
Lezioni di Comunicazione 
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Comunicazione aziendale
Life Science  



La Prima volta
del Life 
Science in 
Confindustria 



Key point da definire subito 
La mia visione personale 
Domande su Comunicazione e 
Marketing 
• Come era ? 
• Come è ?
• Come sarà ?

Che significa fare Comunicare e fare 
Marketing  
+++ è una ricerca sociologica/ 
filosofica , che deve 
concretamente portare business 
• La scienza non è opinione , ma  

dati vagliati e pubblicati . Non  è 
matematica 

• La scienza e  i dati aiutano la 
Comunicazione ed il Marketing a 
sbagliare meno 
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Se metti il cartello su un elefante 
e lo mandi in giro per la città : questa 
è 

29/04/2020 roberto.adrower@gmail.com roberto.adrower@uniroma1.it,le slide possono essere 
utilizzate citando l'autore 

5

Il circo si esibirà 
nel quartiere 

fieristico 
Domenica alle 

ore  20,00

Se l’elefante calpesta 
le aiuole comunali del sindaco E se il sindaco sorride come 

un bambino 



• Se regalo ai bambini                                      Se il biglietto è
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Il Circo è sui 
social 
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La 
comunicazione 
aziendale è  
quindi :

• l’insieme degli strumenti di marketing con 
cui l’azienda si presenta nel mercato :

• Pubblicità 
• Promozione 
• Pubbliche relazioni 
• Sponsorizzazioni 
• Direct marketing 
• Social 
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Marketing Mix
Le “quattro P”*

Prodotto

Prezzo

Punto vendita
 (distribuzione)

Promozione

*Classificazione del 
Prof. Jerome McCarthy, 1960

Le “quattro C”

 Costumer value

 Costo per cliente

 Convenienza
  (non economica)

 Comunicazione
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Le P  e le C sono aumentate

• Prodotto
• Prezzo
• Punto vendita
• Promozione
• Pubblicità
• Persone
• Packaging

 Costumer value

 Costo per cliente

 Convenienza
  (non economica)

 Comunicazione

 Crosselling

 Counselling
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Come cambia il marketing …………in base alle 
abitudini 

12Bee-BIP&co sas roberto.adrower@gmail.com, 
roberto.adrower@uniroma1.it





In era 
Coronavirus 
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https://www-internazionale-
it.cdn.ampproject.org/c/s/www.internazionale.it/opinione/ann
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Cerchiamo la soluzione rapida 
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https://secure.avaaz.org/campaign/en/facebook_coronavirus_
misinformation/



Come cambia la mobilità nella fase 1 Coronavirus 
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Come cambiano gli ingressi regionali in Farmacia
ai tempi del coronavirus ?

Bee-BIP&co sas 
roberto.adrower@gmail.com, 
roberto.adrower@uniroma1.it

Source PharmaRetai new Line res 2020 



Come vanno le vendite  in farmacia in tempi di 
Coronavirus ?

Bee-BIP&co sas roberto.adrower@gmail.com, 
roberto.adrower@uniroma1.it 31Source PharmaRetai new Line res 2020 



Cosa si vende in farmacia in tempi di Coronavirus 

Bee-BIP&co sas roberto.adrower@gmail.com, 
roberto.adrower@uniroma1.it

Source PharmaRetai new Line res 2020 



Ma anche altri prodotti ……………………….

Source PharmaRetai new Line res 2020 
Bee-BIP&co sas 

roberto.adrower@gmail.com, 
roberto.adrower@uniroma1.it
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Psico marketing per sbaragliare la 
concorrenza- background

Bee-BIP&co sas 
roberto.adrower@gmail.com, 
roberto.adrower@uniroma1.it
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• Mancanza = bisogno  
Piramide Maslow



La comunicazione.                                        Definizione

« La parola comunicazione deriva dal latino (cum = con, e munire 

= legare, costruire e dal latino communico = mettere in comune, 

far partecipe) e si intende come trasferire una informazione da un 

individuo all’altro; attraverso lo scambio di un messaggio 

elaborato secondo le regole di un determinato codice.»

29/04/2020

Comunicazione Farmaceutica Aziendale nell’era del Digitale
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:
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Comunicazione Farmaceutica Aziendale nell’era del Digitale

La comunicazione.                 Il processo comunicazionale
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Daniele Di LenolaIl content marketing nell’healthcare aziendale, a che 
punto siamo?

