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Premessa

“Il modo migliore per prevedere il futuro è costruirlo!” 
Peter Drucker

Quale futuro per la farmacia?
Quale futuro per la vostra farmacia?
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Per costruire il futuro servono 3 cose:

la direzione

il metodo

+

la concretezza

Il futuro della farmacia
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La visione sulla farmacia
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VISIONE

MISSIONE

VALORI

OBIETTIVI APPLICAZIONEMETODI 

PIANIFICAZIONE STRATEGICA

Come costruire una strategia
per la farmacia ?

La pianificazione strategica

Ruoli
Deleghe
Strumenti

Azioni
Monitoraggio
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“La gestione per obiettivi è uno strumento: funziona 

se si conoscono gli obiettivi, 

ma il 90% delle volte non si conoscono”.

Peter Drucker

VISIONE

MISSIONE

VALORI

OBIETTIVI APPLICAZIONEMETODI

Gli obiettivi
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“Niente altro può migliorare la tua vita più del concentrare tutte le 
tue energie su un numero limitato di obiettivi.”

Nido Qubein 
(consulente, motivatore, formatore)

Caratteristiche di un obiettivo

pecifico

isurabile

mbizioso

ealizzabile 

empificato

Diamoci un 

numero limitato 

di obiettivi
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Quali tipi di obiettivi esistono?

Tipologie di obiettivi

OBIETTIVI 
OPERATIVI

PIANI 
D’AZIONE

OBIETTIVI 
STRATEGICI
(qualitativi o quantitativi)

� medio - lungo periodo (1-3 anni) 
� formulati nella pianificazione strategica 
� fortemente legati alla mission aziendale

� medio - breve periodo (trimestre - 1 anno)
�traducono in termini di gestione corrente gli 

obiettivi a lungo termine

� breve periodo (mese – trimestre) 
� descrivono in dettaglio gli strumenti, i materiali, le risorse 

utilizzate per raggiungere gli obiettivi.
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� Trend ultimi 24-36 mesi: positivo, negativo, … 

� Con la forza del consiglio posso incrementare i pezzi per scontrino?

� Con la pianificazione degli acquisti e delle promozioni posso comunicare la 

farmacia conveniente?

� Dove ho intenzione di investire: servizi e fidelizzazione, team e consiglio, promozione e 

comunicazione?

� Quali reparti possono crescere?

� Migliorare il layout e l’esposizione per migliorare le vendite?

Costruire un obiettivo

Gli spunti per costruire un obiettivo
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Definito l’incremento % e 

i parametri che devono 

crescere dobbiamo creare 

un file di gestione e 

monitoraggio.

Giorni apertura
Gennaio Febbraio Marzo Aprile Maggio Giugno

Anno Precedente 22,0                    22,0                    20,0                    21,0                    20,0                        21,0                        
Anno Corrente 22,0                    22,0                    20,0                    21,0                    20,0                        21,0                        

DELTA 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Fatturato 
Gennaio Febbraio Marzo Aprile Maggio Giugno

Anno Precedente 206.130,00€    208.485,00€    197.050,00€    220.700,00€     201.322,00€        223.084,00€        
BDG Anno Corrente 226.743,00€    229.333,50€    216.755,00€    242.770,00€     221.454,20€        245.392,40€        

Anno Corrente -€                    -€                    -€                    -€                     -€                        -€                        
BDG AP/ AC %       

Numero scontrini
Gennaio Febbraio Marzo Aprile Maggio Giugno

Anno Precedente 8.442                 8.931                 7.793                 8.366                  7.353                     7.999                     
BDG Anno Corrente 8.442                 8.931                 7.793                 8.366                  7.353                     7.999                     

Anno Corrente -                      -                      -                      -                       -                          -                          
BDG AP/ AC %       

Numero Ricette
Gennaio Febbraio Marzo Aprile Maggio Giugno

Anno Precedente 258                    230                    210                    234                     245                        267                        
Anno Corrente -                      -                      -                      -                       -                          -                          

Delta AC - AP       

Numero Pezzi
Gennaio Febbraio Marzo Aprile Maggio Giugno

Anno Precedente 20.292               20.764               18.294               20.902                18.421                   20.379                   
BDG Anno Corrente 21.915               22.425               19.758               22.574                19.895                   22.009                   

Anno Corrente -                      -                      -                      -                       -                          -                          
BDG AP/ AC %       

