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PRIMA PARTE

Fase analitica: 
analisi della Situazione

Contenuti del progetto



Situazione
1. Analisi interna (con dati secondari*)

 Company profile e Brand audit: breve presentazione del 

brand/impresa
 Chi è? Breve storia dell’impresa, key numbers

 Mission: come lavora e che tipo di cambiamento vuole ottenere. 

 Vision: perchè esiste e qual è l’idea del futuro di cosa si augura? 

 Valori

 Brand audit di Haliborange:
 Prodotti, Prezzo, Distribuzione

 Posizionamento percepito e programmato del brand

 Focus sulla Comunicazione passata/attuale

* Dati già disponibili su sito, e altri documenti interni di Eurospital



Situazione

1. Analisi interna (con dati secondari*)

Company profile: Chi è Eurospital

Presentazione aziendale (Luisa Marini)



Brand audit di Haliborange



Brand audit di Haliborange: la storia

1934 - Allen & Hanburys – azienda farmaceutica storica del panorama anglosassone – lanciò 

l’innovativo multivitaminico. Era usato soprattutto come ricostituente per bambini a base di olio di 
fegato ricavato dal pesce Ippoglosso, ricco naturalmente di vitamina A e D, con succo d’arancia. Fu 
studiato soprattutto per rachitismo e utilizzato anche come ricostituente e come supporto in caso di 
inappetenza nei bambini.

https://www.haliborange.it/it/conosci-haliborange

Nel 1955 Haliborange arriva nel nostro paese come specialità medicinale.
Il prodotto viene inizialmente presentato come un’alternativa dal gusto gradevole al solo olio di 
fegato di merluzzo. Un integratore multivitaminico che potesse aiutare i genitori in caso di carenza 
di vitamina D, stanchezza o debolezza nei bambini e che potesse al contempo apportare la 
vitamina D per il sistema immunitario.

Negli anni 90 Eurospital acquista il brand.

A partire dai primi anni 2000 il brand si evolve con il lancio di nuove referenze.
Oggi Haliborange è una linea di integratori per bambini a base di Vitamina D con un’offerta ampia 
di referenze che rispondono alle principali richieste di integrazione del bambino: dall’integrazione di 
Vitamina D al sostegno alle difese immunitarie, dalla concentrazione all’integrazione multivitaminica 
in modo piacevole..



Brand audit di Haliborange



Brand audit di Haliborange: portfolio prodotti 

https://www.haliborange.it/it/prodotti



Product Channel
oct 2020 numeric 

distribution

nov 2020 numeric 

distribution

dec 2020 numeric 

distribution

HALIBORANGE EMULSIONE ORALE PHARMA 30 29 25

HALIBORANGE 30CPR MASTICABILI PHARMA 28 27 24

HALIBORANGE IMMUNOSTIM 10FL PHARMA 11 10 8

HALIBORANGE FOSFOENERGY 10FL PHARMA 4 4 4

Brand audit di Haliborange: distribuzione

Distribuzione numerica % farmacie vendenti
(su tot. Italia di 19.331)



Brand audit di Haliborange

o Marchio storico

o Notorietà elevata

presso un target «agè»

o Riscoperta 

dell’importanza della 

Vitamina D a seguito 

del Covid 19

o Bassa notorietà presso 

il target di «giovani» 

mamme e farmacisti

o Assenza di progetti di 

formazione per 

farmacisti 

o Incremento della 

concorrenza sul 

segmento Vitamina D



Obiettivi 2021:

Strategia 2021:

 Aumento della conoscenza del brand e 

del ruolo del consiglio da parte dei farmacisti

 Incremento della conoscenza del brand presso 

il target «giovani mamme»

 Lancio di un progetto di trade-marketing

 Investimenti sui social sul target «giovani mamme» 

Brand audit di Haliborange 



presenta



Perché il progetto «da piccoli a Grandi»?