La comunicazione

Le 
pubbliche 
relazione 

Promotion

Experience Education

Il quadrante della             
comunicazione

La Comunicazione farmaceutica e                                                                         
la sua evoluzione  
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Quadrato della comunicazione
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Fasi critiche di una comunicazione efficace 
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I filtri nella comunicazione

• FILTRO FISICO
• Rumori esterni, voce bassa, brusio
• Filtro Fisiologico
• Malattie, Disturbi, perdita d’udito
• Filtro Emotivo
• Preoccupazioni, ansia, stress, timore
• Filtro Culturale
• Differenza di lingua, pensiero, conoscenze
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La comunicazione.                  
Principi di una buona comunicazione 

Ascolto Attivo Ascoltare le parole dell’interlocutore per elaborare il 

messaggio in modo da non creare conflitti e incomprensioni

Decisione Trattare le proprie tematiche con convinzione senza 

prevaricare l’idea altrui e senza arroganza

Empatia Entrare in sintonia con l’interlocutore per capirne stati 

d’animo e umore

Domande E’ fondamentale per coinvolgere al meglio il soggetto, farlo 

interessare e ricavarne informazioni preziose

Feedback Informazione che ritorna al mittente che permette di 

valutare la comprensione da parte dell’interlocutore

29/04/2020
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3000 A.C. 1600/1700 A.C. 500 A.C. 1400 D.C. 1600 1800 1900

Orale

Ideogrammi

Sillabario Fenici

Alfabeto Greco

Gutenbergh

Riviste

Telefono/Telegrafo
Cinema/Fotografia

Radio/Televisione/ 
Computer

La comunicazione.                Storia degli strumenti di 
Comunicazione
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L a Comunicazione.                                 
Comunicazione Aziendale

La Comunicazione Aziendale può essere di due tipi:

Intra-Aziendale

Extra-Aziendale

29/04/2020

Comunicazione Farmaceutica Aziendale nell’era del Digitale

Pagina 46
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L a Comunicazione.                                              
Intra-Aziendale

Prima della 
Digitalizzazione:

1.Circolari

2.Comunicati

3.Meeting Formali

4.Convention

29/04/2020

Comunicazione Farmaceutica Aziendale nell’era del Digitale

Pagina 47
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Dopo la Digitalizzazione:

1.Chat Dirette

2.Programmi Radio o                              
Televisivi Aziendali

3.Social Network Aziendali

4.App per il Feedback

Comunicazione Farmaceutica Aziendale nell’era del Digitale
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La Comunicazione.                                               
Extra-Aziendale

Prima della Digitalizzazione:

1.ISF

2.Redazionale

3.Pubblicità Tabellare/Televisiva

4.Convegni
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Dopo la Digitalizzazione

1.E-Mail

2.Social Network

3.Health App

4.Siti Web

La Comunicazione.                                               Extra-Aziendale

Comunicazione Farmaceutica Aziendale nell’era del Digitale
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Gestire i processi con tutti i   Canali di 
Comunicazione 

1900
1950

2000
2020

Source : Roberto Adrower 2017 



Il content marketing nell’healthcare aziendale, a che 
punto siamo? Daniele Di Lenola

L’evoluzione della comunicazione nel mondo pharma

Trasmettitori:
farmacista
Modalità: di 
persona, cartaceo
Riceventi: numero 
ristretto di pazienti

Trasmettitori:
farmacista, medico 
azienda
Modalità: di persona, 
cartaceo, radio, telefono, 
informatore, pubblicità 
televisiva
Riceventi: discreto range 
di persone

Trasmettitori: farmacista, 
medico, pazienti, azienda
Modalità: di persona, 
cartaceo, radio, telefono, 
informatore, pubblicità 
televisiva, emailing, SMS
Riceventi: ampio range di 
persone

Trasmettitori: farmacista, 
medico, pazienti, azienda
Modalità: di persona, 
cartaceo, radio, telefono, 
informatore, pubblicità 
televisiva, emailing, SMS, 
social network, App
Riceventi: numero 
illimitato  di persone

1900 1950 2000 2020
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Gli strumenti per l’informazione scientifica

• Informatore scientifico 

• Social network

• Pubblicità televisiva

• Pubblicità tabellare 

• Emailing

• Redazionali e riviste scientifiche

• Siti web istituzionali

• Guerrilla marketing

• Health App 

Il content marketing nell’healthcare aziendale, a che 
punto siamo? Daniele Di Lenola



Il content marketing
E’ una tipologia di marketing basato sulla creazione e la condivisione di media e contenuti editoriali. Queste informazioni

possono essere presentate in varie modalità: video, guide, articoli, infografie , news e foto.

