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INTRODUZIONE

Il presente elaborato si propone di delineare un piano strategico di rilancio per la
Farmacia Alma, situata in provincia di Napoli. In un contesto sanitario territoriale in
rapida evoluzione, dove le farmacie stanno assumendo un ruolo sempre piu centrale
nell'assistenza di prossimita, la necessita di rinnovare e potenziare i servizi offerti
diventa imperativa per mantenere competitivita e rilevanza sociale.

La Farmacia Alma, con un fatturato medio di €1.291.587,816 negli ultimi tre anni,
rappresenta gia una realta consolidata nel tessuto sanitario locale. Tuttavia, le sfide
del mercato contemporaneo richiedono una visione strategica che sappia coniugare
tradizione farmaceutica e innovazione tecnologica, qualita del servizio e sostenibilita
economica. Il piano di rilancio qui presentato si articola su cinque direttrici principali:
il rafforzamento delle strategie di marketing e comunicazione, la riorganizzazione
funzionale degli spazi, l'espansione dell'offerta di servizi, l'investimento nella
formazione del personale e l'implementazione di un sistema di monitoraggio delle
performance. L'obiettivo ¢ trasformare la farmacia in un vero e proprio hub di salute
e benessere per la comunita di riferimento, anticipando le tendenze del settore e

posizionandosi come punto di riferimento per I'innovazione nella sanita territoriale.



1. ANALISI DELLA SITUAZIONE ATTUALE

1.1 Informazioni di Base e Contesto Territoriale

La Farmacia Alma del dott. Sergio ¢ un esercizio farmaceutico localizzato nel
Comune di San Francesco, corrispondente all’ottava sede farmaceutica del Comune.
Con un fatturato medio degli ultimi tre anni pari a €1.291.587,816, rappresenta una
realta consolidata nel territorio, ma con significative opportunita di crescita e
sviluppo. La farmacia opera in un contesto urbano di medie dimensioni, in una zona
caratterizzata da una popolazione prevalentemente anziana, ma con la presenza di
alcune strutture significative come una scuola elementare e un centro dialisi, che
determinano flussi specifici di potenziali clienti. L'attuale gestione ha gia intrapreso
alcuni passi significativi verso l'innovazione, come l'installazione di un robot
automatizzato per la dispensazione dei farmaci e l'implementazione di servizi di
consulenza dermo-cosmetica avanzati. Tuttavia, esiste ancora un potenziale
inespresso sia in termini di modernizzazione degli spazi, sia di ampliamento dei

servizi e del target di clientela.
1.2 Contesto Territoriale

Per comprendere appieno il potenziale della Farmacia Alma, ¢ fondamentale
analizzare il contesto territoriale in cui opera e quindi la Pianta Organica del Comune
di San Francesco. Secondo la pianta organica aggiornata, il Comune di San

Francesco presenta le seguenti caratteristiche demografiche e farmaceutiche:
e Abitanti: 56.738
e Farmacie spettanti: 14
e Farmacie esistenti: 13
e Sedi farmaceutiche: 14

La sede in cui opera la Farmacia Alma ¢ 1'8* Sede Farmaceutica delimitata da confini

ben definiti:
e Opvest: territorio del Comune di San Leonardo
e Nord: via B. Cozzolino

e Est: via Giuseppe Commola,via Crentola 2°



e Sud: via Crentola

Le principali strade di appartenenza comprendono via Fevolella, via G.Commola,via
Crentola 2°,via Tanalone, via e vico Dittari, via N.M. Venuti, via Toralli, via Nuova

Bellavista, tratto Rivolta, vico S. Giorgia, via Madonelle, tratto Maprai, via Salute.

1.3 Analisi Demografica

Il territorio di competenza si estende su un'area densamente popolata che presenta
caratteristiche demografiche peculiari che influenzano significativamente la domanda
di servizi farmaceutici. Il contesto demografico locale presenta caratteristiche che
offrono sia opportunita consolidate che sfide per il futuro. La popolazione del
territorio di riferimento mostra una struttura per eta tipica delle aree urbane del
Mezzogiorno, con una significativa presenza di anziani € una crescente attenzione
verso tematiche di prevenzione e benessere. Questa composizione demografica
influenza direttamente la tipologia di servizi richiesti e rappresenta il punto di
partenza per le strategie di sviluppo futuro. L'analisi demografica dell'area evidenzia

alcune caratteristiche significative della popolazione residente:

eElevata percentuale di popolazione anziana (oltre il 30% sopra 1 65 anni)
ePresenza di famiglie con bambini in eta scolare, concentrata soprattutto
nelle zone limitrofe alla scuola elementare

eFlusso significativo di pazienti dializzati provenienti dal centro dialisi
vicino

eCarenza di giovani adulti (fascia 20-30 anni), che rappresentano meno del

10% dei clienti attuali

1.4 Caratteristiche Socio-economiche

Il tessuto socio-economico dell'area ¢ caratterizzato da una prevalenza di fasce di
reddito medio-basse, con una limitata presenza di nuclei familiari ad alto reddito.
Questo aspetto influenza significativamente sia la propensione alla spesa sia la

tipologia di prodotti e servizi richiesti. La popolazione dell'area mostra una crescente



attenzione verso la prevenzione e il benessere, pur mantenendo una sensibilita al

prezzo che non puo essere trascurata nella definizione delle strategie commerciali.

1.5 Strutture e Servizi Rilevanti
Nel bacino di utenza della farmacia sono presenti alcune strutture che influenzano

significativamente 1 flussi di potenziali clienti:

eUna scuola elementare, che determina un flusso di famiglie con bambini

eUn centro dialisi, che genera un flusso costante di pazienti con esigenze

specifiche

eAlcune palestre, che rappresentano un potenziale bacino di utenti

interessati a prodotti per lo sport e il benessere fisico
Alcune residenze per anziani, che generano una domanda specifica di farmaci e
dispositivi medici. Il contesto demografico locale presenta caratteristiche che offrono
sia opportunita consolidate che sfide per il futuro. La popolazione del territorio di
riferimento mostra una struttura per eta tipica delle aree urbane del Mezzogiorno, con
una significativa presenza di anziani e una crescente attenzione verso tematiche di
prevenzione e benessere. Questa composizione demografica influenza direttamente la
tipologia di servizi richiesti e rappresenta il punto di partenza per le strategie di
sviluppo futuro. Il mercato farmaceutico locale non appare saturo, offrendo margini
di crescita per chi sappia distinguersi attraverso qualita del servizio e innovazione
dell'offerta. La presenza di altre farmacie nel territorio crea un ambiente competitivo
che richiede strategie di differenziazione efficaci, ma allo stesso tempo conferma la

vivacita del mercato e la presenza di una domanda sostenuta di servizi farmaceutici.

1.6 Struttura Organizzativa e Risorse Umane

I corretto funzionamento di una farmacia si fonda non solo sull'organizzazione dei
servizi e sulla disponibilita di prodotti ma anche, e sopratutto, sulla professionalita e
la sinergia del personale che vi opera. La Farmacia Alma puo contare su un team di
cinque dipendenti, una dotazione che riflette 1'impegno dell'azienda verso un servizio
di qualita. La composizione del personale, con tre farmacisti, un magazziniere ¢ un
addetto alla cosmesi, evidenzia una struttura gia orientata verso la specializzazione

dei ruoli e la diversificazione dell'offerta.



I tre farmacisti rappresentano il cuore pulsante dell'attivita, garantendo copertura
professionale adeguata per tutti gli orari di apertura e permettendo una gestione
specializzata delle diverse esigenze della clientela. La presenza di un magazziniere
dedicato testimonia l'attenzione verso l'efficienza logistica, aspetto particolarmente
importante in considerazione della presenza del robot automatizzato per la
dispensazione dei farmaci. L'addetto alla cosmesi rappresenta un elemento distintivo
della strategia aziendale, evidenziando come la farmacia abbia gia intrapreso un
percorso di specializzazione nel settore dermo-cosmetico, settore in forte crescita che
ha registrato un incremento significativo negli ultimi anni nel canale farmacia.
Questa scelta strategica dimostra la capacita dell'azienda di anticipare i trend di
mercato e di posizionarsi in segmenti ad alto valore aggiunto.

La struttura fisica della farmacia include:

eUn'area vendita principale, con banco prescrizioni e vetrine espositive
eUn reparto dermocosmetico con postazione dedicata per consulenza
eUn'area retro-farmacia con magazzino tradizionale e robot automatizzato
eAlcuni spazi inutilizzati nel retro, liberati dopo l'introduzione del robot
eUna piccola area servizi, dove vengono effettuate le misurazioni della

pressione e altri test di base
L'attuale organizzazione del lavoro prevede:

eTurni diurni che garantiscono la presenza di almeno 2 farmacisti
contemporaneamente

eTurni di guardia secondo il calendario provinciale

e[ 'addetto alla cosmesi presente meta giornata e soprattutto nelle fasce
orarie di maggiore affluenza

o[l magazziniere operativo prevalentemente nelle ore di minore aftlusso

clienti

Tale struttura risulta adeguata all’attivita corrente, consentendo alla farmacia di
rispondere in modo efficace e multidisciplinare alle esigenze di una clientela sempre

piu consapevole e informata ma potrebbe essere sottodimensionata in vista di



un'espansione dei servizi o di un aumento del flusso di clientela. In questo scenario il
capitale umano assume un ruolo strategico. Non si tratta solo di un insieme di
persone che lavorano in farmacia ma di un vero e proprio motore di valore aggiunto,
capace di influenzare in modo diretto la qualita del servizio offerto, la soddisfazione

del cliente-paziente e la reputazione dell'attivita.

1.7 Punti di Forza Attuali: Tecnologia e Servizio al Cliente

La Farmacia Alma pud contare su diversi punti di forza significativi, che
costituiscono una solida base per il piano di rilancio. L'investimento nel robot
automatizzato per la dispensazione dei farmaci rappresenta uno dei principali asset
tecnologici della farmacia. Questa scelta strategica offre molteplici vantaggi che si
riflettono sia sull'efficienza operativa che sulla qualita del servizio al cliente. Dal
punto di vista operativo, il robot garantisce una velocita di dispensazione superiore
rispetto ai metodi tradizionali, riducendo i tempi di attesa per i clienti e liberando
tempo prezioso che il personale farmaceutico pu¢ dedicare alla consulenza e al
rapporto diretto con il pubblico. L'ottimizzazione della logistica interna permette
inoltre un controllo piu preciso delle giacenze, riducendo gli sprechi e migliorando la
rotazione del magazzino. Il monitoraggio continuo delle scorte, reso possibile dal
sistema automatizzato, consente una pianificazione piu accurata degli ordini e una
riduzione significativa del rischio di stockout, garantendo cosi una disponibilita
costante dei farmaci piu richiesti dalla clientela.

La presenza di un addetto specializzato nel reparto cosmesi, supportato da
macchinari di ultima generazione per l'analisi della pelle, posiziona la farmacia
all'avanguardia nel settore della dermocosmesi. Questo servizio rappresenta una
risposta concreta alle crescenti esigenze dei consumatori, sempre piu attenti alla cura
della propria pelle e alla personalizzazione dei trattamenti cosmetici. L'utilizzo di
tecnologie avanzate per l'analisi cutanea permette di offrire un servizio
personalizzato di alto livello, che va oltre la semplice vendita di prodotti, permette di
intercettare clienti interessati non solo all'aspetto terapeutico, ma anche al benessere
e alla prevenzione, crea opportunita di cross-selling tra prodotti farmaceutici e
cosmetici e contribuisce a differenziare la farmacia rispetto alla concorrenza locale.
La Fidelity Card rappresenta uno strumento consolidato per la fidelizzazione della

clientela, permettendo di raccogliere dati preziosi sui comportamenti di acquisto e di



personalizzare le offerte in base alle esigenze specifiche di ciascun cliente. Inoltre
crea un senso di appartenenza e una relazione continuativa con i clienti.

Il servizio WhatsApp si ¢ rivelato particolarmente apprezzato dalla clientela,
offrendo un canale di comunicazione diretto e immediato per informazioni,
prenotazioni di farmaci, invio di ricette e consigli farmaceutici. Questo strumento ha
acquisito particolare rilevanza durante la pandemia e continua a essere un elemento
distintivo del servizio clienti poiché crea un canale di comunicazione diretto e
personale con i clienti, facilita la richiesta di informazioni e la prenotazione di
farmaci e permette di fornire consulenza a distanza, particolarmente apprezzata dai
clienti con difficolta di mobilita. L'organizzazione di pacchetti benessere e giornate
della salute, realizzate in collaborazione con centri specializzati e brand riconosciuti,
dimostra la capacita della farmacia di andare oltre la semplice dispensazione del
farmaco per diventare un vero centro di promozione della salute e del benessere.
Queste iniziative non solo rafforzano il legame con la comunita locale ma
contribuiscono anche alla costruzione di un'Immagine professionale e affidabile,

elementi fondamentali per la fidelizzazione a lungo termine della clientela.

1.8 Analisi del Target di Clientela

La farmacia si colloca in un'area urbana densamente popolata, con una densita
abitativa pari a 2.563,3 abitanti per km? , indice di un tessuto residenziale compatto e
potenzialmente ricettivo rispetto ai servizi di prossimita. Tale densita favorisce la
frequentazione quotidiana della farmacia, che diventa punto di riferimento non solo
sanitario ma anche sociale, grazie alla sua accessibilita e centralita nel quartiere. La
presenza di scuole, studi pediatrici e un centro di dialisi nel raggio di pochi
chilometri contribuisce a generare un flusso regolare e variegato di utenti, con
esigenze e bisogni diversificati e frequenti.

La conoscenza approfondita del target di clientela ¢ uno degli elementi centrali nella
pianificazione dei servizi e delle strategie commerciali di una farmacia. La capacita
di adattarsi ai bisogni specifici delle diverse fasce di utenza consente non solo di
migliorare l'efficienza dell'assistenza offerta, ma anche di rafforzare la competitivita
sul territorio e la fidelizzazione nel lungo periodo. La fascia di clientela compresa tra

1 65 e gli 80 anni rappresenta il core business della farmacia, riflettendo le tendenze
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demografiche nazionali che vedono un progressivo invecchiamento della
popolazione. Questo segmento presenta caratteristiche peculiari che richiedono un
approccio specializzato: elevata frequenza di visite, esigenze farmacologiche
complesse legate a patologie croniche, necessita di un rapporto di fiducia consolidato
con il farmacista. L'esperienza maturata con questa tipologia di clientela rappresenta
un vantaggio competitivo significativo, ma richiede anche un costante
aggiornamento delle competenze professionali per far fronte all'evoluzione delle
terapie e alle nuove esigenze di questa popolazione. Questo target richiede una
particolare attenzione alla continuita terapeutica, alla comunicazione semplice e
chiara e alla disponibilita di servizi di supporto come la consegna a domicilio o il
counseling sulla corretta assunzione di farmaci.

La vicinanza con una scuola elementare ¢ alla presenza di due studi pediatrici nel
quartiere ha favorito lo sviluppo di una clientela composta da mamme con bambini
dai 6 agli 11 anni. Le loro esigenze riguardano principalmente farmaci pediatrici,
prodotti per l'infanzia e consulenza sulle problematiche di salute dei bambini. Questo
segmento presenta opportunitd interessanti per Il'espansione dell'offerta, dalla
pediatria alla dermocosmesi per bambini, dai prodotti per l'igiene scolastica agli
integratori per la crescita. La relazione con le famiglie offre inoltre possibilita di
cross-selling e di sviluppo di servizi complementari che possano rispondere alle
esigenze dell'intero nucleo familiare.

La presenza di un centro di dialisi nelle vicinanze ha generato un flusso costante di
pazienti con esigenze specifiche legate alla loro condizione clinica. Questi clienti
richiedono particolare attenzione nella gestione delle terapie farmacologiche e
rappresentano un segmento ad alta fidelizzazione, data la continuita delle loro
necessita terapeutiche. La gestione di questa tipologia di pazienti ha permesso alla
farmacia di sviluppare competenze specifiche nella farmacologia renale e nelle
interazioni farmacologiche complesse.

L'assenza pressoché totale della fascia di eta compresa tra i 20 e 1 30 anni rappresenta
la principale criticita nell'attuale composizione della clientela. Questo gap
generazionale non ¢ solo una perdita in termini di fatturato immediato, ma
compromette anche le prospettive di crescita a medio-lungo termine. I giovani adulti

di questa fascia d'eta rappresentano i futuri clienti senior e, soprattutto, i decisori di
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acquisto per le loro famiglie. La loro assenza indica una disconnessione con le
esigenze e le modalitd di comunicazione delle nuove generazioni, problema che

richiede un intervento strategico mirato.

1.9 Servizi Attuali: Un Portfolio Diversificato

La Farmacia Alma offre gia un portfolio di servizi che va ben oltre la tradizionale
dispensazione farmaceutica, posizionandosi nel solco della "Farmacia dei Servizi"
promossa dalle politiche sanitarie nazionali. I servizi diagnostici attualmente offerti
includono la misurazione della pressione arteriosa, test diagnostici rapidi per
influenza, Covid e streptococco, e autoanalisi per glicemia e quadro lipidico. Questi
servizi rispondono a una domanda crescente di diagnostica di prossimita e
rappresentano un elemento di differenziazione rispetto alla concorrenza.

I1 servizio CUP per le prenotazioni di visite specialistiche si inserisce nel processo di
digitalizzazione del sistema sanitario regionale, offrendo ai cittadini un punto di
accesso comodo e affidabile per 'accesso alle cure specialistiche. Questo servizio ha
acquisito particolare valore durante i periodi di maggiore pressione sul sistema
sanitario pubblico, quando la farmacia ¢ diventata un punto di riferimento per
l'orientamento e l'accesso alle cure.

I servizi di analisi della pelle e del cuoio capelluto, supportati da tecnologie avanzate,
testimoniano l'investimento nell'innovazione tecnologica e nella specializzazione
dermatologica. Questi servizi hanno riscosso particolare successo tra la clientela
femminile e rappresentano un'opportunita di espansione verso segmenti di mercato
piu giovani e attenti al benessere estetico.

