di un ac-
cesso da parte del pubblico.

Con la sentenza n. 2913/2022, qui
commentata, il Consiglio di Stato ha
riconosciuto legittimo I'utilizzo di locali
ulteriori, vicini ma separati, quand’an-
che si trattasse di spazi accessibili al
pubblico. Determinante in questo ca-
S0 & stata la precisazione relativa al ti-
po di attivita svolta, riguardante “e-
sclusivamente I'espletamento delle at-
tivita di vendita di parafarmaci, preno-
tazioni CUP e di eventuali futuri servi-
Zi nel rispetto della vigente normativa
in materia di ‘Farmacia dei Servizi’”.
Per meglio comprendere i termini in
cui si colloca questo ulteriore passo
giurisprudenziale, € opportuno richia-

mare il caso concreto.

La vicenda. Nell’aprile 2014, il Co-
mune di Ferrara aveva autorizzato u-
na farmacia comunale ad ampliare |l
proprio esercizio utilizzando altri loca-
li, ubicati a numeri civici di distanza da
quelli gia in uso. Lautorizzazione da-
va conto del fatto che gli immobili, pur
separati, avrebbero costituito parte in-
tegrante della farmacia comunale in
questione. Con un SUCCESSIVO prov-
vedimento, iI Comune aveva specifi-
cato che i suddetti locali erano stati
autorizzati “esclusivamente per I'e-
spletamento delle attivita di vendita
parafarmaci, prenotazioni CUP ed e-
ventuali futuri servizi nel rispetto della
vigente normativa in materia di ‘Far-
macia dei Servizi’[...]".

In questo contesto, un titolare di far-
macia privata in Ferrara, ritenendo le-
sivi i provvedimenti comunali, li aveva
impugnati davanti al TAR per I’'Emilia
Romagna, lamentando in primo luo-
go di non essere stato avvisato del-
I'avvio del procedimento, pur essen-
do controinteressato ai provvedimen-
ti in questione, e in secondo luogo I'il-
legittimita dei provvedimenti per ca-
renza di istruttoria. Il titolare della far-
macia privata aveva anche contesta-
to la legittimita dei provvedimenti co-
munali perché tramite questi I'Ente a-
vrebbe, di fatto, consentito “I'apertu-
ra di una nuova farmacia [...], cosi du-

plicando I'esercizio gia attivo [...] nel-
la veste simulata di un ampliamento
qui non configurabile, stante la non
contiguita dei locali in questione”.

La decisione del TAR. Con la sen-
tenza n. 486/2018, il TAR per I'Emilia
Romagna aveva respinto il ricorso, ri-
tenendolo infondato. Il Giudice ammi-
nistrativo aveva valorizzato il provve-
dimento con il quale il Comune aveva
specificato e chiarito che I'attivita da
svolgersi nei nuovi locali, “piuttosto
che integrare una nuova farmacia, a-
veva dato luogo ad un’ulteriore e di-
versa attivita commerciale, volta e-
sclusivamente alla attivita di vendita
parafarmaci, prenotazioni CUP ed e-
ventuali servizi tra quelli individuati dal-
la . n. 69 del 2009".

In virtu di questa affermazione, esclu-
so che trattasse di attivita di farmacia,
il TAR aveva affermato che “in assen-
za di un procedimento volto all’istitu-
zione di una farmacia, non possono
invocarsi tutte le disposizioni a presi-
dio della corretta gestione delle pian-
te organiche delle sedi farmaceutiche
e relative assegnazioni”.
Conseguenza di questa affermazione
era stata I'esclusione da parte del TAR
della violazione delle garanzie di par-
tecipazione al procedimento, “sia per-
ché nel caso di specie, come si € vi-
sto, non si era in presenza di un’istanza
volta ad ottenere 'autorizzazione al-



I'apertura di una nuova farmacia, sia
perché difettava, in capo ai ricorrenti,
un’effettiva posizione di controinte-
ressati procedimentali”.

La decisione del Consiglio di Sta-
to. Non soddisfatto, il titolare della far-
macia privata, ricorrente e soccom-
bente in primo grado, ha proposto ap-
pello lamentando che il TAR:

a) non avrebbe colto “la reale natura
dell’attivita svolta dalla societa con-
trointeressata” nei nuovi locali, poiché
si tratterebbe di “una vera e propria
attivita di esercizio di una farmacia”;
b) avrebbe errato nel ritenere non ne-
cessario il suo coinvolgimento nel pro-
cedimento, poiché il farmacista priva-
to ¢ titolare e portatore di un interes-
se qualificato e differenziato;

€) non avrebbe colto che I'utilizzo dei
nuovi locali non avrebbe rappresenta-
to un ampliamento, bensi la realizza-
zione, in violazione di tutte le norme di
settore, di una vera e propria nuova
sede farmaceutica, con la vendita di
farmaci all'interno dei nuovi locali, in
contrasto con i principi di contingen-
tamento delle farmacie e della non fra-
zionabilita della farmacia.

Contro questa ricostruzione, il Comu-
ne di Ferrara ha evidenziato che I'at-
tivita svolta nei nuovi locali “puo con-
sistere unicamente nella vendita di pa-
rafarmaci, in prenotazioni CUP ed in
eventuali futuri servizi, non potendo tali
attivita porsi in concorrenza con quel-
la di esercizio di una farmacia”.

Sulla scorta di quest’ultima precisa-
zione, il Consiglio di Stato ha respinto
I'appello perché nei locali aggiuntivi,

DIRITTO FARMACEUTICO

come confermato dal Comune stes-
S0, risultano autorizzati “esclusiva-
mente I'espletamento delle attivita di
vendita parafarmaci, prenotazioni CUP
ed eventuali futuri servizi nel rispetto
della vigente normativa in materia di
‘Farmacia dei Servizi’ [...]".

Il Giudice ha ritenuto priva di riscontri
la tesi del titolare di farmacia privata re-
lativa “all’attivazione di una nuova e di-
stinta farmacia”, perché la disamina
degli atti avrebbe consentito di chiari-
re che “la richiesta di ampliamento in
locali disgiunti, ma posti nelle imme-
diate vicinanze rispetto alla sede della
farmacia comunale [...] trae origine dal-
I'impossibilita di realizzare un amplia-
mento in locali attigui in ragione della
localizzazione della farmacia all’interno
delle mura di Ferrara, dichiarate dal-
I"Unesco ‘Patrimonio dell’lUmanita’ e
dunque rigidamente vincolate”.