Caratteristiche 
dell’argomento 
condiviso:

Chiarezza

Semplicità nella        
consultazione

Conoscenza del 
fine comunicativo

Comunicare con un 
target di riferimento

Capacità di 
riconoscimento 
dell’utente/cliente

Autorevolezza

Incoraggiare 
la discussione

Content  
marketing 

Benefici e 
finalità 

• Incremento web reputation
• Aumento visibilità del brand
• incremento del valore e della 
riconoscibilità del marchio
•Supporto della vendita di un 
prodotto complesso
• Costruzione del funnel 

Daniele Di LenolaIl content marketing nell’healthcare aziendale, a che 
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Daniele Di Lenola

Content marketing strategy 

Il content marketing nell’healthcare aziendale, a che 
punto siamo?

Strumenti a disposizione: 

•SEM
• Mobile advertising
• Emailing 
• Social network
• Siti web istituzionali

Influencer marketing            
(esempio = Burioni)
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La Comunicazione.                                          
Uso del Digitale
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Classificazione
Generazioni
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Differenze generazionali 
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25 anni di ……
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Il costo per raggiungere gli utenti è sceso
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Opportunità (ina
spettate?) 

concentrate sul 
digital per gli 
advertisers.

Attività legate al 
mondo 

del gaming in 
forte ascesa, sia 

in modalità 
attiva (playing) 

sia passiva 
(watching);

Adozione 
dell'ecommerce 

accelera, in 
particolare per 

quanto riguarda 
i generi 

alimentari;

Significativo 
incremento 

dell'utilizzo delle 
piattaforme 
social, con 

le videochiamat
e in particolare a 

farla da 
padrone;

Forte 
incremento delle 
attività digitali, 

specialmente nei 
paesi con i 

lockdown più 
stretti;



L’indagine prima del Coronavirus 

Il content marketing nell’healthcare 
aziendale, a che punto siamo? Daniele Di Lenola

Obiettivi

• Identificare l’efficacia dei vari mezzi comunicativi su ogni 
target (farmacista, medico e paziente)
• Valutare se effettivamente le  richieste degli utenti sono 
cambiate, e se sono evolute in relazione a l’era del digitale.
• Riuscire a pianificare un ipotetica strategia comunicazionale in 
base ai dati raccolti

Strumenti 3 questionari,  uno 
per ogni target 

• Domande a risposta multipla
• Ogni questionario richiede il range d’età dell’intervistato
• I questionari per medico e farmacista possiedono due sezioni
• Il questionario del paziente possiede una sola sezione
• Una sola risposta per domanda 
• Domande inerenti all’efficacia dei mezzi comunicativi 
• Domande comuni nei 3 questionari ad eccezion fatta per gli 
strumenti d’informazione specifici per target

Modalità
• 45 intervistati: 15 medici, 15 farmacisti e 15 pazienti
• Interviste svolte di persona 
• Tutti gli intervistati sono residenti in provincia di 
Latina

Il content marketing nell’healthcare 
aziendale, a che punto siamo?



Il content marketing nell’healthcare aziendale, a che 
punto siamo?

Daniele Di Lenola

Risultati del target farmacista

Parametro 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

Agente di vendita 27%

Social network (Facebook) 47%

App 27%

Pubblicità televisiva 27%

Pubblicità tabellare 33%

Riviste scientifiche 33%

Emailing 20%

Guerrilla marketing

Opinion leader 27%

Totale percentuale = 240%

- Percentuali d’efficacia dei mezzi comunicativi esaminati per i farmacisti.

Valore efficacia = n risposte 1 / 
n degli intervistati 



Risultati del target 
medico
Parametro 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

Informatore scientifico 53%

Social network (Facebook) 20%

App 60%

Pubblicità televisiva 7%

Pubblicità tabellare 13%

Riviste scientifiche 67%

Emailing 33%

Guerrilla marketing 13%

Opinion Leader 53%

- Percentuali d’efficacia dei mezzi comunicativi esaminati per i medici 

Totale percentuale = 320%

Valore efficacia = n risposte 1 / 
n degli intervistati 

Il content marketing nell’healthcare aziendale, a che 
punto siamo?