Scontrino medio valore
Gennaio Febbraio Marzo Aprile Maggio Giugno

Anno Precedente 24,42€               23,34€               25,29€               26,38€                27,38€                   27,89€                   
BDG Anno Corrente 26,86€               25,68€               27,81€               29,02€                30,12€                   30,68€                   

Anno Corrente -€                    -€                    -€                    -€                     -€                        -€                        
BDG AP/ AC %       

Scontrino medio pezzi
Gennaio Febbraio Marzo Aprile Maggio Giugno

Anno Precedente 2,40                    2,32                    2,35                    2,50                    2,51                        2,55                        
BDG Anno Corrente 2,60                    2,51                    2,54                    2,70                    2,71                        2,75                        

Anno Corrente -                      -                      -                      -                       -                          -                          
BDG AP/ AC %       

Monitorare l’obiettivo
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VISIONE

MISSIONE

VALORI

OBIETTIVI APPLICAZIONEMETODI

Fatturato

Margine

Cash flow
Margine assoluto

% * N

Quali obiettivi?
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VISIONE

MISSIONE

VALORI

OBIETTIVI APPLICAZIONEMETODI

Quali dati utilizzare?

Scopriamolo con un’esercitazione

Quali obiettivi?
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Problema 1 

Volete rivestire il vostro banco di una pellicola
di cellophane. Avete bisogno di sapere quanti
mq acquistarne.

Il banco è un parallelepipedo rettangolo di legno
di cedro cavo di 3m x 1m x 0,80m.
Ogni lato è spesso 2 cm.
La densità del legno è ρ = 490 kg/ m3.
La pellicola di cellophane è spessa 0,5 mm.

l

h

p

Qual è la sua superficie totale (St)?

Dati

Quali dati utilizzare?

l = 3 m
h = 1 m
p = 0,80 m
ρ = 490 kg/ m3

spessore lastre =2 cm

h pellicola = 0,5 mm
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Problema 1 

l

h

p

St
13,6 m2

Quali dati utilizzare?

Soluzione
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Avete deciso anche di ripavimentare la zona
intorno al banco etico per rendere visibile il
magazzino meccanizzato situato al piano
inferiore.

Volete calcolare il peso del bancone (massa) che,
insieme con altri parametri, consentirà di valutare la
tenuta del pavimento trasparente.
Ogni lato del bancone ha uno spessore di 2 cm.

Qual è il suo peso (massa)?

Problema 2 

Dati

Quali dati utilizzare?

l = 3 m
h = 1 m
p = 0,80 m
ρ = 490 kg/ m3

St = 13,6 m2

spessore lastre =2 cm

h pellicola = 0,5 mm

h

p

l
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Problema 2 

l

h

p

M
133,28 kg

Quali dati utilizzare?

Soluzione
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Problema 1 Problema 2 

Quali dati avete utilizzato?
Quali dati erano inutili?

utile
utile
utile
inutile
inutile
inutile

utile
utile
utile

utile
inutile
utile
inutile

Dipende dall’obiettivo

Non tutti i numeri sono dati utili

Quali dati utilizzare?

l = 3 m
h =2 m
p =1,5 m
ρ = 490 kg/ m3

spessore lastre =2 cm

h pellicola = 0,5 mm

l = 3 m
h =2 m
p =1,5 m
ρ = 490 kg/ m3

St = 30 m2

spessore lastre =2 cm

h pellicola = 0,5 mm
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Nel passato
Analizzare l’andamento dinamico delle 
proprie performance

Nel presente
Scattare una fotografia della situazione attuale

Nel futuro
Individuare obiettivi e azioni per orientare 
i propri risultati futuri 

VISIONE

MISSIONE

VALORI

OBIETTIVI APPLICAZIONEMETODI

A cosa serve leggere i dati?
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Per selezionare e analizzare
i dati utili c’è bisogno 

di un METODO

…e di alcune REGOLE!

Dagli obiettivi al metodo

VISIONE

MISSIONE

VALORI

OBIETTIVI APPLICAZIONEMETODI
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I numeri della farmacia
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Quali numeri avete 
a disposizione 
in farmacia?

Riflessione in platea

I numeri della farmacia
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Quali numeri guardate?
Con che frequenza?