Sulla base degli atti e dei ragionamenti
svolti, il Giudice di secondo grado ha
confermato la ricostruzione del giudi-
ce di prime cure, che ha qualificato la
situazione “nei termini di un mero am-
pliamento delle attivita di una farma-
cia gia esistente, ancorché da esple-
tarsi in locali disgiunti e all’interno dei
quali, tuttavia, proprio per non dupli-
care il numero di esercizi farmaceuti-
ci attivi in zona, € possibile offrire uni-
camente servizi diversi dalla vendita di
farmaci e propri di una parafarmacia”.
Queste considerazioni hanno dunque
portato ad affermare che la farmacia,
entro certi limiti, pud legittimamente
svolgere determinate attivita in locali
con accesso al pubblico, benché fisi-
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camente separati.

Prospettive. Il ‘sistema farmacia’ pa-
re destinato a una rapida evoluzione.
In questa prospettiva si colloca il rico-
noscimento della possibilita - nel’am-
bito di una situazione peculiare detta-
ta dalla presenza di vincoli storico-ar-
chitettonici - di utilizzare locali fisica-
mente separati, pur sempre nel rispetto
del principio di unitarieta funzionale.
A partire dal 2009 la farmacia, con la
normativa sulla ‘farmacia dei servizi’,
e stata riconosciuta come “centro so-
cio sanitario polifunzionale di presta-
zioni al servizio della comunita dei cit-
tadini” e, nel tempo, questo ruolo & di-
ventato sempre piu rilevante.

Nel periodo pandemico le farmacie si
sono rivelate presidi chiave a servizio
dei cittadini e in ragione di cio, con la
L. 52/2022, la normativa sui nuovi ser-
vizi erogati dalle farmacie ¢ stata inte-
grata consentendo - per la sommini-
strazione di vaccini anti SARS-CoV-2
e antinfluenzali e per I'effettuazione di
test diagnostici con prelevamento del
campione biologico nasale, salivare o
orofaringeo - I'utilizzo di “aree, locali o
strutture, anche esterne” alla farmacia
“dotate di apprestamenti idonei sotto
il profilo igienico-sanitario [...]" e che
siano “compresi nella circoscrizione
farmaceutica prevista nella pianta or-
ganica di pertinenza della farmacia”. In
questo contesto normativo e alla luce
delle pronunce giurisprudenziali, la far-
macia sembra destinata a uno svilup-
po che, nell’ambito della disciplina di
settore, dovra consentirle di assolvere
ai compiti che le verranno affidati. ™|
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Marketing oggi: quando per vendere un prodotto
occorre vendere anche ecologia e valori etici

Francesco Fabris
Consulente di marketing

La moralita del marketing ¢ una
vexata quaestio: nessuno & in grado
di dire una parola definitiva sulla con-
dotta dell’attivita di marketing nel suo
complesso. Succede che si assista a
comportamenti censurabili da parte di
qualche operatore, ma ovviamente
non si pud condannare un intero set-
tore per le sbandate di qualcuno. Lo
stesso vale nei casi in cui il marketing
€ da lodare, magari per meriti sociali.
Del binomio marketing-etica ci siamo
gia occupati nel numero 11 del 2016
di Partnership, “Il richiamo a criteri di
moralita nel commercio: perché si par-
la cosi spesso di ‘marketing etico’?”.
Vogliamo questa volta sentire che co-
sa ne pensa sul tema un esperto, Giu-
seppe Morici, top manager e saggi-
sta, autore di alcuni libri tra cui Fare
marketing rimanendo brave persone,
che ha ispirato questo articolo.

Premessa: anche i farmacisti sono o-
peratori di marketing, anzi, lo sono
sempre di piu, per scelta e per ne-
cessita, in quanto da un lato hanno
capito la potenza di certi strumenti per
rafforzare ulteriormente la loro imma-
gine valorizzando la loro competenza,
dall’altro hanno subito I'imposizione di
nuove regole che li hanno costretti a

C’e chi esalta i marketing come fosse una nuova

religione e chi'lo considera uno spreco di risorse

che si potrebbero destinare a cause piu nobili,

Di fronte a tali giudizi, Giuseppe Morici, top manager

e saggista, con il libro “Fare marketing rimanendo

brave persone” ha cercato le condizioni per un

approccio moderato e rispettoso a tale attivita.

modificare in parte il loro tradizionale
modo di lavorare, nonostante (o forse
proprio perché) continuino a dimo-
strare di essere 'anello forte nella ca-
tena della sanita e abbiano un indi-
SCusso e meritato rapporto privilegia-
to con il pubblico. Nel caso del far-
macista, oltre a ogni considerazione
morale, la trasparenza, la vicinanza al
cliente-paziente e I'accoglienza sono
il modo migliore per favorire la parte
commerciale dell’attivita: come busi-
ness, la farmacia prospera soltanto se
c’é un rapporto empatico totalmente
aperto e solidale con chi la frequenta.

Marketing: disciplina bifronte

Torniamo a Giuseppe Morici e al suo
testo. L'Autore dichiara di avere dedi-
cato buona parte della sua vita all’at-
tivita di marketing e di essere perplesso
davanti ai contrastanti giudizi espres-
si sul senso di tale funzione. Si va da

chi esalta il marketing, neanche fosse
una nuova religione salvifica, a chi lo
considera uno squallido spreco di ri-
sorse che si potrebbero dedicare ad
attivita pit nobili (ricordiamo che un
guru americano disse che il marketing
e lattivita con maggiore dissipazione
di denaro, preceduta in cio soltanto
da quanto fa la Pubblica Amministra-
zione). Di fronte a tale disparita di giu-
dizio (e senza dimenticare, aggiungia-
mo noi, la prevalente natura del marke-
ting, che e una sorta di intermediazio-
ne nella commercializzazione), Morici
ha voluto cercare le condizioni per un
approccio moderato, rispettoso e di-
screto. Si tratta di un compito diffici-
le, ma comunque I'Autore ha scritto
un testo intrigante, vario, brioso, con
indicazioni ed esempi, inserendo pu-
re molte interessanti osservazioni col-
laterali su marketing e pubblicita, co-
me vedremo piu avanti.