La consegna dei farmaci a domicilio e i servizi di vaccinazione completano un'offerta
gia molto articolata, che dimostra la volonta di rispondere alle diverse esigenze della
comunita locale. Il servizio di foratura lobi, pur rappresentando una nicchia specifica,
contribuisce ad ampliare la tipologia di clientela e a posizionare la farmacia come

centro di servizi per la persona.
1.10 Analisi della Concorrenza

Nel territorio comunale operano attualmente 13 farmacie, con un numero potenziale

di 14 sedi spettanti. Nelle immediate vicinanze della Farmacia Alma si trovano: due
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farmacie dirette concorrenti, una parafarmacia e un'erboristeria. Questo contesto
competitivo rende necessario un piano di differenziazione ben strutturato. Il
panorama competitivo locale presenta elementi di complessita che richiedono
un'analisi attenta per definire strategie efficaci di posizionamento e differenziazione.
Dall'analisi ¢ emerso che:
La Farmacia A (distanza: 400 metri) ha
ePunti di forza: strada di passaggio principale, orari estesi, offre la carta
fedelta Uniclub
ePunti di debolezza: Personale poco specializzato, servizi limitati, ridotta
superficie di vendita, assenza di esposizione category, limitato reparto di
dermocosmesi, presenza limitata sui social, illuminazione insufficiente
eTarget principale: Clientela generalista, con focus limitato su specifiche
nicchie
eServizi offerti: Servizi di base (misurazione pressione, test rapidi) senza

particolare specializzazione

La Farmacia B (distanza: 300 metri) ha

ePunti di forza: prezzi leggermente inferiori alla media, Tradizione storica
nel territorio, forte fidelizzazione dei clienti anziani

ePunti di debolezza: Spazi datati, limitata innovazione tecnologica, poca
attenzione al target giovane, ridotta superficie di vendita, limitato reparto di
dermocosmesi

eTarget principale: Anziani e clientela storica del quartiere

eServizi offerti: Servizi tradizionali, con limitata espansione verso nuovi

servizi

La presenza di altre farmacie nelle vicinanze crea una competizione diretta
significativa, mentre l'esistenza di una parafarmacia e di un'erboristeria nelle
vicinanze amplia ulteriormente il panorama competitivo, richiedendo strategie che
vadano oltre la semplice competizione sui prezzi. L'analisi della concorrenza deve
considerare non solo i competitor diretti ma anche le nuove forme di distribuzione
farmaceutica, dall'e-commerce alle catene di drugstore, che stanno modificando le

abitudini di acquisto dei consumatori. La crescita dell'e-commerce farmaceutico,
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accelerata dalla pandemia, rappresenta una sfida particolare per le farmacie
territoriali, che devono trovare nuovi modi per valorizzare la componente di servizio
e consulenza che non puo essere replicata online. La differenziazione attraverso i
servizi rappresenta la strategia piu efficace per competere in questo scenario. Le
farmacie che riescono a posizionarsi come centri di salute e benessere, piuttosto che
semplici punti vendita, mantengono un vantaggio competitivo sostenibile nel tempo.
L'investimento in tecnologie avanzate, la specializzazione del personale e lo sviluppo
di servizi innovativi sono gli elementi chiave per distinguersi dalla concorrenza

tradizionale.

1.11 Analisi SWOT

I punti di forza della Farmacia Alma includono l'innovazione tecnologica
rappresentata dal robot automatizzato e dai macchinari per analisi dermatologica, che
testimoniano la capacita di investire in tecnologie avanzate per migliorare l'efficienza
e la qualita del servizio. La competenza specializzata del team, con tre farmacisti
qualificati e un addetto cosmesi preparato, rappresenta un asset fondamentale per lo
sviluppo di servizi ad alto valore aggiunto. La diversificazione dei servizi gia in atto
dimostra la capacita dell'azienda di evolversi oltre il modello tradizionale di farmacia,
mentre gli strumenti di fidelizzazione come la Fidelity Card e il servizio WhatsApp
testimoniano 1'attenzione verso la customer experience. La posizione strategica e il
fatturato consolidato negli ultimi tre anni rappresentano una base solida per gli
investimenti futuri. Le principali debolezze identificate includono il gap
generazionale nella clientela, con l'assenza quasi totale della fascia 20-30 anni che
limita le prospettive di crescita futura. La dipendenza da segmenti maturi di clientela
rende l'azienda vulnerabile ai cambiamenti demografici e alle evoluzioni delle
abitudini di consumo. Gli spazi sottoutilizzati, liberati dall'introduzione del robot,
rappresentano un'opportunita non ancora sfruttata pienamente. Le opportunita del
mercato sono rappresentate dalla crescita del settore farmaceutico italiano, che ha
registrato un aumento del 2,2% nel 2024, e dallo sviluppo normativo della "Farmacia
dei Servizi" che supporta l'evoluzione verso modelli piu integrati di assistenza
territoriale. La demografia locale offre potenziali di crescita nel segmento familiare,

mentre 1 trend del salutismo e della prevenzione creano nuove opportunita di mercato.
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I crescente interesse verso la digitalizzazione dei servizi sanitari apre possibilita di
sviluppo di soluzioni innovative, mentre la crescita dell'l1% del settore veterinario
nel canale farmacia rappresenta un'opportunitd di diversificazione ancora poco
esplorata. L'evoluzione verso modelli di telemedicina e assistenza remota offre
possibilita di ampliamento dell'offerta di servizi.

Le minacce principali includono l'intensificazione della concorrenza locale e lo
sviluppo dell'e-commerce farmaceutico che potrebbe erodere quote di mercato
tradizionali. Le pressioni sui margini derivanti dalla competizione sui prezzi e i
cambiamenti nelle abitudini dei consumatori, sempre piu orientati verso soluzioni
digitali e convenienti, rappresentano sfide significative per il modello di business
tradizionale. Le possibili normative restrittive sui servizi offerti dalle farmacie e
I'impatto di eventuali crisi economiche sulla spesa sanitaria privata completano il
quadro delle minacce da considerare nella pianificazione strategica. L'evoluzione
tecnologica, pur rappresentando un'opportunitd, comporta anche il rischio di
obsolescenza per chi non riesce a tenere il passo con le innovazioni del settore.
L'analisi SWOT rappresenta uno strumento fondamentale per sintetizzare la
situazione attuale della Farmacia Alma e identificare le direttrici strategiche del piano
di rilancio:

Punti di Forza (Strengths)

e Robot automatizzato per la dispensazione dei farmaci che ottimizza tempi e
spazi

e Personale qualificato con presenza di specialisti in dermocosmesi

e Strumentazione avanzata per analisi della pelle e consulenza personalizzata

e Sistema di fidelizzazione gia implementato (Fidelity CARD)

e Servizio WhatsApp attivo e apprezzato dai clienti

e Organizzazione di giornate a tema salute e prevenzione

e Localizzazione strategica vicino a scuola elementare e centro dialisi

Punti di Debolezza (Weaknesses)
e Layout della farmacia datato e non ottimizzato per l'esperienza cliente
e Sottoutilizzo degli spazi liberati dall'introduzione del robot

e Limitata attrattivita per la fascia di eta 20-30 anni
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Gamma di servizi ancora non pienamente sviluppata rispetto alle potenzialita
Presenza digitale e comunicazione online non strutturata

Personale sottodimensionato

Assenza di un reparto dedicato ai prodotti per animali domestici

Limitata differenziazione rispetto ad alcuni competitor diretti

Opportunita (Opportunities)

Evoluzione normativa della "Farmacia dei Servizi" che amplia le possibilita
operative

Crescente interesse per il benessere, prevenzione e approccio olistico alla
salute

Potenziale inespresso nella fascia giovane della popolazione

Aumento della domanda di prodotti e servizi per animali domestici

Crescente richiesta di servizi di telemedicina e consulenza a distanza

Spazi disponibili nel retro per potenziale espansione dei servizi

Possibilita di partnership con strutture locali (palestre, scuole, centri anziani)

Nuove tecnologie digitali applicabili al contesto farmacia

Minacce (Threats)

Aumento della concorrenza, sia da altre farmacie che da parafarmacie ed e-
commerce

Evoluzione delle abitudini d'acquisto verso canali online

Pressione sui margini dovuta alla concorrenza di prezzo

Evoluzione normativa che potrebbe modificare il mercato farmaceutico
Invecchiamento della popolazione con conseguente riduzione della clientela
futura

Difficolta nel reperire personale qualificato per i nuovi servizi

Possibile saturazione dell'offerta di servizi nel territorio

Crisi economiche che possono ridurre la capacita di spesa della clientela
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Dall'analisi SWOT emergono chiaramente le direttrici strategiche su cui costruire il

piano di rilancio:

Valorizzare e potenziare i punti di forza esistenti, in particolare la
tecnologia e la specializzazione in dermocosmesi

Intervenire sui punti di debolezza, con priorita al layout della farmacia e
all'ampliamento dei servizi

Cogliere le opportunita di mercato, in particolare quelle legate
all'evoluzione della "Farmacia dei Servizi" e ai nuovi target potenziali
Predisporre strategie di mitigazione delle minacce, in particolare attraverso
la differenziazione rispetto alla concorrenza e lo sviluppo di canali

complementari a quelli tradizionali

Punti di Forza

Punti di debolezza

Robot per dispensazione automatica

Assenza di clientela giovane

Consulenza dermo-cosmetica avanzata

Spazi retro inutilizzati

Programma di fidelizzazione attivo

Layout interno non funzionale

Ampia gamma di servizi sanitari

Personale potenzialmente sottodimensionato

Servizio digitale (WhatsApp) gia avviato

Mancanza di reparto veterinario

Opportunita

Minacce

Ampliamento servizi e target

Forte concorrenza locale

Modernizzazione e digitalizzazione

Crescita dell’e-commerce farmaceutico

Integrazione con scuole, palestre

Cambiamenti normativi e demografici

Nuovi segmenti (animali, giovani)

Aumento dei costi di gestione
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2. STRATEGIE DI MARKETING E COMUNICAZIONE

2.1 Obiettivi di Marketing e Posizionamento Strategico

Il piano di marketing rappresenta un pilastro fondamentale del progetto di rilancio
della Farmacia Alma, con obiettivi chiari e misurabili che guideranno tutte le azioni
di comunicazione e promozione. Gli obiettivi strategici di marketing sono stati
definiti in stretta correlazione con la visione complessiva del piano di rilancio e le

esigenze emerse dall'analisi della situazione attuale.

Obiettivi Quantitativi

e Incremento del fatturato: aumento del 10-15% del fatturato complessivo
entro il primo anno dal completamento del rilancio

e Ampliamento della base clienti: acquisizione di 500 nuovi clienti attivi
(con almeno 3 acquisti/anno) entro 12 mesi

e Sviluppo nuovi target:Incremento del 25% della clientela nella fascia 20-30
anni entro il primo anno

e Potenziamento fidelizzazione: aumento del 30% del tasso di utilizzo della
Fidelity Card

e C(Crescita servizi: incremento del 40% dei ricavi derivanti da servizi a valore
aggiunto

e Presenza digitale: raggiungimento di 2.000 follower sui social media e 500

iscritti alla newsletter entro 12 mesi

Obiettivi Qualitativi

e Posizionamento: affermare la Farmacia Alma come punto di riferimento
nel territorio per servizi sanitari avanzati e consulenza specializzata

e Percezione del brand: sviluppare un'immagine di farmacia innovativa,
professionale e orientata al benessere a 360°

e [Esperienza cliente: migliorare significativamente la customer experience in
farmacia attraverso spazi rinnovati e percorsi cliente ottimizzati

e Notorieta: aumentare la conoscenza della farmacia e dei suoi servizi

distintivi nel bacino di utenza potenziale
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e [Engagement: creare una comunitd attiva intorno alla farmacia, con

partecipazione agli eventi e interazione sui canali digitali

Questi obiettivi rappresentano i traguardi che guideranno lo sviluppo delle strategie
di marketing e comunicazione della Farmacia Alma, con una visione che va oltre il
semplice incremento delle vendite, puntando a costruire relazioni durature con i
clienti e un posizionamento distintivo nel mercato. La strategia di marketing per la
Farmacia Alma deve affrontare una sfida duplice: consolidare la leadership nei
segmenti tradizionali di clientela mantenendo e rafforzando la fiducia acquisita, e
contemporaneamente conquistare nuovi mercati, in particolare la fascia demografica
dei giovani adulti attualmente assente. L'obiettivo primario ¢ quello di trasformare la
percezione della farmacia da semplice punto vendita di prodotti farmaceutici a centro
integrato di salute e benessere, posizionandola come partner di fiducia per tutte le
esigenze sanitarie della famiglia. Questo posizionamento richiede una comunicazione
che sappia valorizzare sia l'expertise professionale che l'innovazione tecnologica,
elementi che gia caratterizzano l'offerta attuale ma che necessitano di essere
comunicati piu efficacemente. La strategia deve inoltre tenere conto delle specificita
del territorio e della comunita di riferimento, sviluppando messaggi e canali di
comunicazione che risuonino con le diverse componenti della popolazione target.

I1 processo di riposizionamento deve essere graduale e rispettoso della storia e della
reputazione consolidata della farmacia, evitando rotture troppo brusche che
potrebbero alienare la clientela esistente. Allo stesso tempo, deve essere
sufficientemente audace da attrarre 1'attenzione di nuovi segmenti di mercato e da

differenziare chiaramente 1'offerta rispetto alla concorrenza locale.

2.2 Strategia di Branding e Identita Visiva

La costruzione di una nuova identita di marca deve partire dai valori fondamentali
che caratterizzano la Farmacia Alma: competenza professionale, innovazione
tecnologica, attenzione al cliente e radicamento territoriale. Questi elementi devono
essere tradotti in un linguaggio visivo e comunicativo coerente e riconoscibile che
sappia parlare tanto alla tradizione quanto alla modernita.
La proposta ¢ quella di sviluppare un brand identity che integri elementi di tradizione

farmaceutica con simboli di innovazione e modernita. Il logo potrebbe incorporare
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elementi che richiamino sia il territorio vesuviano che l'innovazione tecnologica,
creando un legame emotivo con la comunita locale e comunicando al contempo
l'orientamento verso il futuro (fig. 1).

La nuova identita di marca della Farmacia Alma sara basata su:

e Competenza scientifica: la farmacia come presidio sanitario affidabile e
aggiornato

e Innovazione tecnologica: utilizzo delle pit moderne tecnologie al servizio
della salute

e Approccio olistico: visione integrata di salute e benessere che va oltre il
farmaco

e Personalizzazione: attenzione alle esigenze individuali e consulenza su
misura

e Radicamento territoriale: forte connessione con la comunita locale

L’immagine coordinata rappresenta il primo contatto visivo tra I’azienda e il cliente.
Un rebranding efficace pud contribuire a riposizionare la farmacia come moderna,
affidabile e accessibile; questo costituira un passo fondamentale per il rilancio
dell’immagine della Farmacia Alma. Il nuovo design manterra elementi di continuita
visiva con il passato per conservare la riconoscibilita presso il pubblico abituale, ma
introdurra uno stile moderno e coerente con i valori aziendali. Sara definito un
sistema visivo integrato (colori, font, stile grafico) applicato a tutti i materiali di
comunicazione, sia fisici che digitali. La palette cromatica scelta privilegia tonalita
che comunicino fiducia e professionalitd, con accenti che richiamino vitalita ed
energia, elementi essenziali per attrarre segmenti piu giovani della popolazione.

Il messaggio principale deve ruotare attorno al concetto di "Salute Innovativa di
Prossimita", enfatizzando la capacita della farmacia di offrire servizi all'avanguardia
mantenendo la vicinanza e l'attenzione personale che caratterizzano la migliore
tradizione farmaceutica italiana. Il tone of voice deve essere professionale ma
accessibile, competente ma non intimidatorio, innovativo ma rassicurante, una
delicata calibrazione fondamentale per mantenere la fiducia della clientela senior

mentre si conquista l'attenzione dei piu giovani.
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La coerenza nell'applicazione del brand attraverso tutti i touchpoint, dalla segnaletica
esterna (fig. 2) ai materiali informativi, dalle comunicazioni digitali all'uniforme del
personale (fig. 3), sara fondamentale per costruire una percezione unitaria e
professionale che supporti gli obiettivi di posizionamento. Parallelamente, verra
sviluppato un claim capace di sintetizzare i valori e la proposta di valore della
farmacia. Ad esempio: “Farmacia Alma: 1'innovazione che cura”, “un payoff che
racchiude 1’equilibrio tra tecnologia e attenzione umana e sintetizza i valori
fondamentali della farmacia, allineandosi con 1 principi della comunicazione

valoriale.

FARMACIA
ALMA

Figura 1: Logo Farmacia Alma
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Figura 2: Insegna della Farmacia Alma

Figura 3: Mockup del logo su camice
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2.3 Strategie per Target Specifici

Per il segmento senior, che rappresenta il 65-80% della clientela attuale, la strategia
deve puntare sul rafforzamento della relazione di fiducia gia esistente, valorizzando
I'expertise farmaceutica e 1 servizi personalizzati. La comunicazione deve mantenere
1 canali tradizionali piu familiari a questa fascia di eta, arricchendoli con contenuti
educativi sulla gestione delle terapie croniche e sulla prevenzione delle patologie
legate all'eta. Lo sviluppo di programmi di fedelta specializzati per i clienti senior
includera monitoraggio personalizzato delle terapie, promemoria per i controlli
medici, € accesso prioritario ai servizi diagnostici. L'implementazione di servizi di
supporto specifici come la consegna programmata dei farmaci per terapie croniche,
consulenze domiciliari per pazienti con difficoltd motorie, e programmi di aderenza
terapeutica rafforzera il legame con questo segmento cruciale.

Il segmento familiare richiede un approccio che sappia rispondere alle esigenze
specifiche di genitori ¢ bambini, dalla pediatria alla prevenzione, dalla cosmesi per
bambini ai prodotti per la salute scolastica. La creazione di uno spazio dedicato alle
famiglie con prodotti pediatrici, materiali educativi e area di consultazione riservata
per le esigenze dei piu piccoli rappresentera un elemento distintivo dell'offerta.
L'organizzazione di incontri informativi su temi come vaccinazioni, alimentazione
infantile, prevenzione dei disturbi dell'apprendimento, in collaborazione con pediatri
locali, posizionera la farmacia come punto di riferimento per la salute familiare. Lo
sviluppo di partnership con le scuole locali per programmi di educazione sanitaria e
fornitura di kit di primo soccorso scolastico ampliera la presenza della farmacia nella
vita della comunita.

La conquista della fascia demografica 20-30 anni rappresenta la sfida piu complessa
ma anche l'opportunitd di crescita piu significativa. Questo target richiede un
approccio completamente diverso, basato principalmente sui canali digitali e su
un'offerta di servizi innovativi che rispecchi i loro stili di vita e le loro priorita.

Lo sviluppo di una presenza digitale forte su Instagram, TikTok e LinkedIn, con
contenuti educativi sulla salute, tips di benessere, e behind-the-scenes della vita in
farmacia, permettera di raggiungere questo segmento dove ¢ piu attivo. L'offerta di
servizi specifici come consulenze nutrizionali per sportivi, check-up preventivi

personalizzati, consulenze dermatologiche per problematiche giovanili rappresentera
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un elemento di attrazione concreto.

Le collaborazioni con palestre, centri estetici e aziende del territorio per offrire
servizi di medicina del lavoro e check-up aziendali amplieranno la rete di contatti
con questo target. L'utilizzo di influencer locali del settore benessere e la
partecipazione a eventi giovanili del territorio contribuiranno a costruire awareness e

credibilita presso questo segmento.

2.4 Strategia di Comunicazione Digitale

La strategia social media deve essere articolata su piu piattaforme, ciascuna con
contenuti e approcci specifici calibrati sui diversi target. Facebook rimane il canale
principale per raggiungere il target familiare e senior, con contenuti che includeranno
informazioni sanitarie affidabili, eventi della farmacia, testimonianze di clienti, e
contenuti educativi sulla salute presentati in formato accessibile e comprensibile.
Instagram sara fondamentale per conquistare i giovani adulti, con focus su contenuti
visivamente accattivanti che includeranno foto dei prodotti dermocosmetici, video
tutorial, stories interattive con quiz sulla salute, e collaborazioni con influencer locali
del settore benessere. La creazione di contenuti dietro le quinte che mostrino il
lavoro quotidiano del team farmaceutico contribuirda a umanizzare il brand e a
costruire fiducia. TikTok rappresentera il canale per raggiungere la fascia piu giovane
con contenuti brevi e coinvolgenti come pillole di salute, contenuti per sfatare falsi
miti sui farmaci, e trend challenge legati al benessere. La sfida sara mantenere un
tono professionale e autorevole pur adattandosi al linguaggio e al formato specifico
della piattaforma. Il potenziamento del servizio WhatsApp Business includera
I'implementazione di chatbot per le domande piu frequenti, un catalogo prodotti
integrato, e un sistema di prenotazione appuntamenti che semplifichi 'accesso ai
servizi. La strategia SEO locale sara fondamentale per intercettare le ricerche online

relative ai servizi farmaceutici nella zona di riferimento e comuni limitrofi.