Daniele Di Lenola



Risultati del target paziente

Parametro 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

Comunicazione face to face 87%

Social network (Facebook)

App 33%

Pubblicità televisiva 20%

Pubblicità tabellare 7%

Riviste scientifiche 33%

Emailing

Guerrilla marketing 20%

Opinion leader 27%

- Percentuali d’efficacia dei mezzi comunicativi esaminati per i pazienti 

Totale percentuale = 227%

Valore efficacia = n risposte 1 / 
n degli intervistati 

Il content marketing nell’healthcare aziendale, a che 
punto siamo?

Daniele Di Lenola



Il mix strategico per la comunicazione, farmaco etico

Il content marketing nell’healthcare aziendale, a che 
punto siamo?

Daniele Di Lenola

- Farmaco etico
- Target medico 

•Piano di comunicazione 
elaborato in funzione dei dati 
raccolti dai questionari e delle 
percentuali d’efficacia relative 
al target medico 



Il mix strategico per la comunicazione, farmaco OTC

Il content marketing nell’healthcare aziendale, a che 
punto siamo?

Daniele Di Lenola

- Farmaco OTC
- Target farmacista

•Piano di comunicazione 
elaborato in funzione dei dati 
raccolti dai questionari e delle 
percentuali d’efficacia relative 
al target farmacista



Il mix strategico per la comunicazione, integratore alimentare

Il content marketing nell’healthcare aziendale, a che 
punto siamo?

Daniele Di Lenola

- Integratore alimentare
- Target paziente

•Piano di comunicazione 
elaborato in funzione dei dati 
raccolti dai questionari e delle 
percentuali d’efficacia relative 
al target paziente



Flow chart Conclusivo

Il content marketing nell’healthcare aziendale, a che 
punto siamo?

Daniele Di Lenola

L’uomo vive sempre più 
all’interno di un mondo 
digitale 

Inquadrando la 
comunicazione e la sua 
evoluzione attraverso il 
digitale

La raccolta dei dati e la relativa 
analisi hanno definito l’attuale 
situazione della comunicazione 
farmaceutica nell’healthcare 
aziendale

MMG, Farmacisti e 
pazienti preferiscono la 
comunicazione diretta 
face to face 

I millennials 
preferiscono una 
comunicazione più 
tradizionalista

Riscontrare all’interno dell’aziende 
farmaceutiche delle figure manageriali 
capaci di leggere ed interpretare il 
mercato, con la finalità di generare piani 
di comunicazione ibridi ed efficaci  

Il prospetto futuro

Ipotizzando l’università come 
ente cardine nella generazione 
e nello sviluppo di questi 
neomanager, fornendo loro le 
giuste conoscenze ed abilità



Medici: Uso di Smartphone, app di messaggistica con Aziende e 
Pazienti, prenotazioni visite Online e Cartelle Cliniche Elettroniche

Farmacisti: CRM, QR Code, Fidelity Card, E-Commerce, Social 

Networks

Pazienti: Ricerca autonoma delle informazioni online, consulenze su siti 

specializzati

29/04/2020 Pagina 77

La Comunicazione.                                
Il Digitale nel Farmaceutico prima del Coronavirus 

Comunicazione Farmaceutica Aziendale nell’era del Digitale



Indagine
Obbiettivo: Valutare se e come cambiano i 

modelli comunicazionali della Azienda nei 
confronti dei tre Target.

Modello: Somministrazione di un questionario 
diverso per ogni Target con domande a risposta 
multipla con più di una risposta valida.

Campione: 5 Aziende, 10 Farmacisti, 10 Medici e 
10 Pazienti.
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Analisi dati
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Analisi dati
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Analisi dati
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Conclusioni
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Come cambiano le prescrizioni con l’uso e abuso
delle informazioni
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Obiettivo :
Ricambiare con un “acquisto” ad un regalo 

Caso Nespresso        

Bee-BIP&co sas roberto.adrower@gmail.com, roberto.adrower@uniroma1.it 86

Caso Sideral H Apportal      



• https://pharmacyscanner.it/la-disruption-da-coronavirus-investe-la-
ricetta-e-ce-chi-lavora-per-digitalizzare-lintero-percorso-medico-
farmacia/

• https://pharmacyscanner.it/promemoria-dem-le-societa-dellhome-
delivery-si-preparano-a-cogliere-loccasione-per-crescere-ancora/
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Psico marketing per sbaragliare la 
concorrenza- background

Bee-BIP&co sas 
roberto.adrower@gmail.com, 
roberto.adrower@uniroma1.it
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• Mancanza = bisogno  
Piramide Maslow



Il potere nelle mani del cliente 

Da A.I.D.A 5 A

Appeal
(Attrattiva)

Awaress
(Scoperta/Consapev

olezza)

Act (Azione)

Advocate (Passapar
ola)Ask (Ricerca)

Adattato da articolo  linkedin Pamela Nerettini 2019
Roberto Adrower –Bee-BIP & co sas 2019  
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Principio della reciprocità



La realtà è spesso distorta 



Approccio al counseling
“ Counseling = Orientamento  e/o sostegno a singoli individui o a 

gruppi, utilizzando le potenzialità del cliente.”