Definizioni di marketing

Forse non esiste una disciplina cosi
variegata, cosi sfuggente, cosi mute-
vole come il marketing. Una delle con-
seguenze ¢ che le definizioni del con-
cetto sono molto diverse e cambiano
in modo sostanziale con il passare de-
gli anni, adeguandosi alla realta sem-
pre in movimento.

Lautore parla dell’evoluzione della tec-
nica e delle diverse interpretazioni da-
te nel tempo dagli esperti del ramo, e
arriva al marketing attuale, che deve,
inevitabilmente, oltre che intermedia-
re e svolgere le sue funzioni di base,
essere attento ai temi di maggiore at-
tualita.
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Deve essere eco-sostenibile, tanto da
dover talvolta... invitare la gente a non
acquistare qualche prodotto (proprio,
non della concorrenzal). Si tratta di Pa-
tagonia, azienda di abbigliamento
sportivo, che dichiara di avere come
unico azionista il Pianeta e di conse-
guenza invita a non comprare il suo
prodotto se I'acquisto dovesse esse-
re in conflitto con gli aspetti ambien-
tali (Don’t buy this jacket!).

Un altro campione dell’antimarketing
di questi tempi ¢ il sistema AltroMer-
cato, che oltretutto non si & fatto scru-
polo di allargare la sua attivita a set-
tori molto lontani dai prodotti realizza-
ti dalle cooperative del terzo mondo,
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arrivando a trattare moda, viaggi e pro-
dotti finanziari.

Noi, che siamo cinici, abbiamo qual-
che dubbio sulla totale purezza di in-
tenti di chi predica in questa accatti-
vante maniera. Che non si tratti forse
di un modo estremo per entrare nelle
grazie dei consumatori (brutta parola)
sensibili ai problemi ecologici? Un po’
come agiscono i ristoratori che fanno
i preziosi prima di concedere un tavo-
lo, per rendere il loro locale esclusivo
e selettivo.

In ogni caso, Patagonia e AltroMer-
cato raccontano qualcosa, narrano
una storia alla gente, non diversamente
da quanto fanno da tempo le pit im-
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portanti marche. Si pud quindi acco-
starli ai brand che fanno narrazioni sug-
gestive, come, ricorda Morici: Harley-
Davidson, Burberry, la Vespa, la 500
(e si possono aggiungere, diciamo noi,
tanti altri marchi, come Coca Cola, Du-
cati, Land Rover...).

Morici individua, insomma, la narra-
zione come elemento identificativo del
marketing, come se fosse una forma
letteraria € non uno stimolo buono sol-
tanto a riempire i carrelli dei super-
mercati. Questo aspetto nobilita il
marketing e gli conferisce una buona
reputazione, a patto, naturalmente,
che si tratti di una narrazione edifi-
cante.

Marketing verde

E un tema toccato marginalmente da
Morici, ma vogliamo parlarne. Di que-
sti tempi ¢’e grande profusione di mes-
saggi pubblicitari ecologici, che aiuta-
no lo sviluppo di una coscienza am-
bientalista. Questo avviene sia per la
presa di coscienza sempre piu vasta
dei limiti del modo di vivere consumi-
sta, sia, pero, anche per il conformi-
smo che pervade marketing e pubbli-
cita. Una volta faceva premio “lavare
pil bianco”, oggi € vincente per un
prodotto proporsi come il piu verde di
tutti. Va bene cosi, salvo evitare il co-
siddetto greenwashing, che sarebbe
un uso prettamente strumentale e i-
pocrita di messaggi ambientalisti usa-
ti esclusivamente per ingraziarsi il pub-
blico.

Qualcosa di simile si puo dire dei mes-
saggi di inclusione. La societa sta vi-
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| Giuseppe Morici

GIUSEPPE
MORICI

Fare marketing
rimanendo
brave persone

vendo momenti di grande sensibilita

nei confronti di certi gruppi di diversi,
a volte ingiustamente discriminati. Noi
pensiamo pero che la pubblicita dia
I'impressione di cavalcare tali senti-
menti in maniera troppo meccanica.
Capita che si rappresentino situazio-
ni di inclusivita in modo ripetitivo e
scontato. Spesso manca la natura-
lezza del racconto e si rischia di otte-
nere un effetto non proprio positivo né
per il prodotto, né per le categorie in-

teressate. Talvolta si nota che i per-
sonaggi da includere (nello spot, e
quindi anche nella vita) sono inseriti nel
comunicato a forza, come quando un
regista deve trovare una collocazione
nel film che sta girando per la fidan-
zata del produttore, e si vede che fa-
tica a farlo. Tutto cio puo infastidire.

Marketing di valori

I marketing non interessa soltanto su-
permercati, vendite online e affini. C’'e
anche il marketing delle idee, dei va-
lori, delle personalita. La disciplina tro-
va posto (eccome!) in politica, in so-
cieta, persino nella religione. Un e-
sempio di buon marketing era quello
di Martin Luther King, che ‘vendeva’
un sogno (/ have a dream): I'integra-
zione negli USA degli afroamericani,
da ottenersi con manifestazioni paci-
fiche e che avrebbe portato a una so-
cieta piu equilibrata. Molto diverso il
marketing di Winston Churchill, anche
se efficace, e anche quello, dopo le
prime illusioni, di Fidel Castro. Il pre-
mier che sconfisse Hitler disse che po-
teva promettere soltanto lacrime e san-
gue, il barbudo di Cuba ammise a un
certo punto le difficolta, affermando
“Abbiamo ereditato I'inferno”. In ltalia
il marketing dei politici manca di con-
tinuita: negli ultimi anni abbiamo assi-
stito a rapide ascese, ma ad altrettanto
repentine cadute dei risultati elettorali
di partiti e di candidati. | prodotti (e i
partiti) prosperano soltanto se i clien-
ti continuano a ripetere I'acquisto, ma
sembra che nella nostra arena politi-
ca cid non avvenga.