2.5 Strategia di Marketing Offline
L'organizzazione di eventi rappresenta un elemento centrale della strategia di
marketing offline, permettendo di rafforzare il legame con la comunita e di attrarre

nuovi clienti. Le giornate della salute tematiche, organizzate mensilmente con focus
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su temi specifici come prevenzione cardiovascolare, salute della donna, benessere
degli anziani, includeranno la partecipazione di specialisti locali e offriranno
screening gratuiti per la comunita. L'offerta periodica di screening gratuiti per
pressione, glicemia, analisi della pelle servira come servizio alla comunita e
strumento di acquisizione di nuovi clienti, permettendo di dimostrare concretamente
il valore dei servizi offerti. L'organizzazione di workshop educativi su temi come
primo soccorso, gestione dei farmaci in casa, alimentazione sana, rivolti a gruppi
specifici della popolazione, posizionera la farmacia come centro di educazione
sanitaria. Lo sviluppo di una rete di partnership strategiche con realta locali ampliera
la presenza della farmacia nella comunita. Le collaborazioni strutturate con medici di
base per la gestione integrata dei pazienti cronici e programmi di aderenza
terapeutica miglioreranno la qualita delle cure e rafforzeranno 1 rapporti professionali
nel territorio. Le partnership con centri sportivi per servizi di medicina dello sport,
nutrizione sportiva, e gestione delle piccole lesioni apriranno nuovi canali di
acquisizione clienti nel segmento piu giovane e attivo. Le collaborazioni con
strutture per anziani come RSA e centri diurni per servizi farmaceutici specializzati
consolideranno la posizione nel segmento senior. Nonostante 1'importanza del
digitale, i materiali tradizionali mantengono la loro rilevanza, specialmente per il
target senior. Lo sviluppo di brochure informative sui servizi offerti, volantini per
promozioni e eventi, locandine per campagne di prevenzione, e gadget personalizzati
come portapillole e misuratori di pressione portatili, contribuira a mantenere alta la

visibility offline e a rafforzare la brand awareness.

2.6 Programma di Fidelizzazione Avanzato

La Fidelity Card esistente deve essere potenziata e trasformata in un vero strumento
di customer relationship management. La digitalizzazione attraverso lo sviluppo di
una app mobile integrera la carta fedelta con funzionalita aggiuntive come
promemoria farmaci, storico acquisti, prenotazione servizi, € accesso a contenuti
educativi personalizzati.

La creazione di diversi livelli di fidelizzazione con vantaggi crescenti, basati su
frequenza di acquisto e utilizzo dei servizi, motivera i clienti ad aumentare il loro

engagement con la farmacia. La personalizzazione delle offerte basata sullo storico di
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acquisti e sulle preferenze individuali aumentera la percezione di valore del
programma. L'implementazione di un sistema di accumulo punti non solo per gli
acquisti ma anche per la partecipazione a screening, controlli preventivi, e adesione a
programmi di wellness, incoraggera comportamenti virtuosi e l'utilizzo dei nuovi
servizi. Lo sviluppo di un programma di referral con incentivi per i clienti che
portano nuovi clienti creera un meccanismo di crescita organica sostenibile.

La creazione di un birthday club con programmi speciali per i compleanni, che
includeranno check-up gratuiti e prodotti personalizzati, aggiungera un tocco
personale che rafforzera la relazione emotiva con i clienti. L'organizzazione di eventi
esclusivi per 1 membri piu fedeli creera un senso di appartenenza e community che

trascende la semplice transazione commerciale.

2.7 Budget di Marketing e ROI Atteso

Del budget totale per il rilancio, si propone di destinare 15.000-20.000 euro alle
attivita di marketing e comunicazione, una quota che riflette I'importanza strategica
di queste attivita per il successo del progetto. L'allocazione prevede il 40% per il
digital marketing, includendo social media advertising, sviluppo sito web e SEO, e
piattaforme di email marketing. Il 35% sara destinato a eventi ¢ marketing offline,
coprendo 1'organizzazione di eventi, materiali promozionali, e partnership locali. Il
restante 25% sara investito nello sviluppo di applicazioni mobile e sistemi
CRM(Customer Relationship Management) avanzati che supporteranno le attivita di
fidelizzazione e customer service. Le attivita di marketing dovranno essere
monitorate attraverso KPI specifici che includono l'incremento del 25% di nuovi
clienti annui, la crescita del segmento 20-30 anni da 0% a 15% della clientela, il
raggiungimento di 500+ followers per piattaforma social nel primo anno, e il
coinvolgimento del 70% dei clienti in almeno un evento annuo. L'obiettivo di ROI
per le attivita di marketing ¢ fissato a 3:1, ovvero ogni euro investito deve generare
tre euro di fatturato aggiuntivo. Questo target ambizioso ma realistico riflette
l'aspettativa che le attivita di marketing non solo supportino la crescita del fatturato
ma contribuiscano anche al miglioramento della marginalita attraverso l'acquisizione

di clienti ad alto valore e l'aumento dell'utilizzo dei servizi piu redditizi.
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3. PIANO DI RIORGANIZZAZIONE DEGLI SPAZI

3.1 Obiettivi della Riorganizzazione Spaziale

La riorganizzazione degli spazi della Farmacia Alma rappresenta un elemento
fondamentale del piano di rilancio, con l'obiettivo di creare un ambiente che
rispecchi la nuova identita aziendale e faciliti l'erogazione dei servizi ampliati.
L'intervento si pone tre obiettivi principali: ottimizzare l'esperienza del cliente
attraverso percorsi fluidi e intuitivi, valorizzare gli spazi liberati dall'introduzione del
robot automatizzato, e creare aree specializzate che supportino la strategia di
diversificazione dei servizi.

I1 budget disponibile di 40.000-50.000 euro per l'arredamento e la modernizzazione
del locale, integrato da ulteriori 50.000 euro per le opere muraric ¢ la
riorganizzazione delle cabine per 1 servizi, permette di realizzare una trasformazione
significativa che posizioni la farmacia tra le piut moderne e funzionali del territorio.
Questa ristrutturazione non deve essere vista semplicemente come un restyling
estetico, ma come un investimento strategico che supporti concretamente gli obiettivi
di business e di miglioramento dell'esperienza cliente.

La riorganizzazione deve inoltre rispondere alle nuove esigenze operative generate
dall'espansione dei servizi, creando spazi dedicati che permettano di erogare
consulenze private, effettuare esami diagnostici e gestire flussi di clientela
diversificati senza interferenze reciproche. L'approccio progettuale deve bilanciare le
esigenze funzionali con quelle estetiche, creando un ambiente che sia al tempo stesso

efficiente per il personale e accogliente per i clienti.

3.2 Concept di Design: La Farmacia del Benessere

I1 concept di design si basa sulla trasformazione della farmacia da semplice punto
vendita a vero e proprio "wellness hub", un luogo dove salute, benessere e
innovazione si incontrano in un ambiente accogliente e professionale. L'approccio
progettuale integra elementi di modernita con il calore e la fiducia che caratterizzano
la migliore tradizione farmaceutica italiana, creando un equilibrio che possa attrarre
diverse generazioni di clienti.

La filosofia progettuale parte dal principio che ogni spazio deve raccontare una storia

di competenza e attenzione, dove la tecnologia ¢ al servizio dell'uomo e non
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viceversa. Gli elementi di design devono comunicare innovazione senza intimidire,
professionalita senza fredezza, efficienza senza perdere il tocco umano che distingue
il servizio farmaceutico di qualita.

La palette cromatica scelta privilegia tonalita neutre e rilassanti (bianco, grigio chiaro,
tortora) con accenti di colore che richiamano la vitalita e l'energia (viola, verde
brillante), creando un ambiente che comunichi professionalita senza risultare freddo
o intimidatorio. L'utilizzo sapiente della luce naturale e artificiale contribuira a creare
atmosfere diverse nelle varie aree dellafarmacia. La progettazione segue i principi
dell'Universal Design, garantendo accessibilita e fruibilita per tutti 1 clienti,
indipendentemente dall'eta o da eventuali limitazioni fisiche. Questo approccio ¢
particolarmente importante considerando la significativa presenza di clienti senior
nella base attuale e 'obiettivo di attrarre famiglie con bambini. L'eliminazione delle
barriere architettoniche e l'attenzione all'ergonomia saranno elementi costanti in tutto

il progetto.

3.3 Layout Generale e Percorsi Cliente

Il layout ¢ lo strumento invisibile che se ben progettato permette al cliente di
orientarsi con sicurezza, al farmacista di lavorare meglio e all'attivita di crescere. In
quest'ottica il layout generale e la definizione dei percorsi cliente assumono un ruolo
strategico di primaria importanza, in quanto influenzano in modo diretto la qualita
dell'esperienza utente, la performance commerciale della farmacia e l'efficienza delle
attivita operative interne. Per la farmacia Alma ¢ stato pensato un Layout di tipo
Free-flow determinato da liberta di movimento all'interno dello spazio commerciale
senza essere guidati da corsie lineari o itinerari predefiniti. Gli arredi sono disposti in
modo organico con isole espositive, punti focali e segnaletica visiva che orienta ma
non costringe il movimento. L'obbiettivo ¢ quello di dare un taglio esperienziale ¢
moderno alla farmacia. L'area di ingresso viene completamente ripensata per creare
un impatto positivo immediato sui clienti. Un desk di accoglienza posizionato
strategicamente permette al personale di salutare ogni cliente e orientarlo verso i
servizi o 1 prodotti di cui ha bisogno, creando immediatamente una sensazione di
attenzione personalizzata. L'installazione di un display digitale fornira informazioni

in tempo reale sui servizi disponibili, i tempi di attesa, le promozioni attive e i
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consigli sanitari del giorno. Una parete dedicata alle informazioni sanitarie, arricchita
da materiale educativo aggiornato e QR code che rimandano ad approfondimenti
online, trasformera l'attesa in un'opportunita di educazione sanitaria. La creazione di
una zona di decompressione tra l'esterno e l'interno permettera ai clienti di
ambientarsi e di comprendere 1'organizzazione degli spazi senza sentirsi sopraffatti.
La progettazione dei percorsi segue logiche di retail design avanzato, creando un
flusso naturale che guidi il cliente attraverso le diverse aree senza creare affollamenti
o confusione. Il percorso principale consiste in un corridoio centrale largo e lineare
che attraversa la farmacia, permettendo una visione d'insieme di tutte le aree e
guidando naturalmente verso il banco farmaceutico. I percorsi secondari, costituiti da
corridoi laterali che conducono alle aree specializzate, sono progettati per permettere
la consultazione privata senza interferire con il flusso principale. Le zone di sosta,
strategicamente posizionate con sedute confortevoli per l'attesa, sono dotate di
materiale informativo e punti di ricarica per dispositivi mobili, trasformando I'attesa
in un'esperienza positiva.

L'implementazione di un sistema di gestione code digitale riduce lo stress dell'attesa
e migliora l'esperienza complessiva. [ clienti possono prendere un numero
all'ingresso e monitorare i tempi di attesa su display posizionati strategicamente,
mentre utilizzano il tempo per esplorare i prodotti o consultare il materiale

informativo disponibile.

3.4 Aree Specializzate e Zone Tematiche

L’area Dermocosmesi rappresenta una delle zone piu curate e comunicative
all’interno di una farmacia moderna. E lo spazio dedicato alla bellezza ¢ alla salute
della pelle, in cui si incontrano scienza, benessere ed estetica. Qui, la farmacia
assume un ruolo piu esperienziale, offrendo non solo prodotti, ma anche consigli
personalizzati ¢ momenti di consulenza, trasformando 1’atto d’acquisto in una vera e
propria esperienza di cura di sé. L'area dermocosmesi viene trasformata in un vero
centro di eccellenza per la cura della pelle, sfruttando il know-how gia acquisito e i
macchinari di ultima generazione per l'analisi cutanea.

Alle spalle dell'area dermocosmesi una Cabina di Consulenza privata di circa 10
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metri quadrati permettera di effettuare analisi della pelle approfondite e consulenze
personalizzate in un ambiente riservato e professionale.

Questa cabina sara dotata di dermatoscopio digitale di ultima generazione, sistema di
imaging per il monitoraggio nel tempo, poltrona ergonomica per il comfort del
cliente, illuminazione professionale a LED, e sistema di purificazione dell'aria.
L'esposizione dei prodotti premium sara curata con scaffalature dedicate ai prodotti
dermocosmetici di fascia alta, sistema di illuminazione che valorizzi packaging e
texture, e tester sempre disponibili per la prova. E infine ci sara il Corner Make up:
sezione specifica per la prova trucco con postazione specchio e sedia da regista che
verra utilizzabile anche durante le giornate di cosmetica per la consuleza e la prova
dei prodotti. Questo consente alla farmacia di rafforzare la sua identita come luogo
non solo di cura, ma anche di prevenzione ¢ valorizzazione del benessere estetico,
capace di fidelizzare un pubblico ampio e attento, spesso femminile ma sempre piu
trasversale e puo contribuire ad attrarre il target giovane adulto attualmente assente.
La zona "Mamma & Bambino" viene progettata per rispondere alle esigenze
specifiche delle famiglie, diventando un punto di riferimento per la clientela con
bambini. All'interno di una farmacia moderna, le zone dedicate alla mamma e al
bambino rappresentano spazi di grande valore, non solo commerciale ma anche
relazionale. Queste aree nascono con I’obiettivo di offrire un'esperienza piu calda,
rassicurante e mirata a un pubblico sensibile, spesso alla ricerca di consigli, prodotti
di qualita e un ambiente accogliente. Tutto ¢ studiato per mettere a proprio agio la
mamma e il bambino, comunicando fin da subito un’idea di cura e attenzione. Il
design child- friendly include arredi a misura di bambino con angoli arrotondati,
colori vivaci ma non aggressivi, € materiali facilmente sanificabili. Dal punto di vista
strutturale, queste zone sono solitamente ben distinte dal resto dell’area espositiva.
Spesso vengono collocate in una posizione facilmente accessibile ma leggermente
appartata, in modo da offrire un po’ di tranquillita alle mamme con bambini piccoli o
in gravidanza. Gli arredi sono pensati per trasmettere comfort e delicatezza:
scaffalature basse e aperte, che permettono di vedere e raggiungere facilmente i
prodotti e talvolta un piccolo spazio con seduta dove potersi fermare brevemente.
L'esposizione ¢ dedicata a farmaci pediatrici e omeopatici, prodotti per l'igiene del

neonato, integratori per la crescita, termometri e dispositivi medici pediatrici, e
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prodotti per l'allattamento. Un angolo gioco educativo con giochi sulla salute e
librettini informativi per bambini permettera ai genitori di fare acquisti con serenita.
Negli ultimi anni, la farmacia ha ampliato la propria offerta per rispondere ai nuovi
bisogni della clientela, includendo anche una sezione dedicata al Pet Care. Sempre
piu famiglie considerano gli animali domestici come veri e propri membri del nucleo
familiare, ed € per questo che risulta fondamentale offrire uno spazio dedicato alla
loro cura e al loro benessere anche all'interno della farmacia. La sezione Pet Care,
infatti, non ¢ solo un’area espositiva, ma un segnale di attenzione e vicinanza verso
chi si prende cura con amore del proprio animale. Rispondendo al trend di crescita
del settore veterinario nel canale farmacia, viene creata nella farmacia Alma una
sezione dedicata agli amici a quattro zampe Le scaffalature specializzate ospiteranno
farmaci veterinari, antiparassitari e prodotti per l'igiene, integratori alimentari per
animali, prodotti per la cura del pelo e della pelle, giochi e snack salutari. La
funzione principale di quest’area ¢ rispondere in modo competente ai bisogni di
salute e prevenzione degli animali da compagnia, offrendo prodotti sicuri e approvati.
Al tempo stesso, la sezione Pet Care rafforza il ruolo della farmacia come presidio di
salute a 360 gradi, capace di prendersi cura non solo della persona, ma anche degli
esseri viventi che la circondano. Inoltre, rappresenta un’opportunita per creare
fidelizzazione: chi trova un consiglio utile per il proprio animale, tende a tornare e ad
affidarsi di piu alla farmacia anche per le proprie necessita.

Sara presente inoltre un corner informativo fornira materiale educativo sulla salute
degli animali domestici e i contatti di veterinari convenzionati per consulenze.

L'area "Wellness & Sport" ¢ dedicata al target giovane-adulto e agli sportivi,
rispondendo alle crescenti esigenze di benessere e performance atletica. Proporre uno
spazio dedicato allo sport significa valorizzare il concetto di salute preventiva,
ampliando la funzione della farmacia da luogo di cura a vero e proprio alleato per il
benessere quotidiano. Dal punto di vista strutturale, questa area viene solitamente
organizzata in modo dinamico e visivamente stimolante.

Questa sezione includera integratori per sportivi, prodotti per il recupero muscolare,
bendaggi e supporti ortopedici, barrette energetiche e bevande isotoniche.

Un corner nutrizione esporra prodotti per il controllo del peso, integratori alimentari,

e materiale informativo su alimentazione sana.
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La presenza di dispositivi wellness come bilance, misuratori di pressione,

pulsossimetri, e altri dispositivi per il monitoraggio della salute completera I'offerta.

3.5 Area Servizi Avanzati

L'area Servizi Avanzati rappresenta una delle innovazioni piu significative, offrendo
spazi dedicati a prestazioni professionali ad alto valore aggiunto, in risposta alle
nuove esigenze dei cittadini e alle richieste di un’assistenza sanitaria piu capillare,
rapida e accessibile. Nella farmacia Alma gli spazi liberati dall'ottimizzazione del
robot automatizzato vengono trasformati in vere e proprie stanze della salute dedicate
all'erogazione di servizi avanzati. Sono state pensate due sale polifunzionali una un
po' piu grande di circa di circa 18 mq e una un po' piu piccola di circa 10 mgq.
La prima sala polifunzionale di circa 10 metri quadrati sara dotata di lettino per visite
mediche, apparecchiatura per elettrocardiogramma, sistema Holter per monitoraggio
cardiaco 24h, strumentazione per test diagnostici rapidi, € postazione computer con
collegamento per telemedicina. La seconda sala polifunzionale di circa 8 metri
quadrati sara dedicata a vaccinazioni e iniezioni, medicazioni e piccole procedure
ambulatoriali, consulenze nutrizionali, e consulenze psicologiche in partnership con
professionali locali. Una sala di attesa privata, separata dal flusso principale della
farmacia, garantira privacy e comfort per i clienti che utilizzano i servizi avanzati.
Ogni area servizi sara dotata di sistema di sanificazione dell'aria con lampade UV-C,
connessione internet dedicata ad alta velocita, tablet per la compilazione di
questionari e consensi digitali, sistema di chiamata infermieristica, ¢ armadietti di
sicurezza per documenti e valori. Questa attenzione ai dettagli tecnologici e di

sicurezza garantira standard professionali elevati e tranquillita per i clienti.