L’intervento di Counseling è mirato a:

Risolvere il conflitto esistenziale 
o il disagio emotivo del singolo 

individuo che ne compromettono 
un’espressione piena e creativa 

Inserirsi come elemento che 
agevola la comunicazione 
tra struttura e dipendente



Classificazione dei mercati 



Classificazione 
dei farmaci su 
prescrizione 

Medica  

Bee-BIP & co sas -Lezioni Mkt. Access roberto.adrower@gmail.com , 
roberto.adrower@uniroma1.it 4/29/2020



Contesto: SSN e Spesa Pubblica:
processi sostenibilità

Servizio Sanitario 
Nazionale

Universalismo
nella copertura 

dei rischi di 
malattia Eliminazione

delle barriere di 
accesso

Redistribuzione
delle risorse a 
favore dei più 

bisognosi

Pianificazione
di volume di 

domanda e di 
offerta

Eguaglianza di 
trattamento

Risorse 
allocate in 

base a scelte 
politiche

Produzione 
statale dei 

servizi sanitari

Gratuità dei 
servizi sanitari

Criterio del 
bisogno nella 
distribuzione 

dei servizi 
sanitari
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Spesa Sanitaria

DGR 
(Diagnosis Related

Group)

LEA 
(Livelli essenziali di 

assistenza)

Ministero della Salute e 
dell’Economia 

collaborano insieme 
all’AIFA per il controllo 

della :

Spesa farmaceutica 
convenzionata 

(territoriale) farmaci 
classe A

Spesa farmaceutica per 
acquisti diretti 

(ospedaliera) farmaci 
classe H

Ref:Dino Biselli (2013) Organizzazione del Sistema Sanitario



Percorso del farmaco
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Anno 0 Anno 12

Ricerca 
Sviluppo 
prodotto

Mercato

Ricerca di baseRicerca di base

Sviluppo 
preclinico (in 

vitro e 
animale)

Sviluppo 
preclinico (in 

vitro e 
animale)

Ricerca clinica 
(uomo)

Ricerca clinica 
(uomo) RegistrazioneRegistrazione NegoziazioneNegoziazione PubblicazionePubblicazione Gare 

d’appalto
Gare 

d’appalto

Ref: M.Boscolo, BigPharma ecco perchè i 

farmaci costano sempre di più, 2014

Anno 20



Determinazione del prezzo 
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LE DIFFERENZE 
TRA UN 
MERCATO ETICO 
E CONSUMER
Si stabilizzano le 
vendite in 
faramacia di 
Etico e 
consumer dopo
la prima fase
Coronavirus
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Cresce l’e-
pharmacy
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Marketing Mix
Le “quattro P”*

Prodotto

Prezzo

Punto vendita
 (distribuzione)

Promozione

*Classificazione del 
Prof. Jerome McCarthy, 1960

Le “quattro C”

 Custumer value

 Costo per cliente

 Convenienza
  (non economica)

 Comunicazione

materiale utilizzabile citando l'autore Roberto Adrower Bee-BIP 
&Co



Le P  e le C sono aumentate

• Prodotto                                                                
• Prezzo 
• Punto vendita 
• Promozione 
• Pubblicità
• Persone 
• Packaging 

 Custumer value

 Costo per cliente

 Convenienza
  (non economica)

 Comunicazione

 Crosselling

 Counselling

materiale utilizzabile citando l'autore Roberto Adrower Bee-BIP 
&Co



Come devo 
lavorare
sui valori

delle
P

materiale utilizzabile citando l'autore Roberto Adrower Bee-BIP &Co

Prodotto Prezzo Punto Vendita 

Promozione Pubblicita' Packaging 

Farmaco Etico su prescrizione 
Farmaco Sop/OTC 
Integratore Alimentare 
Nutrizionali 
Personal Care 
Patient Care 



Come devo 
lavorare

sul Valore 
delle

C

materiale utilizzabile citando l'autore Roberto Adrower Bee-BIP &Co

Customer  Costo Covenienza 

Non economica 

Comunicazione Crosselling Counselling 

Farmaco Etico su prescrizione 
Farmaco Sop/OTC 
Integratore Alimentare 
Nutrizionali 
Personal Care 
Patient Care 



Dove ci 
troviamo?