La generativita

Torniamo alla narrazione. Essa gene-
ra trasformazione in chi ascolta e,
quando & positiva, quando si model-
la sui grandi racconti universali, quelli
che troviamo nei miti e nelle favole, &
ispiratrice e provoca nell’'uomo gene-
rativita, cioé una sorta di volonta po-
sitiva creatrice. Troppo spinta la tesi di
Morici? Non lo sappiamo; in ogni ca-
so I’Autore ci illustra come le trame di
quasi tutti i racconti che I'uomo si tra-
manda dagli albori della civilta siano in
numero molto limitato.

|1 sette archetipi narrativi

Del marketing, nelle ultime considera-
zioni fatte, viene presa in considera-
zione quasi solo una sua componen-
te, la pubblicita, che pero ¢ la parte
preminente ed & quella che maggior-
mente da connotazione ai brand. Nel-
I’'esaminare i comunicati pubblicitari,
gli spot, le storie, insomma, raccon-
tate al pubblico, I’Autore ci ricorda co-
me Ci siano sette archetipi narrativi cui
fanno riferimento la quasi totalita dei
racconti umani, perché parlano di noi,
essendo metafore dei nostri desideri,
delle nostre aspirazioni, delle nostre
paure. Vogliamo vederli:

e “viaggio e ritorno”;

e “alla ricerca dell’oggetto del deside-
rio”;

e “sconfiggere il mostro”;

e “dalle stalle alle stelle”;

® “la commedia”;

¢ “la rinascita”;

® “la tragedia’.

Alcuni esempi classici: per “viaggio e
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ritorno” I'Odiissea, per “alla ricerca del-
I'oggetto del desiderio” il mito di Gia-
sone e il vello d’oro o Indiana Jones e
l'ultima crociata, per “sconfiggere il
mostro” le storie di King Kong, il mito
di Davide contro Golia e di San Gior-
gio contro il drago, per “dalle stalle al-
le stelle” Cenerentola, ma anche Pretty
woman, per la “commedia”, la Com-
media degli errori di Shakespeare. Per
“la rinascita” Il Conte di Montecristo,
per “la tragedia” Giulietta e Romeo,
West Side Story, il mito di Edipo.
Spesso le storie contengono intrec-
ciati piu archetipi.

E curioso notare che gli archetipi non
stancano mai: Morici afferma che A-
vatar, il film che ha ottenuto il maggior
incasso della storia, ripete pedisse-
quamente il racconto di Pocahontas,
cartone animato di buono ma non ec-
cezionale successo uscito parecchi
anni prima. | remake vanno sempre:
non ci risulta che I magnifici sette sia-
no stati disturbati dal fatto che sono
una copia de [ sette samurai, o che
Per un pugno di dollari sia stato dan-
neggiato dal fatto che storie simili e-
rano gia state raccontate da Kurosawa
(La sfida del samurai) e addirittura da
Carlo Goldoni (Arfecchino servitore di
due padroni).

Succubi dei messaggi

dl marketing?

Un’altra area esplorata da Morici:
quanto & razionale la risposta della
gente alla pubblicita e agli altri stimoli
del marketing? Ebbene, I'uomo in ter-
mini economici si dimostra spesso
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tutt’altro che sapiens. Spesso le no-
stre risposte sono irrazionali in conse-
guenza della nostra struttura cerebra-
le. L'uomo ha tre cervelli, quello da
neomammifero, quello da paleomam-
mifero (il sistema limbico) e quello an-
tico, il rettiliano. Quest’ultimo da le ri-
sposte istintive e spesso prevale sul-
la razionalita della parte piu sofistica-
ta. Il rettiliano ci salva la vita, perché,
per esempio, ci consente reazioni im-
mediate nel pericolo, pero ci fa fare
anche scelte emotive non ragionate.
La razionalita che deriva dalle parti piu
moderne del cervello talvolta viene u-
sata soltanto per giustificare quanto
abbiamo deciso di fare d’istinto. In
realta, quindi, siamo fragili nel muo-
verci in situazioni che richiederebbero
ragionamento e siamo, almeno in teo-
ria, inermi nei confronti di chi conosce
i meccanismi per parlare con la parte
pit primitiva del nostro cervello.

Come abbiamo osservato, Morici non
si ferma al problema dell’etica nel
marketing, ma si inoltra nel campo del-
la risposta agli stimoli pubblicitari e del-
I'efficacia dei messaggi. Sono consi-
derazioni interessanti, in cui I’Autore
parla dei processi cognitivi e affettivi,
dei sistemi per valutare I'efficacia di
uno spot, del concetto di patrimonio
di marca e dei livelli di comunicazione
dello stesso. Temi suggestivi ma che
ci portano un po’ lontano dall’obietti-
Vo iniziale. Ma € cosi: chi lavora nel
marketing, di norma lo ama e, a dar-
gli la parola, non smetterebbe mai di
parlare della sua magia. A costo di u-
scire dal seminato. [ ]
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Per saperne di piu chiedi al tuo farmacista
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Alvita offre una gamma completa di
prodotti per la cura del paziente che
include medicali, diagnostici,
supporti ortopedici, occhiali da
lettura e prodotti per la cura e
I'igiene quotidiana.

ita rappresenta l'alternativa di
ad un prezzo conveniente,
I un ottimo rapporto

gualita-prezzo e si rivolge in
particolar modo ai pazienti che
ricercano la professionalita della
farmacia ma con la giusta
convenienza.



Saugella IdraSerum
per ligiene intima:
mentre deterge idrata

La pelle sensibile ¢ una condizio-
ne diffusa, ma spesso sottovalutata in
quanto risulta difficile stilare parametri
universali che definiscano oggettiva-
mente il problema. Nel caso dell’igie-
ne intima le cause cosi come i sinto-
mi dell’ipersensibilita possono essere
diversi. Tra questi, sono molto frequenti
le allergie da contatto e la secchezza
vaginale iatrogena. Le prime si mani-
festano con il contatto con sostanze

PRODOTTI IN PRIMO PIANO
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troppo aggressive, che non rispetta-
no il pH naturale, mentre la seconda &
legata all’assunzione di farmaci quali,
per esempio, la pillola. In entrambi i ca-
si, la soluzione € un detergente intimo
che rispetti la pelle aiutandola a ritro-
vare il proprio equilibrio.

