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Shackleton 

Il gruppo Shackleton è attivo da oltre 15 
anni nei settori della consulenza, della
formazione e della comunicazione.
Il gruppo si colloca come uno dei principali
player nazionali nella consulenza aziendale, 
ma soprattutto è leader nel settore della
consulenza alle farmacie. 

Lavoriamo a fianco dei farmacisti da 23 anni
Conosciamo da 23 anni le farmacie e nello
specifico le farmacie rurali.
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Quali le ñregoleò per 
le farmacia rurali ?

Le regole sono le stesse.

Quello che cambia è il BACINO DI UTENZA.

Individuata la farmacia protagonista della 

case history: la Farmacia rurale di 

Rapagnano

- Ho intervistato il farmacista 

- Ho individuato spunti di costruzione di 

strategia per implementare il business

éVI RACCONTO IL VIAGGIO



Arrivare a 
Rapagnano
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Eô QUESTIONE DI 

METODOé



Indago attraverso i dati
ISTAT del paese il bacino 
di utenza
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Rapagnano è un comune 

italiano di 1942 abitanti 

della provincia di 

Fermo nelle Marche.

Fa parte della Zona 

Territoriale n. 11 di Fermo 

dell'Azienda Sanitaria Unica 

Regionale delle Marche (in 

sigla Z.T. n. 11 - A.S.U.R. 

Marche).

Eô QUESTIONE DI METODO:

Consulto i dati attraverso fonti attendibili



Abitanti ed 
evoluzione

demografica
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Notiamo un lieve

calo demografico 

negli ultimi 3 anni
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15-64 la fascia di 

età prevalente



Genere

Fonte Statistiche Italia
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Prevalenza di nuclei 

familiari



ée ora entro in  
FARMACIA 
PRIGNACCHI

Vi racconto quello 
che vedo (con 
lôocchio del 
consulenteé)
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Lôesterno

Elenco servizi nascosto
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Comunicazione esterna:

Mix servizi/prodotto



10/05/202215

Lôinterno

Grande spazio allôesposizione 

pannolini
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Di fianco, un brand di  

dermocosmesi, vocazione 

dermatologica
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éed altri due brand, a vocazione 

naturale.

Il mix dei 3 brand risponde a target 

specifici?
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Di fianco, un poô di çmixè 

merceologici e un cestone
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Quale criterio espositivo per il 

banco?
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Comunicazione interna che riflette 

quella esterna: mix 

servizio/prodotto/promozione
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Altro spazio dedicato al beauty .
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ée i prezzi?



10/05/202224

Ancora mix merceologico 

nellôesposizione
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Comunicazione tema CoVid : al 

banco, e sparsa in altre zone
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FINITO IL VIAGGIOéRAGIONIAMO
SULLE SCELTE STRATEGICHE PER 
COSTUIRE LA STRATEGIA DELLA 
FARMACIA
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Dai dati allôidea

Lôerrore strategico da evitare: improvvisare o 
ñsviluppare progettiò solo con il buon senso

Partire dallôanalisi dei dati a disposizione per 
impostare strategicamente le proprie scelte 

Assortimentali

Espositive

Di comunicazione

COSA MI DICONO?

QUALI STEP?

29



LE FASI DELLA STRATEGIA

Studiare le caratteristiche del proprio 
bacino di utenza per evitare di 
disperdere energie, fare acquisti 
sbagliati, ideare campagne che non 
rendono.

IDENTIFICARE I TARGET 
INTERESSANTI PER LAVORARE CON 
PROPOSTE AD HOC IL TARGET



LE FASI DELLA STRATEGIA

UN MIO CONSIGLIO OPERATIVO

UN TARGET PROFESSIONALE 
SULLôETICO

UN TARGET SUL COMMERCIALE

IL TARGET



LE FASI DELLA STRATEGIA

ETICO

COMUNICHIAMO AL

23,8%
DI RAPAGNANO 

e ai caregiver
IL TARGET
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A Rapagnano

TARGET 1 -> nucleo familiare

Esempio:

A settembre, campagna difese 

immunitarie per tutta la famiglia

TARGET 2 -> donne età 15-64

Esempio:

Campagna mensile sui gesti 

cosmetici 

(reparto dermocosmesi)



LE FASI DELLA 
STRATEGIA

Una volta definiti i  target di riferimento, 

identificare segmenti 

merceologici/argomenti/campagne ad hoc, e 

in base a questi

1. Definire le scelte assortimentali

2. Declinare correttamente la quota 

spazio in proporzione al 

target/importanza della categoria

3. Creare mix espositivi in base alle 

esigenze specifiche di ogni target

LôOFFERTA



LE FASI DELLA 
STRATEGIA

Lavorare in ottica servizio, offrendo al 

cliente consiglio complementare al 

prodotto, informazioni sullo stile di 

vita, sullôaderenza terapeutica, sul 

corretto uso dei farmaci.

Lavorare attraverso la comunicazione 

interna e digitale su campagne 

specifiche che raggiungano i target 

desiderati ma soprattutto offrano al 

cliente valore aggiunto in termini di 

approccio alla salute e al benessere.

LA COMUNICAZIONE
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La nostra visione

LE SCELTE ESPOSITIVE E ASSORTIMENTALI DEVONO COMUNICARE «QUALCOSA».

COSA?

LA SUA FUNZIONE ETICA, LA PROSSIMITAô AL CITTADINO

LAFARMACIA DEVE SEMPRE DI PIUô DIVENTARE PRESIDIO DI SALUTE, MA ANCHE COMUNICARE 
BENESSERE E CORRETTA INFORMAZIONE SULLO STILE DI VITA E LôADERENZA TERAPEUTICA
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1. Tutto ciò che 

semplifica la 

LOGISTICA e la 

BUROCRAZIA

(ricetta medica, 

prenotazioni, ritiro in 

store)

La nostra visione: comunicare
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2. La farmacia «TOUCHPOINT» TERRITORIALE 

DELLA SANITAô

Tutto ciò che riduce I TEMPI DI ATTESA in caso 

di emergenza o impossibilità di spostamento

(whatsapp con il medico/farmacista, 

teleconsulto)

Specialmente in un particolare momento storico 

caratterizzato da 

- alti livelli di ansia, incertezza, condizioni di stress 

cronico

- Accessibilità limitata a strutture ospedaliere/servizi

La nostra visione: comunicare
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LOGO 

FARMACIA

LOGO FARMACIA

3. Il consiglio su 

problematiche 

specifiche e sullo 

stile di vita

La nostra visione: comunicare