Fase di 
maturità

Volumi di 
vendita 

Livell di 
Profitto 

Livelli di profitti derivanti da 
nuovi prodotti necessari allo 

sviluppo dell’azienda 

La gestione di un ciclo di vita del prodotto :Profitto e ciclo di vita di un prodotto 
Booz, Allen &Hamilton 

materiale utilizzabile citando l'autore Roberto Adrower Bee-BIP 
&Co
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Quota di mercato
relativa

AltaBassa

Alto

Basso

Tasso di
crescita

del mercato

1 > 1< 1

+10%

La matrice BCG

materiale utilizzabile citando l'autore Roberto Adrower 
Bee-BIP &Co



QUESTION MARKS STARS

DOGS CASH-COWS

Quota di mercato
relativa

AltaBassa

Alto

Basso

1 > 1< 1

Tasso di
crescita

del mercato
+10%

La matrice BCG

materiale utilizzabile citando l'autore Roberto Adrower 
Bee-BIP &Co
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Perché è utile fare una SWOT
prima di affacciarsi su investimenti in Promotion e 
Pubblicità?

• È uno strumento di pianificazione strategica (Albert Humphrey -
Stanford) in contesti caratterizzati da incertezze e forte competitività

• È un’analisi di supporto che risponde a esigenze di razionalizzazione 
dei processi decisionali.
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1. Reperire dati relativi:
• al mercato in cui si opera:

• Trend di crescita attuale e futuro (previsto), tendenze dei consumi, nuovi prodotti, prezzi, ecc.. 
• dei principali e diretti concorrenti:

• Fatturato, quote di mercato, portafoglio prodotti, investimenti promozionali, programmi nuovi prodotti, ecc..
• alla mia azienda

• Fatturato, quote di mercato, portafoglio prodotti, investimenti promozionali, programmi nuovi prodotti, ecc..

2. Analizzare e studiare i dati disponibili

3. Sulla base dei dati identificare i punti di forza e di debolezza della mia azienda in rapporto a quelli 
dei concorrenti

4. Identificare i più significativi elementi di opportunità e di minacce provenienti dall’esterno che 
possono influenzare il raggiungimento dei miei obiettivi

Come si “costruisce” una matrice SWOT?
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Analisi SWOT

S = Strengths – Punti di forza
W = Weaknesses – Punti di debolezza
O = Opportunities – Opportunità
T = Threats – Minacce
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È una metodologia che consente di:

1. delineare i propri punti di forza – Strengths - e di debolezza - Weaknesses

2. identificare le opportunità - Opportunities – e le minacce - Threats –
provenienti dall’ambiente esterno

Analisi SWOT – definizione
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• managers
• marketing
• finanziari
• vendite
• cross-functional teams

Principali utilizzatori
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Per poter definire le più appropriate strategie al raggiungimento di 
un dato obiettivo considerando i fattori più influenzanti il 
business, attraverso: 

• lo sfruttamento dei punti di forza e delle opportunità

• la minimizzazione dei punti di debolezza e delle 
minacce

Perché usare l’analisi SWOT?
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Strengths Weaknesses

Opportunities Threats

Matrice SWOT
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Strengths
Fattori Interni

(dell’Azienda/prodotto)

Weaknesses
Fattori Interni

(dell’Azienda/prodotto)

Opportunities
Fattori Esterni
(dell’ambiente)

Threats
Fattori Esterni
(dell’ambiente)

Matrice SWOT
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POSITIVI

Utili all’obiettivo

Strengths
Fattori Interni

(dell’Azienda/prodotto)

Weaknesses

Opportunities
Fattori Esterni
(dell’ambiente)

Threats

Matrice SWOT
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POSITIVI NEGATIVI

Utili all’obiettivo Ostacoli all’obiettivo

Fattori Interni
(dell’Azienda/prodotto)

Strengths …
?????

Weaknesses …
?????