3.6 Banco Farmaceutico: Il Cuore Operativo

La postazione banco in farmacia rappresenta I'elemento centrale dell’area di vendita
e consulenza; si configura come il punto di contatto diretto tra farmacista e cliente,
per cui deve rispondere sia a esigenze funzionali che comunicative. Da un punto di
vista strutturale, il banco deve essere comodo per chi ci lavora, garantendo uno
spazio sufficiente per muoversi, gestire i prodotti ¢ offrire consulenza. Allo stesso

tempo, deve permettere al cliente di avvicinarsi senza sentirsi a disagio, mantenendo
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un buon equilibrio tra apertura e riservatezza. Per la farmacia Alma ¢ stato scelto il
banco singolo rispetto a una disposizione con piu postazioni per diversi motivi;
innanzitutto, permette di instaurare un rapporto piu personale e diretto con il cliente,
creando un momento di dialogo piu intimo e dedicato. Questo aspetto ¢
particolarmente importante quando si forniscono consigli su trattamenti, farmaci da
banco o dispositivi medici. Inoltre, in contesti di dimensioni contenute, come le
farmacie di quartiere o quelle situate in piccoli centri, il banco singolo consente di
ottimizzare lo spazio, mantenendo pero un alto livello di qualita nel servizio. Si crea
cosi un ambiente meno caotico, piu ordinato e rassicurante, in cui la figura del
farmacista assume un ruolo centrale, non solo come professionista, ma anche come
punto di riferimento umano per la comunita. Un banco ben progettato presenta linee
essenziali, superfici facilmente igienizzabili e una disposizione che consente
I’accesso rapido a prodotti e strumenti utili alla dispensazione del farmaco. Inoltre
quello della farmacia Alma presentera un Design Ergonomico: altezze variabili per
servire comodamente clienti di diverse stature, inclusi bambini e persone in
carrozzina. Sono stati progettati pannelli fonoassorbenti e disposizione delle
postazioni per garantire la riservatezza delle conversazioni medico-paziente. I colori
scelti per questa zona della farmacia ricadono spesso su tonalita chiare e neutre;
devono infatti trasmettere pulizia, affidabilita e serenita. Il bianco ¢ sicuramente il
colore predominante, non solo perché trasmette igiene, trasparenza e ordine, ma
anche perché contribuisce a rendere 1’ambiente piu luminoso e visivamente piu
ampio. Al bianco si possono affiancare tocchi di verde o blu, due colori che
richiamano la salute, la calma e la fiducia: tutte sensazioni che ¢ importante
trasmettere in un contesto sanitario. Anche 1’illuminazione ha un ruolo fondamentale:
una luce ben studiata valorizza il banco e rende 1’ambiente piu piacevole, sia per il
personale che per i clienti.

Le postazioni specializzate includeranno una dedicata alle ricette elettroniche con
scanner e stampante integrati, una per consulenze rapide con accesso diretto ai
database farmaceutici, e una per pagamenti con POS integrato e sistema cashless.
L'installazione di pannelli fonoassorbenti e la disposizione strategica delle postazioni
garantiranno la privacy acustica, elemento fondamentale per la riservatezza delle

conversazioni medico-paziente.
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Il sistema di integrazione robot-personale includera monitor touch screen che
permettano al personale di gestire il robot in modo intuitivo e veloce, scaffalature
manuali per farmaci urgenti e prodotti ad alta rotazione per garantire continuita del
servizio anche in caso di manutenzione del robot, e percorsi studiati per minimizzare

1 tempi di spostamento del personale tra robot, banco e aree di consulenza.

3.6 llluminazione e Atmosfera

In una farmacia contemporanea, 1’illuminazione non ¢ un semplice elemento tecnico,
ma un vero e proprio strumento di progettazione e comunicazione, capace di
influenzare la percezione dello spazio, il comfort del cliente e persino i
comportamenti d’acquisto. La luce ¢ oggi considerata parte integrante del layout e
dell’identita del punto vendita, al pari dei colori, dei materiali e della disposizione
degli arredi. Dal punto di vista funzionale, 1’obiettivo principale nella farmacia Alma
¢ garantire una visibilita ottimale in ogni area della farmacia, permettendo al cliente
di leggere facilmente le etichette, orientarsi tra i reparti € muoversi in sicurezza. Si
predilige un’illuminazione diffusa e omogenea, ottenuta attraverso luci a LED ad alta
efficienza, generalmente a luce neutra che restituiscono i colori in modo fedele e
naturale. In particolare, la luce generale viene gestita attraverso un sistema LED con
temperatura di colore variabile, che puo oscillare tra i 3000 e i 5000 Kelvin. Questo
permette di creare un’atmosfera piu naturale e confortevole, modulando la luce in
base al momento della giornata: tonalita piu calde nelle ore serali per rilassare e piu
fredde nelle ore diurne per favorire la concentrazione e la visibilita. Accanto a questa
illuminazione diffusa, sono utilizzati faretti specifici dedicati ai prodotti di punta, con
un indice di resa cromatica (CRI) superiore a 90. Questo garantisce una fedelta
cromatica ottimale, fondamentale per far risaltare i colori reali e le caratteristiche dei
prodotti, elemento essenziale in settori come la dermocosmesi o il make-up.

Infine, un ulteriore livello di luce ¢ fornito da strisce LED posizionate
strategicamente per evidenziare percorsi e creare effetti scenografici nelle aree piu
importanti della farmacia. Questi giochi di luce contribuiscono non solo a valorizzare
gli spazi, ma anche a orientare e coinvolgere il cliente, migliorando 1’esperienza

complessiva all’interno del punto vendita.
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3.7 Materiali e Finiture

La selezione dei materiali privilegia funzionalitd, durabilita e facilita di
manutenzione, senza rinunciare all'estetica. Le pavimentazioni includono gres
porcellanato effetto legno nelle aree pubbliche per calore e resistenza,
pavimentazione antibatterica nelle aree servizi per massima igiene, e inserti
decorativi per delimitare le diverse zone funzionali.

I rivestimenti murali utilizzano pitture antimicrobiche e lavabili, rivestimenti in
laminato antibatterico nelle aree umide, e pannelli decorativi in materiali naturali per
creare calore ambientale.

Gli arredi sono realizzati in laminato HPL per resistenza e facilita di pulizia, con
finiture in colori neutri € accenti cromatici vivaci, e hardware di qualita per garantire

durabilita nel tempo.

3.8 Segnaletica e Wayfinding

Un sistema di segnaletica chiaro e intuitivo guida i clienti attraverso i diversi spazi.
La segnaletica principale include pannelli sospesi con icone universalmente
riconoscibili per le diverse aree, mentre la segnaletica secondaria prevede etichette
sui singoli scaffali con sistema di codifica colori per facilitare la ricerca dei prodotti.
I totem interattivi permettono la ricerca di prodotti ¢ la prenotazione di servizi,
aumentando l'autonomia del cliente e riducendo il carico di lavoro del personale.

La comunicazione visiva integra tutti gli elementi nel rispetto della nuova identita di
marca, creando coerenza e riconoscibilita. Gli espositori per brochure e materiale
educativo sono integrati nell'arredo e facilmente aggiornabili, mentre i sistemi di
comunicazione delle offerte sono eleganti e non invasivi, preservando l'estetica

generale degli spazi.

3.9 Cronoprogramma della Riorganizzazione

La fase di progettazione, della durata di due mesi, include rilievi tecnici dettagliati
degli spazi esistenti, progettazione esecutiva con definizione di tutti 1 dettagli,
selezione fornitori e richiesta preventivi, e ottenimento delle autorizzazioni comunali
necessarie. Il secondo mese ¢ dedicato alla finalizzazione dei progetti e ordine

materiali, coordinamento con le diverse maestranze, definizione del cronoprogramma
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dettagliato dei lavori, e preparazione degli spazi per l'intervento.

La fase di realizzazione, anch'essa di due mesi, inizia con opere murarie ¢
impiantistiche, realizzazione delle nuove cabine per servizi, interventi su pavimenti e
rivestimenti, e installazione di nuovi punti luce e climatizzazione. Il secondo mese
prevede installazione di arredi e scaffalature, collaudo di impianti e sistemi
tecnologici, allestimento delle aree espositive, e test di funzionamento di tutti i
sistemi.

Durante i lavori di ristrutturazione sara essenziale mantenere la continuita del
servizio farmaceutico attraverso l'allestimento di un'area operativa temporanea ma
funzionale per garantire la dispensazione dei farmaci essenziali. La comunicazione
tempestiva ai clienti sui lavori in corso e sui servizi disponibili, accompagnata da
scuse preventive per eventuali disagi, manterra la relazione di fiducia. L'adattamento
degli orari di apertura per conciliare le esigenze di cantiere con il servizio alla

clientela completera la strategia di minimizzazione dei disagi.

3.10 Budget Dettagliato e Ottimizzazione Costi

L'allocazione del budget per l'arredamento prevede il 30% per banco farmaceutico e
postazioni, il 25% per scaffalature e espositori, il 20% per arredi delle zone servizi, il
15% per sedute e comfort, e il 10% per illuminazione e finiture. Il budget per le
opere murarie ¢ distribuito con il 40% per opere edili, il 35% per impianti, e il 25%
per finiture.

Le strategie di ottimizzazione includono acquisti diretti per eliminare alcuni
intermediari, timing strategico per sfruttare promozioni e sconti, standardizzazione
per ridurre i costi di personalizzazione, e partnership con fornitori locali per ridurre i
costi di trasporto e supportare I'economia territoriale.

Questo approccio permettera di massimizzare il valore dell'investimento mantenendo

alta la qualita del risultato finale.
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4. PIANO DI ESPANSIONE DEI SERVIZI

4.1 Obiettivi dell'Espansione e Visione Strategica

L'espansione dei servizi della Farmacia Alma si inserisce nel pit ampio quadro della
trasformazione del settore farmaceutico italiano, che vede le farmacie evolversi da
semplici punti di dispensazione farmaceutica a veri presidi sanitari territoriali.
L'obiettivo strategico ¢ quello di posizionare la farmacia come riferimento sanitario
di prossimitd per la comunita di riferimento, anticipando le normative sulla
"Farmacia dei Servizi" e rispondendo proattivamente alle crescenti esigenze di cura e
prevenzione dei cittadini.

La strategia di espansione si basa su tre pilastri fondamentali che si rafforzano
reciprocamente. Il primo pilastro ¢ 1'innovazione tecnologica, che permette di offrire
servizi diagnostici avanzati precedentemente disponibili solo in ambito ospedaliero,
democratizzando l'accesso a strumenti di prevenzione e monitoraggio della salute. Il
secondo pilastro ¢ la specializzazione professionale, che valorizza le competenze del
team farmaceutico in ambiti specifici, creando centri di eccellenza riconosciuti dalla
comunita. Il terzo pilastro ¢ l'integrazione territoriale, che crea sinergie con altri
operatori sanitari e sociali del territorio, sviluppando una rete di cura integrata.
Questa visione strategica risponde alle trasformazioni demografiche e
epidemiologiche in corso, caratterizzate dall'invecchiamento della popolazione, dalla
crescita delle patologie croniche, e dalla maggiore attenzione verso la prevenzione e
il benessere. L'approccio proattivo alla salute, che privilegia la prevenzione e il
monitoraggio continuo rispetto alla cura episodica, rappresenta il futuro della sanita

territoriale e posiziona la farmacia al centro di questo cambiamento paradigmatico.

4.2 Analisi del Mercato dei Servizi Sanitari Territoriali

I1 mercato dei servizi sanitari territoriali sta vivendo una fase di espansione
significativa, guidata da diversi fattori convergenti che creano opportunita
straordinarie per le farmacie innovative. L'invecchiamento della popolazione italiana,
con oltre il 23% di cittadini sopra i 65 anni, genera una domanda crescente di servizi
di monitoraggio e prevenzione delle patologie croniche che richiedono un approccio
di prossimita e continuita assistenziale.

La digitalizzazione del sistema sanitario e le esperienze maturate durante la
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pandemia hanno accelerato I'accettazione di nuove modalita di erogazione delle cure,
aprendo spazi per servizi di telemedicina e monitoraggio remoto che fino a pochi
anni fa erano impensabili nel contesto farmaceutico. I dati del settore indicano che la
telemedicina ha registrato un incremento del 172% nei teleconsulti nel 2024, mentre 1
servizi diagnostici in farmacia hanno visto una crescita costante del 15% annuo negli
ultimi tre anni.

Particolarmente significativo ¢ I'aumento della domanda di servizi di dermatologia,
cresciuta del 25%, e cardiologia, aumentata del 18%, settori in cui la farmacia puo
giocare un ruolo di primo livello attraverso screening e monitoraggio. La crescente
attenzione verso il benessere e la prevenzione, alimentata da una maggiore
consapevolezza sanitaria e dalle possibilita offerte dalle nuove tecnologie, crea un
mercato in espansione per servizi che combinino professionalita medica e
accessibilita territoriale.

L'analisi del territorio specifico della farmacia Alma rivela opportunita legate alle
caratteristiche demografiche e sanitarie locali. La presenza di strutture sanitarie
complementari nelle vicinanze genera una domanda costante di servizi di supporto e
follow-up, mentre la composizione demografica del territorio, con una significativa
presenza di anziani e famiglie giovani, crea esigenze diversificate che possono essere

soddisfatte attraverso un'offerta di servizi modulare e personalizzata.

4.3 Potenziamento dei Servizi Diagnostici

L'espansione dei servizi cardiologici rappresenta una priorita strategica, considerando
che le malattie cardiovascolari rimangono la prima causa di mortalita in Italia e che il
target principale della farmacia presenta fattori di rischio elevati. L'implementazione
di un servizio di elettrocardiogramma con refertazione remota garantira refertazione
entro 24 ore da parte di cardiologi qualificati, trasformando la farmacia in un punto
di accesso immediato per la diagnostica cardiologica di base.

I1 servizio includera ECG a 12 derivazioni con apparecchiatura digitale, trasmissione
sicura via cloud crittografato, referto firmato digitalmente dal cardiologo, e
consulenza farmaceutica post-referto per chiarimenti e follow-up. L'integrazione con
il sistema di gestione clienti permettera di creare programmi di monitoraggio

personalizzati per pazienti a rischio, con promemoria automatici per controlli
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periodici e alert per valori anomali.

I noleggio di dispositivi Holter per monitoraggio continuo 24h permettera diagnosi
accurate di aritmie e ipertensione arteriosa, servizi tradizionalmente disponibili solo
in ambiente ospedaliero o ambulatoriale specialistico. Il servizio completo includera
posizionamento professionale del dispositivo, spiegazione dettagliata dell'uso, ritiro e
analisi dati con refertazione specialistica.

Questa offerta posizionera la farmacia come alternativa conveniente e accessibile per
la diagnostica cardiologica avanzata.

Lo sviluppo di screening cardiovascolari integrati che combinano ECG, misurazione
della pressione, e analisi del colesterolo permettera di offrire valutazioni complete
del rischio cardiovascolare. Questi pacchetti, accompagnati da counseling
nutrizionale e farmacologico e piani di follow-up personalizzati, rappresenteranno un
servizio distintivo che combina diagnostica avanzata e consulenza professionale.

La gestione del diabete e delle patologie metaboliche rappresenta un'area di grande
opportunita, sia per la prevalenza di queste condizioni nella popolazione target che
per la possibilitd di offrire un servizio continuativo nel tempo. La gestione del
diabete prevede un pacchetto controllo diabete specializzato che includera
misurazione di glicemia capillare e emoglobina glicata ( HbAlc) con dispositivi
certificati, controllo del peso corporeo e della composizione corporea, misurazione
della pressione arteriosa, consulenza sull'autocontrollo e gestione della terapia, ed
educazione alimentare specifica.

L'offerta di profili metabolici completi attraverso analisi del sangue capillare per
glicemia, colesterolo totale, HDL, LDL, e trigliceridi, combinata con valutazione
della composizione corporea tramite bioimpedenziometria e consulenza nutrizionale
personalizzata, creera un servizio integrato per la gestione del rischio metabolico.
Questo approccio olistico alla salute metabolica differenziera significativamente
l'offerta della farmacia rispetto ai competitor tradizionali.

Il potenziamento dei servizi dermatologici gia offerti rispondera alla crescente
domanda del 25% annuo e alle competenze gia acquisite dal team.
L'implementazione di un servizio di teledermatologia avanzata che combina
dermatoscopia digitale ad alta risoluzione, mappatura completa dei nei con sistema di

archiviazione digitale, teleconsulto in tempo reale con dermatologi specializzati,
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follow-up programmati per monitoraggio lesioni sospette, e invio immediato al
dermatologo in caso di urgenza, posizionera la farmacia all'avanguardia
dell'innovazione dermatologica.

L'introduzione di servizi di analisi anti-aging con valutazione digitale
dell'invecchiamento cutaneo, analisi di elasticita, idratazione e pigmentazione,
protocolli personalizzati anti-aging, ¢ monitoraggio dell'efficacia dei trattamenti nel
tempo, rispondera alle crescenti esigenze estetiche della clientela. L'espansione dei
servizi tricologici con tricoscopia digitale per diagnosi precise, analisi della salute del
capello e del cuoio capelluto, protocolli personalizzati per alopecia e disturbi
tricologici, e partnership con tricologi per casi complessi, completera I'offerta

dermatologica avanzata.

4.4 Servizi di Consulenza Specializzata

La nutrizione rappresenta un settore in forte crescita, con il 73% degli italiani che
dichiara di essere interessato ad alimentazione e benessere.

La farmacia puod posizionarsi come punto di riferimento per consulenze nutrizionali
qualificate attraverso la presenza periodica di un nutrizionista che offrira valutazioni
nutrizionali complete, elaborazione di piani alimentari personalizzati, monitoraggio
della composizione corporea, educazione alimentare per patologie specifiche, e
consulenze per sportivi e gestione del peso.

L'implementazione di servizi diagnostici per intolleranze e allergie alimentari, inclusi
test per intolleranze al lattosio, glutine e fruttosio, consulenza per gestione di diete di
eliminazione, supporto nella scelta di prodotti alternativi, € monitoraggio della
risposta alle modifiche dietetiche, completera 1'offerta nutrizionale.

Questa specializzazione permettera di intercettare una domanda crescente di servizi
personalizzati per la gestione dell'alimentazione e del benessere.

L'attenzione alla salute mentale ¢ cresciuta significativamente negli ultimi anni,
aprendo opportunita per servizi di supporto psicologico di primo livello.
L'implementazione di uno sportello psicologico con presenza settimanale di uno
psicologo qualificato offrira colloqui di supporto per stress, ansia e depressione lieve,
consulenze per gestione del lutto e cambiamenti di vita, supporto per caregiver di

pazienti cronici, e programmi di gestione dello stress e rilassamento.
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Lo sviluppo di consulenze specifiche per la terza eta includera screening di
valutazione cognitiva , supporto per accettazione delle terapie, gestione dell'ansia da
farmaci, e programmi di stimolazione cognitiva. Questi servizi risponderanno alle
esigenze specifiche del target senior della farmacia, creando un valore aggiunto

significativo e rafforzando la fidelizzazione di questo segmento cruciale.

4.5 Servizi per Target Specifici

Per attrarre il target 20-30 anni attualmente assente, vengono sviluppati servizi
specifici per sportivi e giovani adulti attenti al benessere. L'implementazione di un
centro medicina dello sport in partnership con medici specializzati offrira valutazioni
funzionali per idoneita sportiva, test da sforzo submassimali, consulenze nutrizionali
per sportivi, gestione di piccoli traumi e lesioni sportive, € programmi di prevenzione
infortuni. L'offerta di wellness check-up per giovani includera screening
cardiovascolare under 40, valutazione dello stress ossidativo, analisi della
composizione corporea per fitness, e consulenze dermatologiche per prevenzione.
Questi pacchetti, progettati specificamente per le esigenze e le priorita del target
giovane, rappresenteranno un elemento di attrazione fondamentale per ampliare la
base clienti.

I1 potenziamento dei servizi per il target familiare gia presente includera consulenze
pre e post natale con misurazione di peso e pressione in gravidanza, consulenze
sull'allattamento, supporto per lo svezzamento, controlli post-partum, e gruppi di
supporto per neomamme. L'implementazione di servizi di pediatria territoriale offrira
controlli auxologici, screening visivi e uditivi, educazione sanitaria per adolescenti,
vaccinazioni pediatriche, e gestione di piccoli disturbi dell'infanzia.