Incassi

Fatturato

Ingressi

Scontrino medio a valore

Scontrino medio a volume

Fatturato per categoria

Ditte per categoria

Referenze per categoria

Curva di concentrazione

Risultati promozioni

Anno Semestre Bimestre Mese Settimana Giorno 

Diagnostico

I numeri della farmacia

Mai

23



Fatturato
n° scontrini
n° ricette
n° pezzi

Scontrino medio 
a volume
a valore

I dati utili

VISIONE

MISSIONE

VALORI

OBIETTIVI APPLICAZIONEMETODI
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Gli indicatori da monitorare

Fatturato
Somma dei ricavi delle vendite e delle prestazioni di servizi nonché degli altri ricavi e
proventi ordinari dell’azienda. È un dato utilizzato per "misurare" la capacità di mercato
dell’impresa.

Quota di mercato
Incidenza percentuale del fatturato di segmento/categoria/marca/referenza sul fatturato
totale del livello superiore (es: categoria su segmento, marca su categoria).

Volume
Numero di pezzi venduti per sviluppare un determinato fatturato.

Indice di concentrazione
Incidenza percentuale progressiva delle marche/referenze che compongono un
determinato segmento.

I numeri della farmacia

Δ Delta
Scostamento % o in pz. nell’intervallo di tempo considerato.
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I numeri della farmacia
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Macro-Micro

Bisogna analizzare il grande 
per arrivare al piccolo

(es: dal fatturato totale farmacia 
al fatturato della categoria)

ma è importante anche 
partire dal piccolo per agire sul grande

(es: la somma delle referenze 
fa il fatturato di una categoria…).

Le regole base
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… ci sono categorie che perdono e 
categorie che crescono molto.

Il fatturato da solo non basta …

Come stiamo andando?

Micro-macro
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Come stiamo andando?

… i sono categorie che perdono e 
categorie che crescono molto.

Il fatturato da solo non basta …

Micro-macro
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Statico - Dinamico

La dimensione tempo 
è un elemento fondamentale 

per una corretta analisi dei dati. 

Le analisi devono essere impostate 
sempre su periodi omogenei, confrontabili.

(Es: mese anno in corso 
verso mese anno precedente, 

oppure anno in corso 
verso anno precedente)

Le regole base
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31

Mese
Iniziative –Variabili ambientali e climatiche  

Progressivo da gennaio
Trend sull’anno

Anno mobile
Visione globale anno

I tempi della misurazione
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Benchmark

Altro aspetto fondamentale 
è il confronto con un mercato esterno, 

ovvero con un insieme più o
meno ampio di realtà omogenee.

Es:  gruppo di farmacie della stessa area
o con analoghe caratteristiche strutturali
o con analoghi obiettivi

Letteralmente “punto di riferimento” è un indice di confronto
assunto come criterio per misurare e migliorare l’efficienza di
un’azienda.

Le regole base
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Il confronto con il mercato 
Evidenzia opportunità di mercato e

specifiche aree di successo!

Fa
rm

ac
ia

M
er

ca
to

Il benchmark
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BASSO
RENDIMENTO

ALTO
RENDIMENTO

ATTIVITÀ RISULTATI

80%

20%

20%

80%

Partiamo dalla Legge di Pareto

Nel 1897 Pareto, studiando la distribuzione dei redditi, dimostrò che in una data regione solo pochi 
individui possedevano la maggior parte della ricchezza. Questa osservazione ispirò la cosiddetta "legge 
80/20", una legge empirica che fu formulata da Joseph M. Juran, ma che è nota anche con il nome di 
principio di Pareto sintetizzabile nell'affermazione: 

la maggior parte degli effetti è dovuta 
ad un numero ristretto di cause.

La curva di concentrazione
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Che cos’è la curva di concentrazione?

È la rappresentazione grafica dell’incidenza percentuale progressiva
delle diverse aziende/brand/linee di prodotto di una determinata
categoria sull’assortimento totale, nel periodo considerato.

Quanto più l’assortimento è concentrato
tanto più la curva è “ripida”.
Quanto più l’assortimento è disperso,
tanto più la curva è “piatta”.

Per indice di dispersione s’intende il
complementare a 100 della curva di
concentrazione:
quanto più il valore è basso tanto più
l’assortimento è concentrato.