Fattori Esterni
(dell’ambiente)

Opportunities Threats

Matrice SWOT
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Matrice SWOT

POSITIVI NEGATIVI

Utili all’obiettivo Ostacoli all’obiettivo

Strengths
Fattori Interni

(dell’Azienda/prodotto)

Weaknesses
Fattori Interni

(dell’Azienda/prodotto)

Opportunities
Fattori Esterni
(dell’ambiente)

Threats
Fattori Esterni
(dell’ambiente)
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Analisi SWOT– come usarla

L’analisi SWOT può essere usata per definire le strategie  
rispondendo alle seguenti domande:

1. Come usare ogni singolo punto di forza? 

2. Come ovviare e/o minimizzare ogni punto di debolezza?

3. Come sfruttare le opportunità?

4. Come fronteggiare le minacce?

Draft Bee-BIP&Co sas Roberto Adrower 29/04/2020 127



Matrice SWOT– come usarla

POSITIVI NEGATIVI

Utili all’obiettivo Ostacoli all’obiettivo

Strengths
Fattori Interni

(dell’Azienda/prodotto)

Weaknesses
Fattori Interni

(dell’Azienda/prodotto)

Opportunities
Fattori Esterni
(dell’ambiente)

Threats
Fattori Esterni
(dell’ambiente)

Trasformare

Convertire

Allineare
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Matrice SWOT – Fattori interni 

Alcuni esempi di Strengths e Weaknesses

• risorse (finanziarie, umane)
• efficienza
• brand
• customer service
• management
• know-how
• qualità
• organizzazione
• reputazione

• prezzi
• costi
• reputazione
• etica
• capacità produttiva
• vendite
• marketing 
•
•
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POSITIVI NEGATIVI

Utili all’obiettivo Ostacoli all’obiettivo

Fattori Interni
(dell’Azienda/prodotto)

Strengths
Quali sono le tue migliori attività?

Quali sono i tuoi vantaggi competitivi?
Come sei percepito dalla concorrenza?

Weaknesses
Cosa devi migliorare?
Cosa dovresti evitare?

Cosa influisce negativamente sulle 
tue vendite?

Quali sono i tuoi svantaggi 
competitivi?

Fattori Esterni
(dell’ambiente)

Opportunities Threats

Matrice SWOT
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Matrice SWOT – Fattori esterni 

Alcuni esempi di Opportunities e Threats

• nuovi emergenti trend
• legislazioni/normative
• condizioni economiche 
• mergers, joint venture
• alliances
• licensing-in/out
• co-marketing
• bisogni insoddisfatti
• azioni della concorrenza
• cambiamenti delle abitudini

• nuovi concorrenti
• prodotti innovativi
• guerra dei prezzi
• elementi demografici
• nuovi canali distributivi
• restrizioni regolatorie
• nuovi stakeholders
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POSITIVI NEGATIVI

Utili all’obiettivo Ostacoli all’obiettivo

Fattori Interni
(dell’Azienda/prodotto)

Strengths
Quali sono le tue migliori attività?

Quali sono i tuoi vantaggi competitivi?
Come sei percepito dalla concorrenza?

Weaknesses
Cosa devi migliorare?
Cosa dovresti evitare?

Cosa influisce negativamente sulle tue vendite?
Quali sono i tuoi svantaggi competitivi?

Fattori Esterni
(dell’ambiente)

Opportunities …
??????

Threats ….
?????

Matrice SWOT
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POSITIVI NEGATIVI

Utili all’obiettivo Ostacoli all’obiettivo

Fattori Interni
(dell’Azienda/prodotto)

Strengths
Quali sono le tue migliori attività?

Quali sono i tuoi vantaggi competitivi?
Come sei percepito dalla concorrenza?

Weaknesses
Cosa devi migliorare?
Cosa dovresti evitare?

Cosa influisce negativamente sulle tue vendite?
Quali sono i tuoi svantaggi competitivi?

Fattori Esterni
(dell’ambiente)

Opportunities
Quali le migliori opportunità?

Quali trends potrebbero favorirti?

Threats
Quali trends/cambiamenti ti minacciano di più?
Quali sono le migliori attività della concorrenza?

Matrice SWOT
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Semplici regole per una corretta ed efficace analisi SWOT

1. Essere sempre realistici e “onesti” nel definire le proprie “strengths” e “weaknesses”

2. L’analisi deve essere sempre specifica: evitare le aree grigie/indefinite

3. Applicare sempre la SWOT in relazione ai concorrenti

4. Una efficace SWOT è breve, concisa e semplice: evitare ogni complessità

5. Valutare forze e debolezze in rapporto a quelle dei concorrenti 

6. Distinguere tra dove l'impresa vorrebbe essere e dove effettivamente  è allo stato attuale 
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1. Costruire una SWOT senza prima aver definito un obiettivo

2. Non confondere le opportunità esterne con i propri punti di forza:
i due fattori vanno tenuti separati

3. Non confondere la SWOT con la strategia: la SWOT descrive una condizione uno “status quo”, la strategia 
definisce come raggiungere l’obiettivo

4. Evitare fattori troppo generici come “... economie di scala”

5. Lunga lista di valutazioni, con il rischio che manchi una logica unificatrice: è preferibile un elenco breve e 
ben argomentato. 