Sfruttando la crescita dell'l1% del settore pet-care nel canale farmacia, vengono
introdotti servizi veterinari integrati. La presenza mensile di un veterinario
qualificato offrira visite di controllo e vaccinazioni, consulenze comportamentali,
gestione di terapie croniche per animali anziani, ed educazione sulla prevenzione
parassitaria. L'implementazione di un servizio di primo soccorso veterinario per
medicazioni e pulizia ferite, somministrazione di farmaci d'urgenza, orientamento
verso strutture specializzate, e fornitura di kit di primo soccorso per animali,

completera l'offerta per questo segmento in crescita.
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4.6 Servizi Innovativi e Digitali

L'implementazione di servizi di telemedicina posiziona la farmacia all'avanguardia
nell'innovazione sanitaria territoriale. Lo sviluppo di una piattaforma di telemedicina
integrata includera teleconsulti con specialisti in tempo reale, invio di referti e analisi
via piattaforma sicura, monitoraggio remoto dei pazienti cronici, promemoria
automatici per terapie e controlli, e integrazione con il fascicolo sanitario elettronico.

L'implementazione di servizi di telemonitoraggio domiciliare per pazienti cronici
utilizzera dispositivi [oT (Internet of Things) per monitoraggio dei parametri vitali,
trasmissione automatica dei dati alla farmacia, alert automatici per valori fuori norma,
e interventi preventivi e correttivi tempestivi. Questo approccio proattivo alla
gestione della salute rappresenta il futuro dell'assistenza territoriale e posiziona la
farmacia come pioniera nell'innovazione sanitaria.

L'utilizzo delle tecnologie emergenti per personalizzare i servizi includera sistemi di
raccomandazioni personalizzate basati su intelligenza artificiale che analizzano
storico acquisti e terapie del paziente, dati demografici e patologie, interazioni
farmacologiche potenziali, e generano raccomandazioni per prevenzione e benessere.
L'implementazione di algoritmi per predizione del rischio sanitario permettera di
identificare pazienti a rischio di non aderenza terapeutica, probabilita di sviluppo di

complicanze, necessita di controlli preventivi, e ottimizzazione dei piani terapeutici.

4.6 Modello di Business e Pricing Strategy

La definizione di una strategia di pricing equilibrata ¢ fondamentale per garantire
sostenibilitd economica e accessibilita dei servizi. Per i servizi diagnostici base,
I'approccio prevede prezzi competitivi per alta frequenza di utilizzo, con ECG a 25
euro rispetto ai 45-60 euro delle strutture private, misurazione della pressione a 5
euro, glicemia a 3 euro, e Holter 24h a 80 euro rispetto ai 120-150 euro del privato.
Per 1 servizi specialistici, l'approccio prevede prezzi premium per alta
specializzazione, con teleconsulto dermatologico a 40 euro, consulenza nutrizionale a
60 euro, valutazione psicologica a 50 euro, e check-up completo a 90 euro. L'offerta
di pacchetti e abbonamenti con prezzi vantaggiosi per fidelizzazione includera

pacchetto cardiovascolare con 3 controlli a 60 euro, abbonamento wellness annuale a

42



200 euro, e pacchetto famiglia con 4 controlli a 100 euro.

I modelli di ricavo diversificati includeranno ricavi diretti da pagamento per servizi
erogati, ricavi da partnership attraverso commissioni su servizi in collaborazione,
ricavi da convenzioni con accordi con enti, aziende e assicurazioni, € ricavi da
abbonamenti attraverso modelli subscription per servizi continuativi.

Questa diversificazione delle fonti di ricavo riduce la dipendenza dalla vendita

tradizionale di farmaci e crea una base economica piu stabile e resiliente.

4.7 Partnership e Collaborazioni Strategiche

La costruzione di una rete di specialisti qualificati garantira continuita e qualita delle
cure attraverso collaborazioni strutturate con cardiologi per refertazione ECG e
Holter, dermatologi per teleconsulti e gestione delle urgenze, nutrizionisti certificati,
e psicologi e psicoterapeuti qualificati.

Le partnership con strutture sanitarie includeranno laboratori di analisi per esami
complessi, centri diagnostici per imaging avanzato, ospedali per gestione delle
urgenze, e case di cura per ricoveri programmati.

Le partnership tecnologiche con fornitori di tecnologia medica per dispositivi
diagnostici, software house per sviluppo di piattaforme digitali, provider di servizi
cloud per archiviazione sicura, e aziende di telemedicina per teleconsulti,
garantiranno l'accesso alle tecnologie piu avanzate e l'aggiornamento continuo dei
sistemi. Le integrazioni digitali con il sistema sanitario regionale per il fascicolo
sanitario elettronico, piattaforme nazionali di telemedicina, app di monitoraggio
salute per pazienti, e sistemi di gestione appuntamenti online, posizionano la
farmacia al centro dell'ecosistema sanitario digitale.

Le collaborazioni istituzionali con 1'ASL locale per servizi complementari al SSN,
programmi di prevenzione territoriale, gestione delle liste d'attesa, e medicina di
iniziativa per cronici, rafforzano il ruolo della farmacia come presidio sanitario
territoriale. Le partnership con il comune per programmi di salute pubblica,
screening di popolazione, educazione sanitaria nelle scuole, e servizi per anziani e
fasce deboli, ampliano I'impatto sociale dell'attivita. Le collaborazioni con universita
e centri di ricerca per sperimentazioni cliniche, formazione continua del personale,

ricerca applicata in farmacia territoriale, e sviluppo di nuovi protocolli, mantengono
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la farmacia all'avanguardia dell'innovazione scientifica.

4.8 Implementazione e Cronoprogramma

L'implementazione segue un approccio graduale che minimizza i rischi e massimizza
le possibilita di successo. La prima fase, nei mesi 1-3, si concentra sui servizi
diagnostici base con acquisto e installazione della strumentazione ECG avanzata,
formazione del personale sui nuovi dispositivi, attivazione delle partnership per
refertazione, e lancio dei servizi cardiologici e metabolici. La seconda fase, nei mesi
4-6, introduce 1 servizi specialistici con implementazione della piattaforma
telemedicina, avvio delle collaborazioni con specialisti, lancio dei servizi
dermatologici avanzati, e introduzione delle consulenze nutrizionali. La terza fase,
nei mesi 7- 9, sviluppa 1 servizi per target specifici con avvio dei servizi per sportivi,
implementazione dell'area pediatrica, lancio dei servizi veterinari, e sviluppo dei
programmi wellness. La quarta fase, nei mesi 10-12, si concentra sull'ottimizzazione
e espansione con analisi delle performance e ottimizzazioni, espansione dei servizi
piu performanti, sviluppo di nuove partnership, e pianificazione degli sviluppi futuri.
Questo approccio incrementale permette di testare e affinare ogni servizio prima di
procedere con le espansioni successive.

Gli investimenti necessari includono 25.000 euro per strumentazione medica, con
ECG digitale 12 derivazioni, Holter pressorio e cardiaco, dermatoscopio digitale
avanzato, bioimpedenziometro, ¢ spirometro portatile. L'investimento in software e
tecnologia di 15.000 euro includera piattaforma telemedicina, software gestione
appuntamenti, sistema CRM avanzato, ¢ app mobile dedicata. La formazione e
certificazioni richiederanno 5.000 euro per corsi specialistici, certificazioni tecniche,
e aggiornamenti continui, mentre marketing e comunicazione per il lancio dei servizi

richiederanno ulteriori 5.000 euro.

4.9 Gestione della Qualita e Certificazioni

L'implementazione di protocolli rigorosi garantira eccellenza nei servizi attraverso
certificazione ISO 9001 per sistema di gestione qualita, accreditamento regionale per
ottenimento delle autorizzazioni necessarie, protocolli clinici standardizzati per ogni

servizio, e audit interni con controlli periodici su qualita e sicurezza.
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La compliance GDPR per gestione sicura dei dati sanitari sensibili, sicurezza
informatica per protezione delle piattaforme digitali, formazione privacy con
aggiornamento continuo del personale, e audit di sicurezza con verifiche periodiche
dei sistemi, garantiranno la protezione dei dati e la conformita normativa.

Il monitoraggio attraverso indicatori di performance specifici includera numero di
servizi erogati per tipologia per mese, tasso di crescita nell'utilizzo dei servizi,
customer satisfaction per servizio, ¢ tempo medio di erogazione. Le performance
economiche saranno valutate attraverso ricavi per servizio, marginalita per tipologia,
ROI per investimento in strumentazione, e break-even point per nuovi servizi. La
qualitd clinica sara monitorata attraverso accuratezza diagnostica, tempi di
refertazione, tasso di follow-up pazienti, e feedback degli specialisti partner.

Il benchmarking e miglioramento continuo includeranno confronto periodico con
competitor, identificazione e adozione delle migliori pratiche, ricerca e sviluppo di
nuovi servizi, e sistema strutturato di raccolta e gestione feedback.

Questo approccio sistematico alla qualita garantira standard elevati ¢ miglioramento

continuo dell'offerta di servizi.
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5. PIANO DI FORMAZIONE DEL PERSONALE

5.1 Obiettivi Strategici della Formazione

I1 piano di formazione del personale rappresenta uno degli investimenti piu strategici
per il successo del rilancio della Farmacia Alma. In un contesto sanitario in rapida
evoluzione, dove la farmacia territoriale assume ruoli sempre piu complessi e
specializzati, la crescita delle competenze del team diventa un fattore critico di
successo che determina la capacita dell'azienda di implementare efficacemente la
strategia di trasformazione e di mantenere standard di eccellenza nel tempo.
L'obiettivo primario ¢ trasformare il personale attuale in un team di specialisti
multidisciplinari, capaci di gestire con eccellenza sia le attivita tradizionali che i
nuovi servizi innovativi. Questa trasformazione richiede un approccio strutturato che
consideri non solo l'acquisizione di competenze tecniche specifiche, ma anche lo
sviluppo di capacita relazionali, comunicative e manageriali che permettano di
gestire efficacemente la maggiore complessita operativa e la diversificazione della
clientela.

La strategia formativa si articola su quattro dimensioni fondamentali che si integrano
e si rafforzano reciprocamente. L'aggiornamento tecnico-scientifico ¢ necessario per
mantenere l'eccellenza farmaceutica e per acquisire le competenze specifiche
richieste dai nuovi servizi. Lo sviluppo di competenze digitali ¢ fondamentale per
sfruttare le opportunita della trasformazione tecnologica e per gestire efficacemente
le nuove piattaforme e strumentazioni.

I1 potenziamento delle soft skills ¢ cruciale per migliorare la relazione con i clienti e
per gestire la maggiore varieta di situazioni e tipologie di utenti. L'acquisizione di
competenze specialistiche nei nuovi ambiti di servizio permettera di offrire
consulenze qualificate e di differenziare significativamente l'offerta rispetto alla
concorrenza.

L'investimento complessivo previsto di 8.000-10.000 euro per la formazione
rappresenta un impegno significativo che testimonia la centralita delle risorse umane
nella strategia aziendale e riflette la consapevolezza che il successo del piano di
rilancio dipende fondamentalmente dalla capacita del team di implementare

efficacemente le innovazioni previste.
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5.2 Analisi delle Esigenze Formative Attuali

Un'analisi approfondita delle competenze attuali del team rivela un profilo gia solido
dal punto di vista farmaceutico tradizionale, con eccellenti competenze nella
dispensazione farmaceutica e nella consulenza classica da parte dei tre farmacisti.
L'addetto alla cosmesi ha sviluppato competenze specifiche nell'utilizzo dei
macchinari per 'analisi della pelle e ha acquisito una buona conoscenza dei prodotti
dermocosmetici. Il magazziniere ha maturato esperienza significativa nella gestione
del robot automatizzato, rappresentando un valore aggiunto per l'efficienza operativa
e la gestione della logistica farmaceutica.

Tuttavia, emergono gap significativi in alcune aree chiave che sono fondamentali per
il successo del piano di rilancio. Le competenze digitali avanzate per la gestione
delle nuove piattaforme tecnologiche, dei sistemi di telemedicina e degli strumenti di
customer relationship management rappresentano un'area di miglioramento
prioritaria per tutto il team. Le conoscenze specialistiche nei nuovi servizi diagnostici,
dalle procedure di elettrocardiogramma alla gestione dei dispositivi di monitoraggio,
richiedono formazione specifica e certificazioni appropriate.

Le capacita di marketing e comunicazione, particolarmente importanti per attrarre
nuovi target e per comunicare efficacemente il valore dei nuovi servizi, sono
attualmente limitate e necessitano di sviluppo strutturato. Le competenze relazionali
specifiche per la gestione di servizi personalizzati, che richiedono capacita di ascolto,
empatia € comunicazione terapeutica, rappresentano un'area di crescita fondamentale
per tutto il personale a contatto con il pubblico.

L'identificazione dei fabbisogni futuri parte dalla considerazione che l'introduzione
dei nuovi servizi e l'espansione dell'offerta richiedono lo sviluppo di competenze
specifiche che attualmente non sono presenti nel team. La telemedicina richiede
competenze tecniche nell'utilizzo delle piattaforme digitali, capacita di gestione della
relazione medico-paziente a distanza, e competenze nella comunicazione digitale che
mantengano l'efficacia terapeutica della consulenza tradizionale.

I servizi diagnostici avanzati necessitano di conoscenze specifiche sull'utilizzo delle
strumentazioni, sull'interpretazione preliminare dei risultati, sulla gestione dei
protocolli di sicurezza e qualita, e sulla comunicazione efficace con i pazienti durante

le procedure. La strategia di marketing per attrarre 1 giovani adulti richiede
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competenze nella comunicazione digitale, nella gestione dei social media, nella
creazione di contenuti coinvolgenti, e nella comprensione delle dinamiche

generazionali che influenzano le scelte di consumo sanitario.

5.3 Programma di Formazione per i Farmacisti

Il programma di aggiornamento per i farmacisti si concentra sulle aree di maggiore
innovazione e specializzazione, partendo dall'aggiornamento tecnico-scientifico
avanzato che includera 40 ore ECM di farmacologia clinica avanzata con focus su
interazioni farmacologiche complesse, farmacovigilanza attiva, personalizzazione
delle terapie, gestione dei pazienti politrattati, e farmacogenomica applicata.

La formazione in diagnostica in farmacia, per un totale di 30 ore ECM, coprira
l'utilizzo di strumentazione diagnostica avanzata, l'interpretazione di base dei risultati,
1 protocolli di screening e prevenzione, la gestione dell'urgenza in farmacia, e il
riferimento appropriato agli specialisti. Questo programma permettera ai farmacisti
di gestire con competenza e sicurezza i nuovi servizi diagnostici, garantendo
standard professionali elevati e la fiducia dei pazienti.

Il corso di dermatologia farmaceutica, della durata di 25 ore ECM, includera
dermatoscopia digitale, patologie dermatologiche comuni, cosmeceutica e principi
attivi innovativi, gestione delle reazioni avverse cutanee, ¢ consulenza dermatologica
avanzata. Questa specializzazione permettera di sfruttare appieno le potenzialita dei
servizi dermocosmetici gia offerti e di espandere l'offerta in questo settore in forte
crescita.

Le competenze digitali e tecnologiche saranno sviluppate attraverso un corso di 20
ore su telemedicina e sanita digitale che coprira l'utilizzo delle piattaforme di
teleconsulto, la gestione del fascicolo sanitario elettronico, privacy e sicurezza dei
dati sanitari, comunicazione digitale con pazienti, ¢ integrazione dei sistemi
informativi sanitari. Un ulteriore corso di 15 ore su Farmacia 4.0 introdurra
l'intelligenza artificiale applicata alla farmacia, i sistemi di automazione avanzata,
big data e analytics in farmacia, [oT e dispositivi connessi, € blockchain in sanita.

Per ottimizzare l'efficienza e la qualita dei servizi, ogni farmacista sviluppera una
specializzazione specifica che gli permettera di diventare il riferimento interno per

quella particolare area. Il primo farmacista si specializzera in ambito
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cardiometabolico con formazione in cardiologia preventiva e riabilitativa,
diabetologia e gestione del paziente diabetico, nutrizione clinica, interpretazione
ECG di base, ¢ gestione dell'ipertensione arteriosa. Il secondo farmacista si
specializzera in dermatologia con formazione in dermatologia clinica e
cosmetologica, tricologia, dermatoscopia avanzata, medicina estetica non invasiva, e
gestione delle patologie cutanee croniche. Il terzo farmacista si specializzera in
ambito materno-infantile con formazione in farmacologia pediatrica, consulenza in
gravidanza e allattamento, vaccinazioni, crescita e sviluppo, e disturbi

dell'apprendimento ¢ ADHD.

5.4 Formazione per l'Addetto alla Cosmesi

L'addetto alla cosmesi, gia competente nell'utilizzo dei macchinari per l'analisi della
pelle, ricevera formazione avanzata per diventare un vero consulente di bellezza e
benessere. Il corso di cosmetologia avanzata, della durata di 30 ore, coprira
biochimica della pelle, principi attivi cosmetici innovativi, formulazioni cosmetiche,
valutazione dell'efficacia dei prodotti, e personalizzazione dei trattamenti.

Il programma di consulenza beauty, di 20 ore, sviluppera tecniche di consulenza
personalizzata, analisi delle esigenze del cliente, protocolli di trattamento domiciliare,
follow- up e monitoraggio dei risultati, e tecniche di upselling e cross-selling etico
che rispettino sempre le esigenze reali del cliente.

L'espansione verso nuove competenze includera un corso di 15 ore su nutrizione e
benessere che coprira nutraceutica e integratori, alimentazione e salute della pelle,
stile di vita e invecchiamento, gestione dello stress, e wellness coaching di base. Un
ulteriore corso di 10 ore su marketing e comunicazione introdurra social media per il
beauty, content creation, fotografia di prodotti, comunicazione visiva, e event
management. Questa formazione completa trasformera I'addetto alla cosmesi in un
consulente qualificato capace di offrire servizi ad alto valore aggiunto che
differenzino significativamente l'offerta della farmacia nel competitivo settore della

dermocosmesi.

5.5 Sviluppo Competenze del Magazziniere

I magazziniere, gia esperto nella gestione del robot automatizzato, sviluppera
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competenze avanzate nella logistica farmaceutica attraverso un corso di 25 ore su
gestione magazzino 4.0 che includera ottimizzazione dei flussi logistici, controllo
qualita e cold chain, gestione scadenze e rotazioni, tecnologie RFID e tracciabilita, e
lean management in farmacia. La formazione in manutenzione preventiva, di 15 ore,
coprird manutenzione ordinaria del robot, diagnosi di guasti comuni, calibrazione
della strumentazione, gestione dei fornitori tecnici, € documentazione tecnica. Questa
competenza garantira continuita operativa e ridurra i costi di manutenzione esterna.

Il programma di supporto ai nuovi servizi, di 20 ore, includera gestione della
strumentazione diagnostica, preparazione delle sale visite, sanificazione e
sterilizzazione, gestione dei materiali medici, e supporto logistico per gli eventi. Un
corso aggiuntivo di 10 ore su customer service sviluppera competenze in accoglienza
e orientamento clienti, gestione appuntamenti, comunicazione efficace, problem
solving, e gestione reclami.

Questa formazione completa trasformera il magazziniere in un supporto operativo
qualificato per tutti i nuovi servizi, aumentando l'efficienza complessiva

dell'organizzazione e migliorando l'esperienza del cliente.