Saugella idraSerum ¢ il siero per Ii-
giene intima in eta fertile, ad alto po-
tere idratante e restitutivo a pH 4,5.
E un detergente intimo quotidiano con
Latte di avena, Maltodestrine, estratti
di Salvia officinalis (salvia) e Calendu-
la officinalis (calendula), che associa
un’attivita idratante a una delicata a-
zione detergente; il pH 4.5 aiuta a
mantenere la corretta acidita vulvare.
Saugella IdraSerum rispetta e mantie-
ne I'equilibrio dell’area vulvare in eta
fertile e in menopausa. La sua speciale
formula € adatta al lavaggio quotidia-
no del corpo. [ |

Lenigola 2Act,
caramelle alla propoli
per il mal di gola

Non c'ée stagione che tenga per
i mal di gola: pud arrivare in qualsiasi
momento e colpire chiunque, anche al
pil minimo sbalzo di temperatura e
puo accompagnarsi a una quantita di
sintomi tanto vasta quanto variabile:
gola secca e arrossata, difficolta nella
deglutizione, bruciore, raucedine, do-
lore e, nei casi in cui sia legato a stati
influenzali, raffreddore e mal di testa.

La propoli, insieme al miele, € uno dei
piu conosciuti e apprezzati rimedi an-
tichi e naturali ed € nota per le sue pro-
prieta antinfiammatorie. E una sostanza
resinosa che viene raccolta dalle api
dalle cortecce di alcune piante, in par-
ticolare quelle ricche di resine. L'utiliz-
z0 della propoli € consigliato per i ma-
lanni stagionali, le infezioni del cavo o-
rale, le infezioni respiratorie come mal
di gola, raffreddore, tosse e influenza.
Ci sono diverse modalita per assume-
re la propoli e beneficiare delle sue pro-
prieta: oltre ai prodotti che agiscono
direttamente in gola, come ad esem-
pio gli spray, ci sono anche le cara-
melle per il mal di gola che sono un
toccasana per il cavo orale.

Lenigola propone le nuove caramelle
dure 2 Act con Propoli, Pfa, Grindelia,
Vitamina D3 e Rosa canina, al gusto
miele-limone come supporto integra-
tivo ai farmaci da banco. u
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LE OFFERTE SPECIALI DI ALLIANCE HEALTHCARE ITALIA
Quantita | Pezzi |Prezzo netto

Codice IVA minima |omaggio| offerta (€) Marze: profuoziesii iff ¢vid<riza

(Validita: 04/03 - 01/04/2023, salvo esaurimento anticipato scorte)

VETERINARI

BAYTRIL VET. OS 10 CPR 150 MG

100155148 ‘ 10 ‘ 3 ‘

BAYTRIL VET. OS 10 CPR 15 MG

100155124 ‘ 10 ‘ 3 ‘ ‘ 9,883 )
BAYTRIL VET. OS 10 CPR 50 MG —— | Baytril.  Baytril, Bﬂh_:!!

100155136 ‘ 10 ‘ 3 ‘ ‘ 11,473 & mee | mm L7 ®
BAYTRIL-OTIC VET. EMULS.15 ML Baytril. I
103829014 ‘ 10 ‘ 3 ‘ ‘ 12,273 1 F— W ;
BAYTRIL VET. 2,5% OS FL 100 ML o 2 p—" e
100155086 ‘ 10 ‘ 3 ‘ ‘ 33,235 = 1 i

BAYTRIL FLAVOUR 1 FL 8,5 ML 25 M

104308010 | 10 | 3 | [ 13,692

VETERINARI

DRONCIT VET. 6 CPR 50 MG

100388038 ‘ 10 ‘ 3 ‘ ‘ 18,099

DRONCIT SPOTON VET. 4 TB 0,5 ML

102473016 ‘ 10 ‘ 3 ‘ ‘ 10,554

DRONCIT VET. 2 CPR 50 MG

100388014 ‘ 10 ‘ 3 ‘ ‘ 9,467

DRONTAL MULTI AR CARNE 2 CPR Drontal
104701014 ‘ 10 ‘ 3 ‘ ‘ 10,645 T
DRONTAL MULTI AR CARNE 6 CPR

104701038 10 ‘ 3 ‘ ‘ 17,051

DRONTAL-GATTO VET. 2 CPR

100315011 | 10 | 3 | | 9,780

VETERINARI

FORTEKOR PLUS 30 CPR 1,25+2,5
104968019 ‘ 10 ‘ 3 ‘ ‘ 18,113

FORTEKwR PLUS

FORTEKOR-2,5 VET. 28 CPR 2,5 MG

101962076 ‘ 10 ‘ 3 ‘ ‘ 17,963

FORTEKOR-FLAV. VET. 14 CPR 20 MG .
101962126 ‘ 10 ‘ 3 ‘ ‘ 24,381

FORTEKOR PLUS 30 CPR 5+10 MG

104968033 ‘ 10 ‘ 3 ‘ ‘ 39,348

FORTEKOR-FLAV. VET .14 CPR 5 MG

101962090 ‘ 10 ‘ 3 ‘ ‘ 13,586

FORTEKOR-FLAV. VET. 56 CPR 5 MG

101962114 | 10 | 3 | [ 40,971
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Partnership