Errori da evitare per una corretta ed efficace analisi SWOT
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POSITIVI NEGATIVI

Utili all’obiettivo Ostacoli all’obiettivo

Fattori Interni
(dell’Azienda/prodotto)

Strengths
Quali sono le tue migliori attività?

Quali sono i tuoi vantaggi competitivi?
Come sei percepito dalla concorrenza?

Weaknesses
Cosa devi migliorare?
Cosa dovresti evitare?

Cosa influisce negativamente sulle tue vendite?
Quali sono i tuoi svantaggi competitivi?

Fattori Esterni
(dell’ambiente)

Opportunities
Quali le migliori opportunità?

Quali trends potrebbero favorirti?

Threats
Quali trends/cambiamenti ti minacciano di più?
Quali sono le migliori attività della concorrenza?

Matrice SWOT mettiamola in pratica 
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“Ritenere”

• Sviluppare una matrice BCG
• Calcolare la quota di mercato relativa
• Come calcolare la crescita media ponderata annua
• Come impostare un grafico PowerPoint in modalità “bubbles”

Bee- BIP&Co sas 



Definizione del portafoglio attività/prodotti

L’azienda dopo aver definito gli obiettivi deve passare in rassegna il suo 
portafoglio delle attività e dei prodotti in essere e decidere il loro futuro.
Un tale processo di pianificazione strategica permette di stabilire quali aree 
di attività e quali prodotti sviluppare, quali mantenere, quali ridurre e, 
infine, quali eliminare. 

Bee- BIP&Co sas 



Come vuole giocare la partita l’azienda ?



Evolvono le modalità d'ingaggio, ma sono tre le regole di 
vita immortali:

1. Se non insegui quello che vuoi, non l'avrai MAI
2. Se non domandi, la risposta sarà sempre NO
3. Se non farai un primo passo, sarai SEMPRE fermo allo 
stesso punto



Come vuole giocare la partita l’Azienda ? 

ESSERE INNOVATIVI 
• Puntare su R&S
• Assumere Alti Rischi 
• Contare su Margini Elevati

Essere Imitativi ( pagare royalties ….)
• Puntare sulla velocità di reazione 
• Puntare sul Marketing 
• Assumere rischi minori 
• Accettare margini più bassi 



Strategia nella Comunicazione 

• Adeguare tutte le caratteristiche  del Prodotto ( P) al Segmento di 
Mercato (SM) 

• Portare il P a conoscenza del SM , evidenziando vantaggi specifici
• Sostenere la domanda del SM
• Rendere economicamente «conveniente» per il SM l’acquisto di P ( 

Politica Prezzi )
• Adeguare la disponibilità di P per il SM in termini di Sevizio-Spazio-

Tempo 



Area Promozione 



144

Dalla SWOT all’Obiettivo Strategico

Il KEY FACT è la diagnosi: “l’elemento caratterizzante la situazione del nostro prodotto sul quale si 
ritiene di dover agire”
 Emerge dalla SWOT
 Deve essere:

Rilevante e Modificabile

Positioning

Orientation

TATTICA

Mrkt Mix

L’OBIETTIVO STRATEGICO è la cura prescritta

ovvero

“cosa intendiamo fare per agire sul Key Fact e come”
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empatico-e-
attento-alla-
sostenibilita/



https://www.p
ambianconew
s.com/2020/0
2/19/amazon-
ci-prova-con-
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286722/







• https://pharmacyscanner.it/le-catene-continuano-a-macinare-
acquisti-hippocrates-oltre-quota-cento-crescono-anche-f2i-e-wba/

• https://pharmacyscanner.it/tradelab-covid-invoglia-allonline-ma-fa-
anche-riscoprire-il-negozio-sotto-casa-e-la-farmacia-guadagna-punti/























• https://pharmacyscanner.it/gli-arredatori-nella-fase-2-farmacia-
smart-con-spazi-a-geometria-
variabile/?utm_source=Pharmacyscanner

• Newsletter&utm_campaign=ee2a7a2b11-
EMAIL_CAMPAIGN_2020_04_24_05_24&utm_medium=email&utm_t
erm=0_7fad2b5aa8-ee2a7a2b11-101659465
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