5.6 Piano di Onboarding per il Nuovo Farmacista

L'assunzione del nuovo farmacista richiede un programma di onboarding strutturato
che garantisca un inserimento efficace e una rapida operativitd. Le prime due
settimane saranno dedicate all'ambientamento e alla cultura aziendale con
presentazione di vision, mission e valori aziendali, conoscenza del team e dei ruoli,
formazione su procedure e protocolli interni, familiarizzazione con la clientela e il
territorio, e introduzione ai sistemi informativi aziendali.

La terza e quarta settimana si concentreranno sulla formazione operativa con utilizzo
del robot automatizzato, gestione del sistema di dispensazione, procedure di
sicurezza e qualita, protocolli di emergenza, e gestione della documentazione. Il
secondo mese sara dedicato alla specializzazione sui servizi con training sui servizi
diagnostici, utilizzo della strumentazione medica, protocolli di telemedicina, gestione
delle relazioni con gli specialisti, e procedure di refertazione.

II sistema di mentoring includera 1'assegnazione di un farmacista senior come mentor

per i primi sei mesi, valutazioni settimanali nei primi due mesi e poi mensili, un
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piano di sviluppo personalizzato per identificare aree di forza e miglioramento, e la

scelta dell'area di specializzazione entro il terzo mese.

5.7 Metodologie Formative Innovative

L'approccio formativo adotta metodologie innovative che combinano formazione in
presenza, online e on-the-job per massimizzare l'efficacia e minimizzare i costi. Le
piattaforme di e- learning permetteranno accesso a contenuti teorici € aggiornamenti
continui, mentre 1 webinar interattivi offriranno sessioni online con esperti e
specialisti.

I workshop pratici forniranno formazione hands-on con strumentazione e simulazioni,
mentre il microlearning offrira pillole formative di 10-15 minuti per argomenti
specifici. Le visite studio presso farmacie innovative e centri di eccellenza, gli stage
specialistici presso ambulatori specialistici, le simulazioni con casi clinici reali e
scenari complessi, e il peer learning con scambio di esperienze tra colleghi e network
professionale, completeranno I'offerta formativa.

Le tecnologie formative avanzate includeranno realta virtuale per simulazioni di
procedure mediche, app mobile per formazione continua e microlearning,
gamification per coinvolgimento e motivazione, e Al tutoring con sistemi intelligenti

per personalizzazione dei percorsi formativi.

5.8 Formazione nelle Soft Skills

Il programma di comunicazione terapeutica, di 20 ore per tutto il team, sviluppera
ascolto attivo e empatia, gestione delle emozioni del paziente, comunicazione di
notizie difficili, motivazione al cambiamento, e gestione del conflitto. Il corso di
customer experience management, di 15 ore, coprira design dell'esperienza cliente,
gestione dei touchpoint, personalizzazione del servizio, gestione delle aspettative, e
fidelizzazione avanzata. La formazione in leadership situazionale per i farmacisti
senior includera stili di leadership, gestione del team, delegazione efficace, coaching
e mentoring, e change management. Il programma di team building e collaborazione
sviluppera dinamiche di gruppo, comunicazione interna, gestione dei conflitti,

problem solving collaborativo, e intelligenza emotiva.
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5.9 Budget Dettagliato della Formazione

L'allocazione delle risorse prevede il 60% per la formazione dei farmacisti, il 25%
per la formazione del personale di supporto, e il 15% per il nuovo farmacista. Le
strategie di ottimizzazione includeranno formazione interna con utilizzo delle
competenze del team per cross-training, formazione online per riduzione dei costi di
trasferta, gruppi di acquisto con partnership con altre farmacie per corsi comuni, e
utilizzo di fondi interprofessionali per la formazione continua.

I1 ROI della formazione sara misurato attraverso competenze acquisite, impatto
operativo con miglioramento della qualita dei servizi, e risultati economici con
incremento nell'utilizzo dei nuovi servizi. Il monitoraggio continuo includera
dashboard formazione per monitoraggio in tempo reale, report periodici con analisi
trimestrale dei progressi, feedback loop strutturato, e benchmark con standard di

settore e best practice.
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6. CRONOPROGRAMMA E BUDGET

6.1 Piano di Implementazione Generale

I1 successo del piano di rilancio della Farmacia Alma dipende da una pianificazione
temporale precisa ¢ da un'allocazione ottimale delle risorse disponibili. Il
cronoprogramma generale si sviluppa su un arco temporale di 12 mesi, seguendo una
strategia di implementazione progressiva che minimizzi i disagi operativi e
massimizzi I'impatto positivo su clienti e fatturato. Questa pianificazione riflette la
complessita dell'operazione, che richiede il coordinamento simultaneo di
ristrutturazione fisica, implementazione tecnologica, formazione del personale, e
lancio di nuovi servizi.

La strategia di implementazione segue il principio dell'incrementalita controllata,
dove ogni fase di sviluppo consolida 1 risultati della precedente prima di procedere
con le successive innovazioni. Questo approccio permette di gestire efficacemente il
cambiamento organizzativo, di monitorare costantemente i risultati, ¢ di apportare
eventuali correzioni di rotta senza compromettere la stabilita operativa dell'azienda.
La metodologia scelta riconosce che la trasformazione di una farmacia tradizionale in
un centro di salute e benessere richiede tempo per essere compresa e accettata dalla
clientela, e che la costruzione della fiducia nei nuovi servizi ¢ un processo graduale
che non puo essere accelerato oltre certi limiti.

L'investimento complessivo di 90.000-100.000 euro viene distribuito strategicamente
nel tempo per ottimizzare i1 flussi di cassa e garantire un ritorno sull'investimento
progressivo e sostenibile. La pianificazione finanziaria prevede che i primi risultati
tangibili si manifestino gia dal quarto mese, con un impatto significativo sul fatturato
a partire dal sesto mese, quando la maggior parte dei nuovi servizi sara operativa e la
clientela avra iniziato ad adottare le innovazioni introdotte.

La gestione del progetto adotta metodologie consolidate di project management che
includono la definizione di milestone critiche, la gestione dei rischi, il monitoraggio
continuo delle performance, e la comunicazione strutturata con tutti gli stakeholder
coinvolti. Ogni fase del cronoprogramma ¢ associata a deliverable specifici e
misurabili, permettendo una valutazione oggettiva del progresso e l'identificazione

tempestiva di eventuali scostamenti rispetto al piano originale.
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6.2 Cronoprogramma Dettagliato per Fasi

La prima fase, denominata "Fondamenta e Preparazione" e della durata di tre mesi,
rappresenta il momento piu critico dell'intero progetto, poiché durante questo periodo
vengono poste le basi per tutte le attivita successive. Il primo mese si concentra sulla
pianificazione esecutiva e I'avvio delle attivita, iniziando con la costituzione del team
di progetto interno e la definizione chiara di ruoli e responsabilita per
I'implementazione. La comunicazione del piano a tutto il personale rappresenta un
momento fondamentale per ottenere il consenso e l'impegno del team, mentre la
prima sessione di formazione motivazionale serve a creare entusiasmo e senso di
appartenenza verso la nuova visione aziendale. L'identificazione e il primo contatto
con i fornitori principali avvia il processo di approvvigionamento, mentre i rilievi
tecnici definitivi per la ristrutturazione e la progettazione esecutiva degli spazi con
l'architetto trasformano le idee in progetti concreti. La selezione definitiva di arredi e
tecnologie, l'avvio dell'iter autorizzativo per 1 nuovi servizi, ¢ la prima
comunicazione ai clienti sui cambiamenti in arrivo completano le attivita del primo
mese. Il secondo mese si concentra su acquisti e preparativi, con l'ordine di arredi e
attrezzature mediche, la stipula di contratti con fornitori di servizi tecnologici, e la
definizione di accordi con specialisti partner. L'avvio dei primi corsi di formazione
per il personale esistente e la selezione e avvio del processo di assunzione del nuovo
farmacista rappresentano investimenti fondamentali nel capitale umano dell'azienda.
Il terzo mese completa la fase di preparazione con I'avvio dei lavori di
ristrutturazione, l'installazione delle nuove attrezzature mediche, il setup e testing
delle piattaforme digitali, la configurazione dei sistemi di telemedicina, 1'assunzione
e inizio dell'onboarding del nuovo farmacista, il collaudo di tutti i sistemi e
procedure, il training finale del team completo, i test simulati con clienti volontari, il
completamento dell'allestimento spazi, e la preparazione dei materiali di
comunicazione e marketing.

La seconda fase, "Lancio e Implementazione Core", della durata di tre mesi,
rappresenta il momento in cui la farmacia inizia a mostrare al pubblico la sua nuova
identita. Il quarto mese inizia con il soft opening e 1 servizi base, includendo
l'inaugurazione degli spazi rinnovati, il lancio dei primi servizi diagnostici come

ECG e Holter, l'attivazione potenziata del servizio dermocosmesi, l'inizio delle
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campagne marketing per il nuovo posizionamento, e il monitoraggio intensivo delle
prime settimane operative. Il quinto mese si concentra sull'espansione dei servizi con
l'attivazione dei servizi di telemedicina, il lancio dei programmi di screening
personalizzati, 1'avvio delle consulenze nutrizionali, I'implementazione dei servizi per
sportivi, e il potenziamento del marketing digitale. Il sesto mese completa questa fase
con il lancio dei servizi per famiglie e bambini, l'attivazione dell'area pet-care,
I'implementazione dei servizi di wellness coaching, lo sviluppo di eventi comunitari
mensili, e I'analisi del primo semestre con pianificazione degli aggiustamenti.
b

La terza fase, "Consolidamento e Ottimizzazione", si sviluppa nei mesi 7-9 e
rappresenta il momento in cui l'azienda impara dall'esperienza acquisita per
migliorare e ottimizzare l'offerta. Il settimo mese include un'analisi completa delle
performance, l'identificazione delle aree di miglioramento, 1'ottimizzazione dei
servizi piu performanti, la dismissione o modifica di servizi sottoperformanti, ¢ la
pianificazione di investimenti aggiuntivi. L'ottavo mese si concentra sulla crescita e
diversificazione con la valutazione di servizi aggiuntivi innovativi,
I'implementazione di tecnologie di intelligenza artificiale e automazione, lo sviluppo
di servizi premium ad alto valore, 1'espansione delle collaborazioni territoriali, e il
potenziamento del team con competenze specialistiche. I nono mese prepara
l'accelerazione finale con la definizione della strategia per gli ultimi tre mesi, la
pianificazione delle campagne natalizie e di fine anno, la preparazione dei bilanci e
l'analisi del ROI, l'identificazione delle opportunita di scaling, e il setup per il
monitoraggio delle performance finali.

La quarta fase, "Accelerazione e Valutazione Finale", si svolge negli ultimi tre mesi
dell'anno e rappresenta il momento di massimizzazione dei risultati e di valutazione
complessiva del progetto. Il decimo mese si concentra sulla massimizzazione delle
performance con lo sfruttamento massimo di tutti i servizi implementati, campagne
marketing intensive per fine anno, massimizzazione delle vendite stagionali, eventi
speciali e iniziative promozionali, € monitoraggio continuo delle performance.
L'undicesimo mese consolida i risultati con la raccolta completa dei dati sull'anno di
implementazione, l'analisi preliminare del ROI conseguito, l'identificazione dei
fattori di successo chiave, la valutazione della soddisfazione del team, e la

preparazione del report intermedio per gli stakeholder. Il dodicesimo mese conclude

55



il progetto con I'analisi completa di tutti i KPI, la valutazione del ROI finale e della
sostenibilita economica, l'assessment della soddisfazione clienti e del team,
l'identificazione delle best practice consolidate, il benchmarking con gli obiettivi
iniziali, 1'elaborazione del piano strategico per il secondo anno, l'identificazione di
nuove opportunitd di crescita, la definizione del budget per sviluppi futuri, la
celebrazione dei risultati raggiunti con il team, e la comunicazione dei successi alla

comunita locale.

6.3 Budget Complessivo e Allocazione Risorse

L'investimento totale previsto di 90.000-100.000 euro viene distribuito
strategicamente tra le diverse aree di intervento per massimizzare l'impatto e
garantire un ritorno sostenibile. La riorganizzazione degli spazi assorbe il 50% del
budget totale, pari a 45.000-50.000 euro, suddivisi tra 25.000-30.000 euro per opere
murarie e impiantistiche e 20.000-20.000 euro per arredi e allestimenti. Questa
significativa allocazione riflette 1'importanza strategica della ristrutturazione fisica
per il successo del progetto, considerando che l'ambiente rappresenta il primo
elemento di comunicazione della nuova identita aziendale.

Le tecnologie e strumentazioni assorbono il 25% del budget, pari a 22.500-25.000
euro, con 15.000-17.500 euro destinati alle attrezzature mediche e 7.500-7.500 euro
per sistemi informatici e software. Questa allocazione riflette l'importanza della
componente tecnologica nella strategia di differenziazione e nell'offerta di servizi
innovativi che costituiscono il cuore del nuovo posizionamento della farmacia.

Il marketing e la comunicazione ricevono il 15% del budget, equivalente a 13.500-
15.000 euro, suddivisi tra 8.000-9.000 euro per campagne pubblicitarie e 5.500-6.000
euro per materiali ed eventi. Questa quota, pur rappresentando una percentuale
relativamente contenuta del budget totale, ¢ fondamentale per il successo del
progetto, poiché senza un'adeguata comunicazione anche i servizi piu innovativi
rischiano di rimanere sconosciuti alla clientela.

La formazione e lo sviluppo del personale assorbono il 10% del budget, pari a 9.000-
10.000 euro, con 6.000-7.000 euro per corsi specialistici ¢ 3.000-3.000 euro per
certificazioni e aggiornamenti. Benché possa sembrare una quota limitata, questo

investimento ha un effetto moltiplicatore significativo, poiché un personale
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adeguatamente formato ¢ in grado di valorizzare al massimo tutti gli altri

investimenti effettuati.

6.4 Cronoprogramma Finanziario Dettagliato

La distribuzione temporale degli investimenti segue una logica che ottimizza i flussi
di cassa e minimizza l'esposizione finanziaria dell'azienda. Il primo trimestre assorbe
il 50% del budget totale, con una concentrazione degli investimenti nei mesi 2 e 3
quando si effettuano gli acquisti principali e la ristrutturazione. Questa
concentrazione iniziale degli investimenti ¢ necessaria per creare le condizioni
operative per il lancio dei nuovi servizi, ma richiede un'attenta gestione della
liquidita. I secondo trimestre utilizza il 28% del budget, con investimenti che si
concentrano sul completamento del setup tecnologico, sul marketing di lancio, e sulle
ottimizzazioni iniziali. Questa fase rappresenta il momento di transizione tra
investimento e ritorno, quando iniziano a manifestarsi i primi ricavi dai nuovi servizi.
Il terzo trimestre impiega il 13% del budget per miglioramenti, espansioni mirate, ¢
preparazione della fase finale. In questa fase, gli investimenti sono piu selettivi e
mirati alle aree che hanno dimostrato le migliori performance, seguendo un
approccio data-driven che ottimizza I'allocazione delle risorse residue.

Il quarto trimestre utilizza il 9% del budget per campagne finali, consolidamento, e
valutazione del progetto. Questa fase si caratterizza per investimenti di
consolidamento e per la preparazione delle attivita future, con una forte componente

di analisi e pianificazione strategica.

6.5 Gestione del Flusso di Cassa

La strategia di finanziamento prevede un mix di autofinanziamento per il 70%
dell'investimento, pari a 60.000-70.000 euro, e finanziamento bancario per il 30%,
equivalente a 30.000-30.000 euro. Questa struttura finanziaria mantiene
l'indipendenza decisionale dell'azienda limitando l'esposizione verso il sistema
bancario. La possibilita di accedere a eventuali contributi regionali per un importo
fino a 10.000 euro rappresenta un'opportunita aggiuntiva che potrebbe migliorare
ulteriormente 1'equilibrio finanziario del progetto.

L'ottimizzazione dei pagamenti include la negoziazione di dilazioni con i fornitori di
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60-90 giorni, che permettono di distribuire nel tempo I'esborso finanziario e di
beneficiare dei primi ricavi prima di sostenere tutti i costi. Gli anticipi su alcuni
acquisti per ottenere sconti del 10- 15% rappresentano un'opportunita di
ottimizzazione che pud generare risparmi significativi. I pagamenti rateizzati per le
attrezzature piu costose ¢ lo sfruttamento di eventuali incentivi fiscali completano la

strategia di ottimizzazione finanziaria.

6.6 Analisi Finanziaria e Proiezioni

L'analisi costi-benefici mostra un quadro positivo per l'investimento proposto. I costi
totali del primo anno ammontano a 90.000-100.000 euro, suddivisi tra 75.000-85.000
euro di investimenti una tantum e 15.000-15.000 euro di costi operativi aggiuntivi. I
benefici attesi nel primo anno includono un incremento del fatturato di 180.000-
220.000 euro, equivalente a una crescita del 15-20%, una riduzione dei costi
operativi di 10.000-15.000 euro grazie alle maggiori efficienze operative, e un
miglioramento della marginalita di 20.000-25.000 euro derivante dal mix di servizi
ad alto valore aggiunto.

I benefici netti del primo anno sono stimati in 110.000-140.000 euro, generando un
ROI del primo anno compreso tra il 22% e il 40%. Queste proiezioni, pur ambiziose,
sono supportate da benchmark di settore e dall'analisi delle performance di farmacie
che hanno implementato strategie simili. Le proiezioni pluriennali mostrano una
crescita progressiva della performance. Nel secondo anno si prevede un fatturato
superiore del 25% rispetto al baseline, con nuovi investimenti limitati a 20.000-
30.000 euro e un ROI cumulativo del 45-60%. Nel terzo anno il fatturato dovrebbe
crescere del 35% rispetto al baseline, con investimenti di mantenimento di 15.000-
20.000 euro e un ROI cumulativo del 65-85%. Il break-even point ¢ stimato tra gli 8
e i 10 mesi dall'inizio del progetto, un timing che riflette la natura progressiva della
trasformazione e il tempo necessario per la piena adozione dei nuovi servizi da parte

della clientela.
6.7 Analisi di Sensitivita

L'analisi di sensitivita considera tre scenari possibili che riflettono diverse condizioni

di mercato e di esecuzione del progetto. Lo scenario ottimistico prevede una crescita
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del fatturato del 30% rispetto al baseline, guidata da un'eccellente accoglienza dei
nuovi servizi ¢ da una crescita rapida del target giovani. In questo scenario, il ROI
del primo anno raggiungerebbe il 50-60% con un break-even a 6-7 mesi.

Lo scenario realistico, che rappresenta la base delle proiezioni principali, prevede
una crescita del 20% rispetto al baseline, con una crescita graduale e un
consolidamento progressivo. I1 ROI del primo anno si attesterebbe al 35-45% con un
break-even a 8-10 mesi.

Lo scenario pessimistico considera una crescita limitata al 10% rispetto al baseline,
causata da resistenza al cambiamento o concorrenza aggressiva. Anche in questo
scenario conservativo, il ROI del primo anno sarebbe del 15-25% con un break-even
a 12-15 mesi, dimostrando la solidita dell'investimento anche in condizioni

sfavorevoli.

6.8 Gestione dei Rischi e Piani di Contingenza

L'identificazione dei rischi principali include rischi tecnici come ritardi nelle
consegne di attrezzature, problemi di integrazione tecnologica, e difetti di
funzionamento dei sistemi. | piani di mitigazione prevedono la selezione di fornitori
multipli per i componenti critici, test approfonditi prima del lancio, e contratti di
assistenza garantita.

I rischi di mercato includono resistenza dei clienti ai cambiamenti, reazione
aggressiva della concorrenza, e cambiamenti normativi.