0,0%

10,0%

20,0%

30,0%

40,0%

50,0%

60,0%

70,0%

80,0%

90,0%

100,0%

ditta 1 ditta 2 ditta 3 ditta 4 ditta 5 ditta 6 ditta 7 ditta 8 ditta 9 ditta 10

igiene orale dermocosmesi

ditta 1 24,0% 24,0% 12,7% 12,7%

ditta 2 14,8% 38,8% 8,9% 21,6%

ditta 3 11,3% 50,1% 5,9% 27,5%

ditta 4 9,6% 59,7% 5,8% 33,3%

ditta 5 5,8% 65,5% 3,8% 37,1%

ditta 6 4,9% 70,4% 3,8% 40,9%

ditta 7 3,9% 74,3% 3,4% 44,3%

ditta 8 3,4% 77,7% 3,2% 47,5%

ditta 9 3,1% 80,8% 3,1% 50,6%

ditta 10 1,6% 82,4% 2,8% 53,4%

altre ditte * 68 17,6% 95 46,6%

* Indice di "dispersione"
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I numeri della farmacia
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COME SI USA
A

 C
H

E 
C

O
SA

 S
ER

V
E

USO EFFICACE

• Inutilizzo
• Spreco di energie
• Ricorso ad altri strumenti meno 

efficaci

INUTILITÀ

• Sotto-utilizzo
• Uso “errato”
• Tralasciare informazioni 

importanti
• Raccogliere elementi irrilevanti

+

-

+ -

Gli strumenti
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Un esempio di strumento utile

Analizziamo un report 
che raccoglie, sintetizza e mette a confronto 

i dati di una farmacia 
con un mercato di riferimento.  
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Suddivisione in categorie

Copertina
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Visione d’insieme e Benchmark

Pag. 1



Dettaglio per sottocategorie - FarmaciaPag. 2



Dettaglio per sottocategorie - MercatoPag. 3



Farmacia - Categoria  
Ranking ditte e Prodotti (mensile)Pag. 8



Mercato - Categoria  
Ranking ditte e Prodotti (mensile) e Benchmark

Pag. 9



Benchmark - Categoria  
Rotazione mensile prime 40 referenze

Pag. 10



Farmacia – Categoria e sottocategorie  
Ranking ditte e Benchmark

Pag. 44



Mercato – Categoria e sottocategorie  
Ranking ditte e Benchmark

Pag. 45



Mercato –Sottocategoria  
Ranking ditte e Prodotti + Benchmark

Pag. 49



Mercato –Sottocategoria  
Ranking ditte e Prime 40 referenze

Pag. 50



Esercitazione

Leggere i dati

Compilate la scheda con i dati che 
trovate nei report 

a vostra disposizione
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I numeri della farmacia

VISIONE

MISSIONE

VALORI

OBIETTIVI APPLICAZIONEMETODI
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Esempio di azione

Monitoraggio Piano Promozionale

1° STEP 
PENSIERO
Pianificare 

3° STEP 
AZIONE
Monitorare

2° STEP 
DECISIONE
Costruire

4° STEP 
OTTIMIZZAZIONE
Migliorare
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Esempio di azione

Le aree promozionali da monitorare

secondo il percorso che fa il cliente in farmacia

1

2

3

PROMO
INGRESSO

GONDOLA

ESPOSITORI
A TERRA

4
BANCO 
ETICO
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Indicazione 
della settimana 

monitorata

Totale promo:
Quanto hanno 
realizzato le 4 

aree?

Ingresso Gondola Esp. Terra Banco

Come stanno andando 
rispetto la scorsa 

settimana?

Esempio di azione

Il monitoraggio
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I numeri della farmacia

VISIONE

MISSIONE

VALORI

OBIETTIVI APPLICAZIONEMETODI
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Quando analizzare i dati?

- Incassi
- Scontrini 
- Ricette

- Scontrino medio reparti
- Promozionale
- Numero ricette
- Numero pezzi

- Scontrino medio
- Benchmark
- Curva di concentrazione

- Rotazione magazzino
- Curva concentrazione

- Assortimento
- Soddisfazione cliente/squadra
- Obiettivi
- Incentivazione 

Leggere tutto non sempre 
è possibile…

e neanche corretto!

È fondamentale 
darsi un piano!

Ecco un esempio…
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I numeri della farmacia
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Chi legge i dati?
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- Incassi
- Scontrini 
- Ricette

- Scontrino medio reparti
- Promozionale
- Numero ricette
- Numero pezzi

- Scontrino medio
- Benchmark
- Curva di concentrazione

- Rotazione magazzino
- Curva concentrazione

- Assortimento
- Soddisfazione cliente/squadra
- Obiettivi
- Incentivazione 

Chi legge i dati?

60