” ~d"
Alliance 7~
Healthcare

La salute & pid vicina

Cataloge prodetbi
alvitas

Codice Descrizione Iva Prezzo consigliato
Paraf prodotto al pubblico (€)
977827789 APPARECCHIO AEROSOL NEB T-1500 ADVANCED 22 89,900
904902929 APPARECCHIO AEROSOL NEB T-600 PLUS 22 54,900
977827791 DOCCIA NASALE 22 19,900
934297553 KIT ACCESSORI AEROSOL 7 PZ 22 9,900
973477021 COPRISONDA TERMOMETRO AURICOLARE A INFRAROSSI 5 5,000
934723406 TERMOMETRO AURICOLARE A INFRAROSSI 5 42,900
934635638 ESPO TERMOMETRI DIGITALI 12 PZ 5 70,800
904578539 TERMOMETRO DIGITALE 5 5,900
938847074 TERMOMETRO DIGITALE CON PUNTA FLESSIBILE 5 8,500
932164318 TEST DI GRAVIDANZA ESITO PRECOCE 1 PZ 22 13,500
939154441 TEST DI OVULAZIONE 7 PZ 22 27,900
904578440 TEST GRAVIDANZA 1 PZ 22 13,500
904578453 TEST GRAVIDANZA 2PZ 22 19,900
932078330 PRONTOTEST CONTEN. URINE PRELIEVO SOTTOVUOTO 22 1,200
904578489 PRONTOTEST CONTENITORE STERILE FECI 22 1,000
904578503 PRONTOTEST CONTENITORE URINE 10 ML 5 0,900
904578515 PRONTOTEST CONTENITORE URINE 240RE 22 4,900
904578491 PRONTOTEST CONTENITORE URINE TAPPO A VITE 22 1,000
904570544 ACETONE OLEOSO SOLVENTE 50 ML 22 3,000
904570619 ACQUA OSSIGENATA 10VOL 200 ML 22 1,200
939137651 ALCOOL ETILICO DENATURATO 90,1° - 250 ML 22 2,000
939137663 ALCOOL ETILICO DENATURATO 90,1° - 500 ML 22 3,300
939137675 ALCOOL ETILICO DENATURATO 90,1° - 1000 ML 22 5,500
904570621 GLICEROLO LIQUIDO 50 ML 22 2,900
904570645 OLIO DI RICINO - FLACONE 50 G 22 2,900
904570658 OLIO MANDORLE DOLCI 50 ML 22 3,900
904570710 OLIO VASELINA 200 ML 22 3,950
904570722 OLIO VASELINA 500 ML 22 8,800
904570696 OLIO VASELINA1 L 22 16,500
904578402 SODIO BICARBONATO POLVERE 100 G 22 2,100
904578414 SODIO BICARBONATO POLVERE 250 G 22 2,950
904578390 VASELINA BIANCA UNGUENTO 30 G 22 2,400
938992272 GUANTI IN LATTICE MONOUSO LARGE 8/8,5 100 PZ 12,500
938992258 GUANTI IN LATTICE MONOUSO - MEDIUM 7/7,5 100 PZ 12,500
938991801 GUANTI IN LATTICE MONOUSO SMALL 6/6,5 100 PZ 12,500
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Codice Descrizione Iva Prezzo consigliato
Paraf prodotto al pubblico (€)
982754448 GUANTI IN LATTICE SENZA POLVERE LARGE 100 PZ 5 15,900
982754436 GUANTI IN LATTICE SENZA POLVERE MEDIUM 100 PZ 5 15,900
982754424 GUANTI IN LATTICE SENZA POLVERE SMALL 100 PZ 5 15,900
935755975 GUANTI IN VINILE SENZA POLVERE LARGE 100 PZ 5 12,500
935755951 GUANTI IN VINILE SENZA POLVERE MEDIUM 100 PZ 5 12,500
935755936 GUANTI IN VINILE SENZA POLVERE SMALL 100 PZ 5 12,500
904578527 BASTONCINI COTONATI 200 PZ 22 3,550
982754463 CREMA MANI ARANCIA E CANNELLA 100 ML 22 6,700
974504870 CREMA MANI NUTRIENTE 100 ML 22 6,700
904578580 DISCHETTI LEVATRUCCO 100 PZ 22 2,800
938858901 DISCHETTI MAXI COTONE 50 PZ 22 3,500
938859055 DISCHETTI MAXI COTONE BAMBINI 80 PZ 22 3,500
904578616 FAZZOLETTINI CARTA 4 VELI 10X10 22 2,000
930891561 SALVIETTE CAMBIO PANNOLINO 72 PZ 22 3,800
931777318 SALVIETTE IGIENE ADULTI 24 PZ 22 4,500
938965910 SALVIETTE IGIENE INTIMA 12 PZ 22 2,900
938965946 SALVIETTE STRUCCANTI ACQUA MICELLARE 25 PZ 22 3,950
930249014 SPRAY IGIENE AURICOLARE 100 ML 22 9,900
933720740 SOLUZIONE FISIOLOGICA FIALE 5 ML 30 PZ 22 7,500
933720738 SPRAY NASALE ISOTONICO 100 ML 22 10,900
931069140 CEROTTI TNT C/T ASSORTITI 20 PZ 22 4,350
931069138 CEROTTI TNT C/T GRANDI 10 PZ 22 3,600
931069126 CEROTTI TNT C/T MEDI 10 PZ 22 2,900
931069064 COMPRESSE ADESIVE STERILI TNT 10X12,5 5 PZ 22 6,700
931069088 COMPRESSE ADESIVE STERILI TNT 10X15 5 PZ 22 7,800
931069090 COMPRESSE ADESIVE STERILI TNT 10X20 5 PZ 22 10,200
931069102 COMPRESSE ADESIVE STERILI TNT 10X25 5 PZ 22 10,900
931069001 COMPRESSE ADESIVE STERILI TNT 10X6 5 PZ 22 5,200
931069037 COMPRESSE ADESIVE STERILI TNT 10X8 5 PZ 22 6,100
931069114 COMPRESSE ADESIVE STERILI TNT 15X15 5 PZ 22 11,300
931068934 COMPRESSE ADESIVE STERILI TNT 7,2X5 5 PZ 22 3,300
931069241 COMPRESSE GARZA TNT STERILI 10X10 100 PZ 22 2,900
931069215 COMPRESSE GARZA TNT STERILI 10X10 25 PZ 22 1,000
931069254 COMPRESSE GARZA TNT STERILI 18X40 12 PZ 22 3,300
931069266 COMPRESSE GARZA TNT STERILI 36X40 12 PZ 22 4,300
931069189 STRISCIA TNT 50X6 CM 1 PZ 22 4,700