Le strategie di mitigazione comprendono comunicazione graduale e trasparente con
la clientela, monitoraggio continuo dei competitor, e aggiornamento costante sulla
compliance normativa.

I rischi finanziari come superamento del budget previsto, tempi di recupero piu
lunghi, e problemi di liquidita sono gestiti attraverso una riserva di contingenza del
10% del budget, monitoraggio mensile del cash flow, e linee di credito di backup.

Per ogni categoria di rischio sono stati sviluppati piani di contingenza specifici che
includono procedure alternative, responsabilita definite, e criteri di attivazione chiari.
La gestione proattiva dei rischi rappresenta un elemento fondamentale per il successo

del progetto e per la minimizzazione dell'impatto di eventuali problematiche.
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6.9 Sistema di Monitoraggio e Controllo

Il sistema di monitoraggio si basa su dashboard di controllo che forniscono
informazioni in tempo reale sulle performance del progetto. Il cruscotto executive
mostra indicatori finanziari principali, trend di crescita del fatturato, ROI progressivo
del progetto, e alert automatici per scostamenti significativi. La dashboard operativa
monitora performance quotidiane per area, utilizzo di risorse e capacita,
soddisfazione clienti immediate, e problemi operativi con i relativi tempi di
risoluzione.

Il processo di review strutturato include review settimanali per le prime 12 settimane
con focus sullo stato di avanzamento dei lavori, problemi emersi ¢ soluzioni,
aggiustamenti del cronoprogramma, e approvazione di spese extra-budget. Le review
mensili per tutto 'anno analizzano le performance rispetto agli obiettivi, valutano la
soddisfazione degli stakeholder, identificano opportunita di miglioramento, e
pianificano le attivita del mese successivo.

Le review trimestrali forniscono analisi approfondite del ROI, valutazioni della
strategia complessiva, decisioni su investimenti aggiuntivi, € comunicazione dei
risultati agli stakeholder. Questo sistema di monitoraggio multi-livello garantisce il
controllo costante del progetto e la capacita di intervenire tempestivamente in caso di
necessita.

Gli strumenti di project management includono software specifici per la gestione dei
progetti con Gantt chart per la visualizzazione del cronoprogramma, tracking delle
milestone e deliverable, gestione delle risorse e assignment, e strumenti di
comunicazione ¢ collaborazione. Il sistema di reporting automatico genera report
sull'avanzamento, dashboard in tempo reale sui KPI, alert per scostamenti
significativi, e archivio storico per analisi dei trend.

Questa infrastruttura di controllo e monitoraggio rappresenta un investimento
strategico che garantisce la trasparenza del progetto, facilita la comunicazione con gli
stakeholder, e fornisce le informazioni necessarie per decisioni tempestive e

informate durante tutto il percorso di implementazione.
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7. METRICHE DI SUCCESSO E KPI

7.1 Framework di Misurazione delle Performance

La definizione di un sistema di misurazione delle performance robusto e articolato
rappresenta un elemento fondamentale per valutare l'efficacia del piano di rilancio
della Farmacia Alma. Il framework proposto si basa su una struttura a cascata che
parte dagli obiettivi strategici generali e si declina in indicatori operativi specifici,
permettendo un monitoraggio completo delle performance aziendali che va oltre i
semplici risultati finanziari per catturare tutti gli aspetti della trasformazione in corso.
Il sistema di misurazione adotta un approccio bilanciato che integra metriche
finanziarie tradizionali con indicatori di performance operativa, soddisfazione del
cliente, e sviluppo del capitale umano. Questa metodologia, ispirata alla Balanced
Scorecard, permette di catturare non solo i risultati economici immediati, ma anche i
fattori che determinano la sostenibilita e la crescita a lungo termine dell'azienda,
riconoscendo che il successo di una farmacia moderna dipende dalla capacita di
eccellere simultaneamente in multiple dimensioni.

L'architettura del sistema prevede tre livelli di indicatori che si integrano e si
supportano reciprocamente. I KPI strategici misurano il raggiungimento degli
obiettivi principali del piano di rilancio e forniscono una visione complessiva del
successo della trasformazione. I KPI tattici monitorano le performance delle singole
aree di intervento e permettono di identificare quali elementi della strategia stanno
funzionando meglio. I KPI operativi forniscono informazioni dettagliate sui processi
quotidiani e permettono interventi correttivi tempestivi.

Questa struttura gerarchica permette di identificare rapidamente le aree di successo ¢
quelle che richiedono interventi correttivi, facilitando un approccio di miglioramento
continuo che ottimizza costantemente le performance aziendali. La correlazione tra i
diversi livelli di indicatori permette inoltre di comprendere le relazioni causa-effetto
tra le azioni intraprese e i risultati ottenuti, fornendo insights preziosi per future

decisioni strategiche.
7.2 KPI Strategici Generali

Le performance finanziarie complessive rappresentano il primo e piu evidente

indicatore del successo del piano di rilancio. La crescita del fatturato costituisce
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l'obiettivo primario, con un target di incremento del 15-20% nel primo anno rispetto
al baseline di 1.291.588 euro degli ultimi tre anni. Questo significa raggiungere un
fatturato target di 1.485.000-1.550.000 euro, un obiettivo ambizioso ma realistico
considerando l'ampiezza delle innovazioni introdotte. La misurazione avviene
mensilmente sotto la responsabilita del titolare della farmacia, utilizzando la formula
standard di crescita percentuale che confronta il fatturato dell'anno corrente con
quello dell'anno precedente. Questo monitoraggio frequente permette di identificare
tempestivamente eventuali scostamenti ¢ di implementare azioni correttive before
che gli effetti negativi si consolidino. La marginalita operativa rappresenta un
indicatore altrettanto importante della semplice crescita del fatturato, poiché misura
la capacita dell'azienda di generare profitti sostenibili. L'obiettivo ¢ migliorare la
marginalita di 2-3 punti percentuali attraverso il mix di servizi ad alto valore
aggiunto, con un target di incremento del margine lordo del 15-20%. La misurazione
mensile di questo indicatore, sotto la responsabilita del titolare e del responsabile
amministrativo, utilizza il rapporto tra ricavi meno costi diretti diviso ricavi
moltiplicato per 100. I1 Return on Investment rappresenta la misura ultima del
successo finanziario del progetto, con un obiettivo di ROI superiore al 35% entro 12
mesi. Considerando 1'investimento totale di 90.000-100.000 euro, questo significa
generare un ritorno netto di almeno 31.500-35.000 euro nel primo anno. La
misurazione trimestrale di questo indicatore, sotto la responsabilita diretta del titolare,
utilizza la formula che confronta i benefici netti meno l'investimento diviso per
l'investimento moltiplicato per 100.

La crescita e lo sviluppo del business sono misurati attraverso la diversificazione
delle fonti di ricavo, con l'obiettivo che i servizi rappresentino il 15-20% del fatturato
totale rispetto all'attuale 5-8%. Questo significa generare 225.000-310.000 euro da
servizi, un incremento significativo che richiede un'adozione efficace da parte della
clientela. La misurazione mensile per tipologia di servizio, sotto la responsabilita del
farmacista coordinatore servizi, permette di identificare quali servizi stanno
performando meglio e quali necessitano di maggiore supporto.

La penetrazione dei nuovi servizi misura I'adozione effettiva da parte della clientela
esistente, con l'obiettivo che il 40% dei clienti abituali utilizzi almeno un nuovo

servizio. Questo significa coinvolgere 600-800 clienti nei nuovi servizi, un indicatore
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che misura non solo la crescita quantitativa ma anche la qualita della trasformazione
percepita dalla clientela. I monitoraggio settimanale attraverso il sistema CRM
integrato, sotto la responsabilita del team farmaceutico, fornisce feedback immediato
sull'efficacia delle strategie di comunicazione e coinvolgimento.

La quota di mercato locale, pur essendo piu difficile da misurare con precisione,
rappresenta un indicatore importante del posizionamento competitivo. L'obiettivo ¢
incrementare la quota del 2-3% nel territorio di riferimento, posizionando la farmacia
come riferimento per servizi innovativi. La misurazione semestrale attraverso survey
di mercato e analisi della concorrenza, sotto la responsabilita del titolare, fornisce

una prospettiva strategica sui risultati raggiunti.

7.3 KPI di Customer Experience e Soddisfazione

L'acquisizione di nuovi clienti rappresenta un indicatore fondamentale della capacita
di attrazione delle innovazioni introdotte. L'obiettivo di incrementare del 25% i nuovi
clienti annui, equivalente a 150-200 nuovi clienti al mese, richiede un monitoraggio
settimanale per fascia d'eta e fonte di acquisizione. Questa segmentazione permette
di valutare l'efficacia delle diverse strategie di marketing e di ottimizzare le risorse
sulle attivita piu produttive. Il Customer Retention Rate misura la capacita di
mantenere la clientela esistente durante la fase di trasformazione, un aspetto critico
considerando che le innovazioni potrebbero inizialmente disorientare alcuni clienti
abituali. L'obiettivo di mantenere un tasso di retention superiore all'85% viene
misurato trimestralmente attraverso l'analisi dei clienti che ritornano rispetto al totale
del periodo precedente.

La conquista del target 20-30 anni rappresenta forse l'indicatore piu strategico del
successo della trasformazione, poiché misura la capacita di superare il principale gap
identificato nella clientela attuale. L'obiettivo che questa fascia rappresenti il 15% dei
clienti attivi, pari a 200- 250 giovani adulti, viene monitorato mensilmente attraverso
la registrazione anagrafica e le campagne mirate, sotto la responsabilita dello
specialista marketing digitale. Il Net Promoter Score, con un obiettivo superiore a 70
punti, misura la propensione dei clienti a raccomandare la farmacia, un indicatore
predittivo della crescita organica futura. La misurazione trimestrale attraverso survey

telefonica o digitale su campione rappresentativo, sotto la responsabilita del
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responsabile customer experience, fornisce feedback qualitativo sulla percezione
complessiva del servizio.

Il Customer Satisfaction Score, con un target superiore a 8.5 su 10 per tutti i servizi,
viene misurato continuamente attraverso feedback post-servizio. Ogni operatore ¢
responsabile della raccolta di questo feedback, creando una cultura diffusa
dell'attenzione alla soddisfazione del cliente che va oltre la semplice misurazione per
diventare parte integrante dell'erogazione del servizio.

L'Engagement Rate Digital, con un obiettivo di tasso di engagement superiore al 6%
e 500+ follower attivi per piattaforma, misura l'efficacia della presenza digitale. Il
monitoraggio settimanale di like, commenti, condivisioni e reach organico, sotto la
responsabilita del social media manager, fornisce feedback immediato sulla rilevanza

e qualita dei contenuti prodotti.

7.4 KPI Operativi per Area di Intervento

L'utilizzo dei servizi diagnostici viene monitorato attraverso target specifici per ogni
tipologia: 50+ esami ECG e Holter mensili entro il sesto mese, 30+ teleconsulti
mensili, 100+ test di screening preventivo mensili, € 80+ consulenze dermatologiche
mensili. Il monitoraggio settimanale sotto la responsabilita del farmacista
specializzato per area permette di identificare rapidamente i servizi che necessitano
di maggiore promozione o di aggiustamenti operativi.

La qualita dei servizi sanitari viene misurata attraverso indicatori specifici che
includono accuratezza diagnostica superiore al 95% in concordanza con specialisti,
tempi di refertazione inferiori alle 24 ore per tutti gli esami, tasso di follow-up
superiore all'80% per pazienti che seguono le raccomandazioni, e soddisfazione degli
specialisti partner superiore a 8 su 10. Il monitoraggio mensile sotto la responsabilita
del coordinatore servizi sanitari garantisce standard professionali elevati e
miglioramento continuo. La gestione di appuntamenti e flussi richiede indicatori
operativi che includono tasso di utilizzo delle sale superiore al 70% delle ore
disponibili, puntualita degli appuntamenti superiore al 90% nel range di =10 minuti,
tempo medio di attesa inferiore ai 15 minuti, e cancellazioni last-minute inferiori al
10%. II monitoraggio giornaliero sotto la responsabilita del receptionist e

coordinatore agenda permette ottimizzazioni continue dell'efficienza operativa.
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Le performance delle campagne marketing vengono valutate attraverso ROI delle
campagne digitali superiore al 300%, costo di acquisizione cliente inferiore a 30 euro
per nuovo cliente, conversione lead superiore al 15% da contatti a clienti effettivi, e
reach locale del 60% della popolazione target raggiunta. Il monitoraggio settimanale
per digital e mensile per offline, sotto la responsabilita del marketing manager,
permette ottimizzazioni continue delle strategie promozionali.

L'efficacia della comunicazione viene misurata attraverso awareness dei nuovi
servizi superiore al 70% tra i clienti abituali, partecipazione agli eventi superiore a 50
persone per evento, tasso di apertura newsletter superiore al 35%, e click-through
rate superiore al 5% su comunicazioni digitali. La misurazione per ogni campagna ed
evento, sotto la responsabilita del team comunicazione, fornisce feedback immediato
sull'efficacia dei messaggi e dei canali utilizzati. La produttivita del personale viene
monitorata attraverso fatturato per dipendente con incremento del 20% annuo, servizi
erogati per operatore con crescita del 30% rispetto al baseline, tempo medio per
servizio con ottimizzazione del 15%, e capacita multitasking con ogni farmacista che
gestisce almeno 3 tipologie di servizi. Il monitoraggio mensile sotto la responsabilita
del responsabile risorse umane identifica necessita formative e opportunita di
miglioramento. L'efficienza tecnologica richiede uptime dei sistemi superiore al 99%,
tempo medio per transazione con riduzione del 20%, errori di sistema inferiori all'l%
delle transazioni, e utilizzo del robot superiore all'80% della capacita nelle ore di
picco. Il monitoraggio giornaliero sotto la responsabilita del responsabile IT e del
magazziniere garantisce continuita operativa e ottimizzazione delle risorse
tecnologiche. La gestione di magazzino e logistica viene valutata attraverso rotazione
stock con miglioramento del 15%, stockout rate inferiore al 2% per farmaci
essenziali, accuratezza inventario superiore al 99%, e tempo medio preparazione
ordine inferiore ai 5 minuti. Il monitoraggio settimanale sotto la responsabilita del

magazziniere ottimizza l'efficienza operativa e la soddisfazione del cliente.

7.5 Dashboard e Sistema di Reporting
Il sistema di dashboard fornisce visualizzazioni in tempo reale delle performance
attraverso diversi livelli di dettaglio. Il cruscotto executive presenta indicatori

finanziari principali, trend di crescita del fatturato rispetto agli obiettivi, ROI
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progressivo del progetto, e alert automatici per scostamenti significativi.
L'aggiornamento in tempo reale e l'accesso riservato al titolare e ai responsabili area
garantiscono decisioni informate e tempestive.

La dashboard operativa mostra performance quotidiane per area, utilizzo di risorse e
capacita, soddisfazione clienti immediate, e problemi operativi con resolution time.
L'aggiornamento orario nelle ore lavorative e 1'accesso per tutto il team operativo
facilitano la gestione quotidiana e il miglioramento continuo dei processi.

Il reporting strutturato include report settimanali con sintesi dei KPI operativi,
confronto con la settimana precedente e stesso periodo dell'anno precedente,
highlight di successi e criticitd, e piano azioni per la settimana successiva. La
distribuzione al team management facilita il coordinamento e la pianificazione
operativa. I report mensili forniscono analisi completa delle performance rispetto al
budget, approfondimento su variazioni significative, analisi della soddisfazione
clienti, ¢ valutazione dell'avanzamento progetti. La distribuzione agli stakeholder
principali mantiene tutti i soggetti coinvolti informati sui progressi e sui risultati
raggiunti. [ report trimestrali offrono analisi strategica approfondita, benchmarking
con competitor, valutazione ROI e sostenibilita, e pianificazione strategica per il
trimestre successivo. La distribuzione al board e agli investitori fornisce la
prospettiva strategica necessaria per decisioni di lungo termine.

Gli strumenti tecnologici per il monitoraggio includono piattaforme di Business
Intelligence che integrano dati da tutti i sistemi aziendali, visualizzazioni interattive
con capacita di drill- down, alert automatici e notifiche, e accesso mobile per il
management. Il sistema CRM avanzato fornisce tracking completo del customer
journey, analisi predittiva del comportamento clienti, segmentazione automatica, e
campaign management integrato. Gli analytics digitali attraverso Google Analytics
per performance web, social media analytics, email marketing metrics, e SEO e SEM
performance tracking, completano il quadro informativo fornendo visibilita completa

sull'efficacia delle strategie digitali.
7.6 Processo di Revisione e Miglioramento Continuo

Il ciclo di review delle performance ¢ strutturato su diversi livelli temporali che

garantiscono monitoraggio continuo e interventi tempestivi. La review quotidiana di
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15 minuti con il team operativo include check dei KPI operativi critici,
identificazione di problemi immediati, pianificazione della giornata, e feedback
rapido sulle performance precedenti. La review settimanale di un'ora con il
management team analizza trend settimanali, valuta il raggiungimento degli obiettivi,
identifica pattern e opportunita, ¢ prende decisioni operative per la settimana
successiva. La review mensile di due ore con l'extended team fornisce analisi
approfondita delle performance, valutazione della soddisfazione clienti, review del
budget e degli investimenti, e pianificazione delle attivita del mese successivo.

La review trimestrale di mezza giornata con il full team offre valutazione strategica
complessiva, analisi ROI e sostenibilita, identificazione delle necessita formative, e
pianificazione strategica per il trimestre successivo.

La metodologia di miglioramento continuo adotta l'approccio PDCA con
pianificazione di interventi per aree di miglioramento identificate, implementazione
delle azioni pianificate, monitoraggio dei risultati e confronto con obiettivi, e
standardizzazione delle best practice con correzione delle deviazioni.

Il benchmarking continuo include confronto con best practice del settore, analisi
delle performance dei competitor, identificazione di gap di performance, e
implementazione di miglioramenti identificati. L'innovation pipeline monitora trend
del settore, valuta nuove tecnologie, testa pilota di nuovi servizi, e scala le

innovazioni di successo.

7.7 Gestione degli Scostamenti e Azioni Correttive

Il sistema di alert e escalation ¢ strutturato su tre livelli di gravita che determinano le
azioni da intraprendere. Gli alert di Livello 1 per scostamenti inferiori al 10%
generano notifica automatica al responsabile area, richiedono analisi della causa e
implementazione di correzione, vengono riportati nel review settimanale, e hanno un
timeframe di correzione di 7 giorni. Gli alert di Livello 2 per scostamenti del 10-20%
vengono escalati al management team, richiedono analisi approfondita e piano di
recovery, possono necessitare di review straordinario, € hanno un timeframe di
correzione di 14 giorni.

Gli alert di Livello 3 per scostamenti superiori al 20% sono escalati immediatamente

al titolare, richiedono una task force dedicata al problema, possono necessitare la
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sospensione di altre attivita, richiedono review strategico e possibile pivot, € hanno
un timeframe di correzione di 30 giorni.

I piani di contingenza standard includono procedure per underperformance dei
servizi attraverso analisi di causa considerando prezzo, qualitd, comunicazione e
concorrenza, azioni di repricing, training, marketing boost e partnership, e criteri di
decisione per discontinuazione se sotto il 50% del target per 3 mesi.

Per problemi di cash flow le azioni includono accelerazione degli incassi, dilazione
dei pagamenti fornitori, attivazione di linee di credito, e riduzione di investimenti
non critici. Per perdita di clienti chiave si procede con analisi exit interview,
programmi di win-back, intensificazione dell'acquisizione, e review della value
proposition. Per problemi operativi si attivano protocolli di backup, supporto tecnico

emergenziale, comunicazione proattiva ai clienti, e recovery plan dettagliato.