931069191 STRISCIA TNT 50X8 CM 1 PZ 22 5,350
978462125 BENDA ELASTICA COESIVA 10 CMX4M 22 4,200
978462137 BENDA ELASTICA COESIVA 12 CMX4M 22 4,500
978462099 BENDA ELASTICA COESIVA 4 CMX4M 22 3,000
978462101 BENDA ELASTICA COESIVA 6 CMX4M 22 3,500
978462113 BENDA ELASTICA COESIVA 8 CMX4M 22 3,900
904902968 BENDA GARZA ORLATA 10 CMX5M 22 1,900
904902970 BENDA GARZA ORLATA 5 CMX5M 22 1,400
904902982 BENDA GARZA ORLATA 7 CMX5M 22 1,600
905821942 CEROTTI ASSORTITI 16 PZ 22 3,900
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905821928 CEROTTI IMPERMEABILI 20 PZ 22 3,900
905821866 CEROTTI TELA 20 PZ 22 4,100
905821916 CEROTTI TRASPARENTI 20 PZ 22 4,300
905821930 CEROTTI ULTRA PROTETTIVI 20 PZ 22 4,800
905821878 CEROTTO IMPERMEABILE 6 CMx1M 22 5,100
930173822 CEROTTO MICROPOROSO IN ROCCHETTO 1,25 CM X5 M 22 3,400
930173834 CEROTTO MICROPOROSO IN ROCCHETTO 2,5 CM X5 M 22 5,200
930173859 CEROTTO MICROPOROSO IN ROCCHETTO5CM X5 M 22 8,300
905821892 CEROTTO TELA 6 CMx1M 22 5,300
904903174 COMPRESSA OCULARE ADESIVA STERILE IN COTONE 5 PZ 22 4,500
904903034 COMPRESSE GARZA 10X10 100 PZ 22 2,700
904903123 COMPRESSE GARZA 10X10 CM 50 PZ 22 1,800
904903313 COMPRESSE GARZA 10X10CM 25PZ 22 1,000
904903046 COMPRESSE GARZA 18X40 CM 12 PZ 22 2,700
904903135 COMPRESSE GARZA 18X40 CM 6 PZ 22 1,500
904903109 COMPRESSE GARZA 36X40 CM 12 PZ 22 4,100
904902994 COTONE CHIRURGICO ASSORBENTE 50 G 22 2,200
904903008 COTONE CHIRURGICO ASSORBENTE 100 G 22 5,100
904903010 COTONE CHIRURGICO ASSORBENTE 250 G 22 1,500
904903022 COTONE CHIRURGICO ASSORBENTE 500 G 22 8,500
935602779 ALVITA OCCHIALI BEATRICE 1,00 4 13,900
935602781 ALVITA OCCHIALI BEATRICE 1,50 4 13,900
935602793 ALVITA OCCHIALI BEATRICE 2,00 4 13,900
935602805 ALVITA OCCHIALI BEATRICE 2,50 4 13,900
935602817 ALVITA OCCHIALI BEATRICE 3,00 4 13,900
935602829 ALVITA OCCHIALI BEATRICE 3,50 4 13,900
981430438 ALVITA OCCHIALI CASEY 1,00 4 13,900
981430440 ALVITA OCCHIALI CASEY 1,50 4 13,900
981430453 ALVITA OCCHIALI CASEY 2,00 4 13,900
981430477 ALVITA OCCHIALI CASEY 2,50 4 13,900
981430489 ALVITA OCCHIALI CASEY 3,00 4 13,900
981430491 ALVITA OCCHIALI CASEY 3,50 4 13,900
979818414 ALVITA OCCHIALI DONNEL 1,00 4 13,900
979818426 ALVITA OCCHIALI DONNEL 1,50 4 13,900
979818438 ALVITA OCCHIALI DONNEL 2,00 4 13,900
979818440 ALVITA OCCHIALI DONNEL 2,50 4 13,900
979818453 ALVITA OCCHIALI DONNEL 3,00 4 13,900
979818465 ALVITA OCCHIALI DONNEL 3,50 4 13,900
979818477 ALVITA OCCHIALI GABRY 1,00 4 13,900
979818489 ALVITA OCCHIALI GABRY 1,50 4 13,900
979818491 ALVITA OCCHIALI GABRY 2,00 4 13,900
979818503 ALVITA OCCHIALI GABRY 2,50 4 13,900
979818515 ALVITA OCCHIALI GABRY 3,00 4 13,900
979818527 ALVITA OCCHIALI GABRY 3,50 4 13,900
976192753 ALVITA OCCHIALI GIO 1,00 4 13,900
976192765 ALVITA OCCHIALI GIO 1,50 4 13,900
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976192777 ALVITA OCCHIALI GIO 2,00 4 13,900
976192789 ALVITA OCCHIALI GIO 2,50 4 13,900
976192791 ALVITA OCCHIALI GIO 3,00 4 13,900
976192803 ALVITA OCCHIALI GIO 3,50 4 13,900
981430503 ALVITA OCCHIALI PAT 1,00 4 13,900
981430515 ALVITA OCCHIALI PAT 1,50 4 13,900
981430527 ALVITA OCCHIALI PAT 2,00 4 13,900
981430539 ALVITA OCCHIALI PAT 2,50 4 13,900
981430541 ALVITA OCCHIALI PAT 3,00 4 13,900
981430554 ALVITA OCCHIALI PAT 3,50 4 13,900
938777911 ALVITA OCCHIALI RITA 1,00 4 13,900
938777923 ALVITA OCCHIALI RITA 1,50 4 13,900
938777935 ALVITA OCCHIALI RITA 2,00 4 13,900
938777950 ALVITA OCCHIALI RITA 2,50 4 13,900
938777962 ALVITA OCCHIALI RITA 3,00 4 13,900
938777974 ALVITA OCCHIALI RITA 3,50 4 13,900
979818539 ALVITA OCCHIALI SIMON 1,00 4 13,900
979818554 ALVITA OCCHIALI SIMON 1,50 4 13,900
979818566 ALVITA OCCHIALI SIMON 2,00 4 13,900
979818578 ALVITA OCCHIALI SIMON 2,50 4 13,900
979818580 ALVITA OCCHIALI SIMON 3,00 4 13,900
979818592 ALVITA OCCHIALI SIMON 3,50 4 13,900
935603213 ALVITA OCCHIALI VINCE 1,00 4 13,900
935603225 ALVITA OCCHIALI VINCE 1,50 4 13,900
935603237 ALVITA OCCHIALI VINCE 2,00 4 13,900
935603249 ALVITA OCCHIALI VINCE 2,50 4 13,900
935603252 ALVITA OCCHIALI VINCE 3,00 4 13,900