7.8 Comunicazione delle Performance

La comunicazione interna utilizza dashboard visibile a tutto il team, celebrazione di
successi settimanali, comunicazione trasparente su sfide, e coinvolgimento nella
risoluzione dei problemi. La comunicazione al management include report esecutivi
focalizzati su decisioni, analisi predittive e raccomandazioni, richieste di risorse ¢
investimenti, e update su progetti strategici. La comunicazione esterna ai clienti
include comunicazione su miglioramenti dei servizi, trasparenza su eventuali
problemi, coinvolgimento in survey e feedback, e celebrazione di milestone
importanti. La comunicazione agli stakeholder comprende report formali su
performance finanziarie, update sul raggiungimento degli obiettivi, richieste di
supporto quando necessario, e condivisione di successi e riconoscimenti.

Questo sistema completo di misurazione, monitoraggio e comunicazione delle
performance garantisce trasparenza, accountability, e miglioramento continuo,
elementi fondamentali per il successo sostenibile del piano di rilancio della Farmacia

Alma.
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8. CONCLUSIONI E PROSSIMI PASSI

8.1 Sintesi del Piano di Rilancio

Il piano di rilancio della Farmacia Alma rappresenta una strategia integrata e
ambiziosa che mira a trasformare una farmacia tradizionale gia ben posizionata in un
moderno hub di salute ¢ benessere per la comunita di riferimento. Attraverso un
investimento complessivo di 90.000-100.000 euro distribuito strategicamente su un
arco temporale di 12 mesi, il piano si articola su cinque direttrici principali che si
rafforzano reciprocamente per creare un effetto sinergico di crescita e
differenziazione nel mercato farmaceutico locale.

La strategia di marketing e comunicazione rappresenta il primo pilastro della
trasformazione, ridefinendo completamente il posizionamento della farmacia da
semplice punto vendita a partner di fiducia per la salute di tutta la famiglia.
L'approccio multicanale, che combina strumenti digitali innovativi con l'eccellenza
del rapporto umano tradizionale, ¢ specificamente progettato per mantenere la
leadership nel segmento senior mentre conquista il target giovane adulto attualmente
assente. La creazione di una nuova identita di marca, lo sviluppo di strategie di
comunicazione mirate per diversi target, e il potenziamento della presenza digitale
costituiscono gli elementi fondamentali di questo pilastro strategico.

La riorganizzazione degli spazi crea un ambiente fisico che riflette e supporta la
nuova identita aziendale, trasformando la farmacia in un luogo accogliente e
funzionale dove ogni cliente pud trovare risposte specifiche alle proprie esigenze di
salute e benessere. La modernizzazione del layout, 'introduzione di aree tematiche
specializzate per diversi segmenti di clientela, e la valorizzazione degli spazi liberati
dal robot automatizzato rappresentano investimenti che vanno oltre I'aspetto estetico
per creare un'esperienza cliente distintiva e memorabile.

L'espansione dei servizi posiziona la farmacia all'avanguardia dell'innovazione
sanitaria territoriale, anticipando le tendenze normative e rispondendo proattivamente
ai bisogni emergenti della popolazione. L'introduzione di servizi diagnostici avanzati
come elettrocardiogramma con refertazione remota, teledermatologia, e servizi di
telemedicina crea nuove fonti di ricavo ad alto valore aggiunto, differenziando
nettamente l'offerta rispetto alla concorrenza. La specializzazione in consulenze

nutrizionali, supporto psicologico, e servizi per target specifici come sportivi,
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famiglie, e proprietari di animali domestici, amplia significativamente il mercato di
riferimento e crea opportunita di cross-selling e upselling.

Il piano di formazione del personale rappresenta l'investimento piu strategico per il
successo a lungo termine, trasformando il team in un gruppo di specialisti
multidisciplinari capaci di gestire con eccellenza sia le attivita tradizionali che i
nuovi servizi innovativi. La crescita delle competenze tecniche per l'utilizzo delle
nuove strumentazioni, lo sviluppo di competenze digitali per la gestione delle
piattaforme tecnologiche, e il potenziamento delle soft skills per migliorare la
relazione con i clienti costituiscono il vero asset competitivo sostenibile dell'azienda.
L'implementazione seguira un cronoprogramma dettagliato che minimizza i rischi
operativi ¢ ottimizza l'utilizzo delle risorse, con un sistema di monitoraggio e
controllo che garantisce il raggiungimento degli obiettivi prefissati. Il sistema di KPI
multidimensionali permette di valutare non solo i risultati finanziari ma anche
I'efficacia della trasformazione in termini di soddisfazione clienti, efficienza

operativa, e sviluppo del capitale umano.

8.2 Fattori Critici di Successo

I1 successo del piano di rilancio dipende fondamentalmente dalla capacita di gestire
efficacemente il cambiamento organizzativo in tutte le sue dimensioni. La leadership
del titolare deve essere visionaria ma pragmatica, capace di ispirare il team verso la
nuova visione aziendale e allo stesso tempo gestire le resistenze naturali al
cambiamento che inevitabilmente emergeranno durante il processo di trasformazione.
E essenziale mantenere un equilibrio delicato tra innovazione e tradizione,
assicurando che i valori fondamentali di competenza e affidabilita che hanno
costruito la reputazione della farmacia non vengano compromessi nel processo di
modernizzazione. La comunicazione interna deve essere trasparente, costante e
bidirezionale, creando un ambiente dove ogni membro del team comprende non solo
il proprio ruolo nel nuovo assetto, ma anche il valore strategico del proprio
contributo al successo complessivo. L'implementazione di meccanismi di feedback
continuo e di riconoscimento dei risultati raggiunti ¢ fondamentale per mantenere
alta la motivazione durante le fasi piu impegnative della trasformazione, quando il

carico di lavoro aumenta e i risultati potrebbero non essere ancora completamente
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visibili. La complessita del piano richiede un'esecuzione impeccabile in ogni fase
dell'implementazione, con particolare attenzione alla gestione simultanea di
ristrutturazione fisica, implementazione tecnologica, lancio di nuovi servizi e
formazione del personale. Questa multi-dimensionalita richiede competenze di
project management avanzate e un coordinamento preciso tra tutte le attivita, con la
capacita di adattare il piano alle circostanze emergenti senza perdere di vista gli
obiettivi strategici. E fondamentale mantenere la continuita operativa durante tutto il
processo di trasformazione, assicurando che la qualita del servizio ai clienti esistenti
non venga mai compromessa. Questo richiede una pianificazione minuziosa delle
fasi di implementazione, la preparazione di piani di contingenza per gestire eventuali
problemi imprevisti, € una comunicazione proattiva con la clientela per spiegare i
benefici delle innovazioni introdotte.

Il successo del piano dipende dall'accettazione e dall'adozione dei nuovi servizi da
parte della clientela, un processo che richiede tempo e pazienza. E essenziale
mantenere un approccio centrato sul cliente in ogni decisione, assicurando che le
innovazioni introdotte rispondano a bisogni reali e percepiti della comunita di
riferimento. La comunicazione con i clienti deve essere chiara, trasparente e
educativa, poiché molti dei nuovi servizi proposti richiedono un processo di
educazione del mercato per far comprendere i benefici offerti.

Per mantenere il vantaggio competitivo acquisito con il piano di rilancio, ¢ essenziale
sviluppare una cultura dell'innovazione continua che permetta di anticipare i trend
emergenti e adattare costantemente l'offerta di servizi. Il mercato della salute e del
benessere ¢ in continua evoluzione, guidato da progressi tecnologici, cambiamenti
demografici e nuove esigenze dei consumatori. Questo richiede un monitoraggio
costante delle evoluzioni del settore, la partecipazione attiva a reti professionali, e

l'investimento continuo in formazione ¢ aggiornamento.

8.3 Impatto Atteso sulla Comunita Locale

I1 piano di rilancio della Farmacia Alma avra un impatto significativo sulla qualita e
l'accessibilita delle cure sanitarie per la comunita di riferimento, trasformando la
farmacia in un vero presidio sanitario territoriale che integra e potenzia l'offerta del

sistema sanitario pubblico. L'introduzione di servizi diagnostici avanzati e di
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telemedicina ridurra i tempi di attesa per esami e consulenze, permettendo una
diagnosi precoce e un monitoraggio piu efficace delle patologie croniche che
affliggono una parte significativa della popolazione locale.

La presenza di specialisti qualificati in farmacia per consulenze nutrizionali,
dermatologiche e psicologiche creera una rete di supporto sanitario capillare che
risponde alle esigenze specifiche del territorio. Questo ¢ particolarmente importante
per la popolazione anziana, che spesso ha difficolta di mobilita verso centri
specialistici distanti, e per le famiglie giovani che necessitano di servizi pediatrici e
di supporto alla genitorialita facilmente accessibili.

La farmacia rinnovata diventera un centro di educazione sanitaria per la comunita,
promuovendo la cultura della prevenzione attraverso screening gratuiti, eventi
educativi e materiali informativi di qualita. L'organizzazione di giornate della salute
tematiche, workshop educativi e programmi di screening comunitario contribuira a
migliorare la consapevolezza sanitaria della popolazione e a identificare
precocemente fattori di rischio e patologie in fase iniziale.

Questo approccio proattivo alla salute pubblica puo avere un impatto significativo
sulla riduzione dei costi sanitari complessivi e sul miglioramento della qualita della
vita dei cittadini, creando una comunita piu consapevole ¢ attenta alla prevenzione.
L'effetto moltiplicatore di queste attivita educative si estende oltre i clienti diretti
della farmacia, raggiungendo famiglie e reti sociali attraverso il passaparola e la
condivisione di informazioni.

I1 successo del piano di rilancio ha ricadute positive sull'economia locale, creando
nuove opportunita di lavoro qualificato e attirando investimenti nel settore sanitario.
L'assunzione di un nuovo farmacista e la collaborazione con specialisti locali crea un
indotto economico che beneficia l'intera comunita, mentre la farmacia modernizzata
diventa un punto di riferimento per 1'innovazione sanitaria nel territorio.

La farmacia pud diventare un catalizzatore per lo sviluppo di un vero e proprio
distretto della salute e del benessere nel territorio, potenzialmente attirando altre
realta imprenditoriali interessate a investire in servizi complementari. Questo effetto
di clustering puo trasformare l'area in un polo di attrazione per persone interessate a

servizi sanitari di qualita, con benefici per tutte le attivita commerciali locali.

72



8.4 Sostenibilita e Scalabilita del Modello

Le proiezioni finanziarie elaborate indicano che il modello di business proposto ¢
economicamente sostenibile e genera un ritorno sull'investimento significativo gia
dal primo anno di implementazione. Il ROI atteso del 35-40% nel primo anno, con
una crescita progressiva negli anni successivi, dimostra la solidita finanziaria della
strategia e la sua capacita di generare valore sostenibile nel tempo.

La diversificazione delle fonti di ricavo, con i servizi che dovrebbero rappresentare il
15-20% del fatturato totale, riduce la dipendenza dalla vendita tradizionale di farmaci
e crea una base economica piu stabile e resiliente alle pressioni competitive del
settore. L'alta marginalita dei servizi specialistici compensa eventuali riduzioni di
margine sui prodotti farmaceutici tradizionali, migliorando la profittabilita
complessiva dell'azienda.

I1 piano di formazione intensiva del personale e l'investimento in tecnologie avanzate
creano le competenze e gli strumenti necessari per gestire efficacemente 1'aumentata
complessita operativa. La standardizzazione dei processi e l'implementazione di
sistemi di qualita garantiscono che l'eccellenza del servizio possa essere mantenuta
anche con volumi crescenti di attivita, creando le basi per una crescita sostenibile.
L'approccio modulare all'implementazione dei servizi permette di scalare
gradualmente I'offerta in base alla domanda effettiva, evitando sovraccarichi
del modello consente adattamenti rapidi alle evoluzioni del mercato e alle esigenze
specifiche della clientela, mantenendo la competitivita nel tempo.

II modello sviluppato per la Farmacia Alma presenta caratteristiche di replicabilita
che potrebbero essere applicate ad altre realta farmaceutiche con caratteristiche simili.
La documentazione dettagliata dei processi, delle metodologie e delle best practice
create durante l'implementazione costituisce un patrimonio di conoscenza trasferibile
che puo accelerare 1'implementazione in altre farmacie.

Esistono potenziali opportunita di scalabilita attraverso lo sviluppo di una rete di
farmacie che adottino standard e protocolli simili, creando economie di scala
nell'acquisto di tecnologie, nella formazione del personale e nello sviluppo di nuovi
servizi. Questo approccio network potrebbe rappresentare un'evoluzione naturale del

progetto nei prossimi anni, amplificando I'impatto delle innovazioni introdotte.
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8.5 Raccomandazioni Strategiche

Basandosi sull'analisi approfondita condotta, si raccomanda di procedere con
I'implementazione del piano secondo la sequenza temporale proposta, prestando
particolare attenzione alle priorita identificate. E essenziale investire adeguatamente
nella formazione del personale e nella preparazione tecnologica prima di lanciare i
nuovi servizi, resistendo alla tentazione di accelerare i tempi per ottenere risultati
immediati che potrebbero compromettere la qualita dell'implementazione e la
percezione del cliente.

Il lancio dei nuovi servizi deve essere graduale e attentamente monitorato,
preferendo eccellere in pochi servizi piuttosto che offrire una gamma ampia ma con
qualita inconsistente. La costruzione della reputazione per l'eccellenza richiede
tempo e coerenza, e ogni servizio lanciato deve rispettare standard elevati di qualita e
professionalita.

L'espansione dei servizi deve essere guidata dai dati di utilizzo e soddisfazione del
cliente, con un approccio data-driven che ottimizza le risorse sui servizi piu
performanti. I servizi che dimostrano alta domanda e soddisfazione devono essere
potenziati, mentre quelli con performance inferiori devono essere migliorati o
eliminati per mantenere focus ed efficienza.

E importante evitare il rischio di sovra-ingegnerizzazione che potrebbe rendere
I'operazione eccessivamente complessa. Mantenere un equilibrio tra innovazione e
semplicita operativa ¢ fondamentale per assicurare che i processi rimangano gestibili
e che il personale non sia sopraffatto dalla complessita. Durante l'implementazione
dei nuovi servizi, ¢ fondamentale non perdere di vista I'eccellenza nella
dispensazione farmaceutica tradizionale, che rimane il core business ¢ la fonte
principale di fiducia dei clienti.

La concorrenza potrebbe reagire al successo dell'iniziativa implementando servizi
simili, quindi ¢ importante mantenere un vantaggio competitivo attraverso
l'innovazione continua e l'eccellenza nell'esecuzione. Il vero vantaggio competitivo
sostenibile deriva dalla qualita dell'esecuzione e dalla capacita di creare relazioni
autentiche con i clienti, elementi che sono piu difficili da replicare rispetto ai

semplici servizi offerti.
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Il successo del modello potrebbe aprire opportunita di espansione geografica
attraverso l'acquisizione di farmacie esistenti o lo sviluppo di partnership strategiche.
L'integrazione verticale con fornitori di servizi sanitari, laboratori di analisi, o
produttori di dispositivi medici potrebbe creare una catena del valore piu integrata e
redditizia.

L'evoluzione delle tecnologie sanitarie digitali offrira continuamente nuove
opportunita di miglioramento dei servizi, dalla realta aumentata per la consultazione
farmaceutica all'intelligenza artificiale per la personalizzazione delle cure. Mantenere
un approccio aperto all'innovazione tecnologica, bilanciato con la prudenza negli

investimenti, permettera di cogliere le opportunita piu promettenti.

8.6 Prossimi Passi Immediati

La roadmap dei primi 90 giorni ¢ critica per il successo dell'intero progetto e richiede
attenzione maniacale ai dettagli. I primi 30 giorni si concentrano sull'organizzazione
e setup con la costituzione formale del team di progetto e la definizione dettagliata di
ruoli e responsabilita. Il primo incontro con tutto il personale per la presentazione del
piano rappresenta un momento fondamentale per ottenere il buy-in del team e per
rispondere a dubbi e preoccupazioni che potrebbero emergere.

L'avvio del processo di selezione del nuovo farmacista deve essere gestito con
particolare cura, poiché questa risorsa sara fondamentale per l'implementazione dei
nuovi servizi. Il contatto e la valutazione dei fornitori principali, la richiesta di
preventivi dettagliati, e l'avvio dell'iter autorizzativo per i nuovi servizi sanitari
completano le attivita organizzative del primo mese.

I giorni 31-60 si concentrano sulla preparazione operativa con la finalizzazione degli
ordini per attrezzature e arredi, la stipula dei contratti con i fornitori di servizi, e
l'inizio della formazione specialistica per il personale esistente. Il completamento del
processo di selezione del nuovo farmacista, la definizione dettagliata del
cronoprogramma di ristrutturazione, e la preparazione della strategia di
comunicazione per i clienti sono attivita che gettano le basi per l'implementazione
vera e propria.

I giorni 61-90 vedono l'inizio dell'implementazione iniziale con 1'avvio dei lavori di

ristrutturazione, l'installazione delle prime attrezzature tecnologiche, e l'onboarding
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del nuovo farmacista. I test preliminari dei nuovi sistemi, il lancio delle prime attivita
di comunicazione, la preparazione per il soft opening, e la valutazione con
aggiustamento dei piani in base ai primi feedback completano questa fase critica.

Le milestone critiche identificate includono il completamento della ristrutturazione
entro la fine del terzo mese, I'operativita del nuovo farmacista entro il secondo mese,
il lancio del primo servizio diagnostico entro il quarto mese, il raggiungimento di
100 nuovi clienti entro il sesto mese, ¢ il break-even operativo entro il decimo mese.
Queste milestone rappresentano punti di controllo fondamentali per valutare il
progresso del progetto e per implementare eventuali azioni correttive.

La gestione del cambiamento richiede particolare attenzione alla comunicazione con
i clienti esistenti, che devono essere preparati gradualmente alle novita senza sentirsi
disorientati. La formazione continua del personale deve procedere parallelamente
all'implementazione, assicurando che ogni nuovo servizio sia supportato da
competenze adeguate. Il monitoraggio quotidiano delle performance nei primi mesi
permettera di identificare rapidamente problemi e opportunita di miglioramento.

I1 piano di contingenza per i primi 90 giorni deve includere procedure alternative per
ritardi nei lavori, problemi con i fornitori, resistenze del personale, o feedback
negativi dei clienti. La preparazione di questi scenari alternativi riduce il rischio di
impatti negativi sul progetto e sulla reputazione della farmacia.

La comunicazione con gli stakeholder deve essere frequente e trasparente,
mantenendo tutti 1 soggetti coinvolti informati sui progressi e sulle sfide emergenti.
La celebrazione dei primi successi e la condivisione dei risultati positivi
contribuiscono a mantenere alto 1'entusiasmo e 1'impegno di tutto il team verso il
raggiungimento degli obiettivi finali.

Il piano di rilancio della Farmacia Alma rappresenta un'opportunita straordinaria per
trasformare una farmacia tradizionale in un centro di eccellenza per la salute e il
benessere della comunita. Il successo di questo progetto ambizioso dipendera dalla
capacita di mantenere focus sugli obiettivi, di gestire efficacemente la complessita
dell'implementazione, e di costruire relazioni autentiche con tutti gli stakeholder
coinvolti. Con l'impegno appropriato e l'esecuzione attenta, questo piano puo
diventare un modello di riferimento per 1'evoluzione del settore farmaceutico verso

un futuro piu integrato, tecnologico e centrato sul cliente.
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