935603264 ALVITA OCCHIALI VINCE 3,50 4 13,900
976192690 ALVITA OCCHIALI ZINNIA 1,00 4 13,900
976192702 ALVITA OCCHIALI ZINNIA 1,50 4 13,900
976192714 ALVITA OCCHIALI ZINNIA 2,00 4 13,900
976192726 ALVITA OCCHIALI ZINNIA 2,50 4 13,900
976192738 ALVITA OCCHIALI ZINNIA 3,00 4 13,900
976192740 ALVITA OCCHIALI ZINNIA 3,50 4 13,900
935281675 CAVIGLIERA MISURA 1 20-22 CM 22 19,900
935281687 CAVIGLIERA MISURA 2 22-24 CM 22 19,900
935281699 CAVIGLIERA MISURA 3 24-26 CM 22 19,900
974479661 COLLARE CERVICALE MORBIDO MISURA 1 30-36 CM 22 12,900
974479673 COLLARE CERVICALE MORBIDO MISURA 2 36-42 CM 22 12,900
974479685 COLLARE CERVICALE MORBIDO MISURA 3 42-48 CM 22 12,900
974479697 FASCIA ADDOMINALE ELASTICA MISURA 1 75-90 CM 22 29,900
974479709 FASCIA ADDOMINALE ELASTICA MISURA 2 90-105 CM 22 29,900
974479711 FASCIA ADDOMINALE ELASTICA MISURA 3 105-120 CM 22 29,900
935282246 FASCIA ADDOMINALE MIS 1 75-95 CM 22 25,900
935282259 FASCIA ADDOMINALE MIS 2 95-110 CM 22 25,900
935282261 FASCIA ADDOMINALE MIS 3 110-130 CM 22 25,900
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935282210 FASCIA LOMBARE MIS 1 80-100 CM 22 34,900
935282222 FASCIA LOMBARE MIS 2 100-120 CM 22 34,900
935282234 FASCIA LOMBARE MIS 3 120-140 CM 22 34,900
974479723 GINOCCHIERA ELASTICA MISURA 1 32-36 CM 22 14,900
974479735 GINOCCHIERA ELASTICA MISURA 2 36-41 CM 22 14,900
974479747 GINOCCHIERA ELASTICA MISURA 3 41-46 CM 22 14,900
935281663 GINOCCHIERA UNIVERSALE 22 29,900
974479750 POLSINO ELASTICO MISURA 1 14-16 CM 22 9,900
974479762 POLSINO ELASTICO MISURA 2 16-18 CM 22 9,900
974479774 POLSINO ELASTICO MISURA 3 18-20 CM 22 9,900
935281737 TUTORE GOMITO MIS 1 23-25 CM 22 19,900
935281749 TUTORE GOMITO MIS 2 25-27 CM 22 19,900
935281752 TUTORE GOMITO MIS 3 27-29 CM 22 19,900
935281764 TUTORE POLLICE MIS 1 12-19 CM 22 27,900
935282208 TUTORE POLLICE MIS 2 19-23 CM 22 27,900
935281701 TUTORE POLSO MISURA 1 14-16 CM 22 23,900
935281713 TUTORE POLSO MISURA 216-18 CM 22 23,900
935281725 TUTORE POLSO MISURA 3 18-20 CM 22 23,900
973603968 CARTA DA BANCO 25X37 10 KG 22 56,000
972596478 SACCHETTI BIO 23X40 MANICO A BRETELLA 1000 PZ 22 70,000
973603956 SACCHETTI BIO 27X50 MANICO A BRETELLA 500 PZ 22 50,000
972596466 SACCHETTI BIO MANICO A FAGIOLO 14X30 1000 PZ 22 50,000
935505418 SFIGMOMANOMETRO AUTOMATICO DA BRACCIO 22 54,950
935505420 SFIGMOMANOMETRO AUTOMATICO DA BRACCIO ADVANCED 22 89,750
935051603 SIRINGA1 ML 26 G1PZ 22 0,250
935051589 SIRINGA10ML 21 G1 PZ 22 0,350
935051553 SIRINGA 2,5 ML 23 G ASTUCCIO 10 PZ 22 2,900
935051577 SIRINGA 5 ML 23 G ASTUCCIO 10 PZ 22 3,200
932523107 BORSA ACQUA CALDA 22 8,500
904578554 BORSA GHIACCIO IN TESSUTO 22 8,700
975611714 GHIACCIO ISTANTANEO 2 PZ 22 4,500
976289203 CREMA CORPO IDRATANTE ALOE VERA 400 ML 22 6,900
976289215 CREMA CORPO NUTRIENTE OLIO D’OLIVA 300 ML 22 6,900
982754475 DETERGENTE INTIMO TEA TREE OIL 250 ML 22 4,500
976289177 GEL DOCCIA ALOE VERA 300 ML 22 4,900
982754451 GEL DOCCIA ARANCIA E CANNELLA 300 ML 22 4,900
976289165 GEL DOCCIA CREMA 300 ML 22 4,900
976289189 GEL DOCCIA FIORI D’ARANCIO E TE’ VERDE 300 ML 22 4,900
976289153 GEL DOCCIA MIELE E YOGURT 300 ML 22 4,900
976289191 SAPONE MANI ALOE VERA 500 ML 22 4,900
976289239 SHAMPOO RIVITALIZZANTE 300 ML 22 6,900
976289227 SHAMPOO USO FREQUENTE 300 ML 22 5,900
984873149 BAGNO SHAMPOO BABY 300 ML 22 6,900
984873164 CREMA VISO-CORPO BABY 300 ML 22 8,900
984873152 DETERGENTE MANI-VISO BABY 300 ML 22 6,900
984873137 PASTA OSSIDO ZINCO BABY 100 ML 22 5,900
984873125 SALVIETTE BABY PURE WATER 60 PZ 22 3,500
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NATURALE

& ArmolIPID AVERLO
PLUS A CUORZ=

INTEGRATORE PER IL COLESTEROLO

Tl pid scelto in € armacia*

PRODOTTO
IN ITALIA

VIATRIS

Sequiteci sui social
CESTIRIIOL Armolipid Italia

& VIATRIS Mylan

AVIATRIS COMPANY



DEL BENE.

Fanno del bene a te, che ti puoi permettere
lo stesso farmaco a un costo inferiore,

e fanno del bene alla sanita pubblica

che puo concentrare le risorse su terapie
piu costose, facilitandone l'accesso a chi
ne ha bisogno. Ecco perche

A

AUROBINDO

Committed to healthier life!l