o perché le mamme si rivolgono spesso in farmacia (soprattutto durante il 

periodo Covid) per richiedere consigli sull’integrazione di bambini e 

ragazzi

o perché le mamme rappresentano per la farmacia un target ad elevato 

potenziale ed una grande opportunità di fidelizzazione

o perché il farmacista ha bisogno di competenze specifiche e di 

strumenti di comunicazione per valorizzare la sua 

specializzazione

e soprattutto perché ….

da oltre 80 anni Haliborange è partner di generazioni di 

mamme nella crescita di propri figli 

Haliborange: il progetto «Da piccoli a Grandi» 



Haliborange: il progetto «Da piccoli a Grandi» 



Le aree del progetto

Haliborange: il progetto «Da piccoli a Grandi» 



Percorsi formativi per i farmacisti

Haliborange: il progetto «Da piccoli a Grandi» 



Piano marketing

Haliborange: il progetto «Da piccoli a Grandi» 



Strumenti di comunicazione per la farmacia

Haliborange: il progetto «Da piccoli a Grandi» 



Locandine tematiche

Haliborange: il progetto «Da piccoli a Grandi» 



Opuscoli informativi

Haliborange: il progetto «Da piccoli a Grandi» 



Haliborange: piano di comunicazione 2021



NEWSLETTER

• 4.000 invii ad una 

mailing-list di 

pediatri

CONGRESSI

• Riccione, 2-3 ottobre 2021:         
XXI Congresso nazionale: 
dermatologia per il pediatra

• Trieste, 3-4 dicembre 2021:             
XXXIV Congresso Nazionale 
Confronti in Pediatria

Haliborange: comunicazione pediatri



E’ la rivista dei farmacisti
• Target: titolari di Farmacie, aziende

farmaceutiche, cosmetiche e dei servizi

legati alla filiera del farmaco.

• Inviata mensilmente a 19.000 farmacie

Haliborange: comunicazione farmacisti



Haliborange: comunicazione farmacisti

Durante il lockdown iFarma si è 

digitalizzata. 

Ogni giovedì viene inviata una newsletter 

digitale agli iscritti per chiarire dubbi, 

sollecitare dibattiti e raccontare tutte le 

novità che migliorano la qualità 

dell’attività quotidiana dei farmacisti



La campagna Digital sarà 

pianificata 

in modalità Programmatic

Grazie a una sofisticata tecnologia che

utilizza algoritmi evoluti (intelligenza

artificiale e machine learning) il 

“Programmatic Advertising” consente

di contattare in modo mirato solo gli utenti

che presentano un profilo socio-

demografico e/o comportamentale
desiderato.

Campagna Digital Advertising 

Haliborange: comunicazione «mamme»



Haliborange: comunicazione «mamme»



Haliborange: comunicazione «mamme»



Haliborange: comunicazione «mamme»

Influencer «mamme»



Situazione2. Analisi esterna
a. Analisi di Scenario (analisi dati secondari)

Analisi del Macro ambiente: quali variabili, tendenze del macro
ambiente (variabili sulle quali la singola azienda/brand non ha 

controllo diretto) che possono influenzare + o – le performance 

della mia azienda/brand?:

• Quali tendenze del sistema socio-economico……., 

• Politico……………., 

• Tecnologico…………………..

Per Haliborange focus su:
 Le conseguenze del Covid???



2. Analisi esterna
b. Analisi di mercato (analisi anche con dati primari*)

 Analisi della domanda: 
 Clienti che probabilmente acquisterebbero anche in assenza di 

comunicazioni. 

 Clienti che probabilmente non acquisterebbero anche in presenza 

di comunicazioni. 

 Clienti per i quali le comunicazioni potrebbero fare la differenza. 

Nella fase strategica gli sforzi di comunicazione dovrebbero 

concentrarsi su quest’ultima categoria.  

«Sembra il massimo dell’ovvio, ma in tanti anni di lavoro con i brand l’ho visto fare 

raramente» (Shotton, 2021)



2. Analisi esterna

Situazioneb. Analisi di mercato (analisi anche con dati primari*)

Analisi dei principali competitor di Haliborange. 

 Identificazione dei competitor:  chi compete con me nel soddisfare 

gli stessi bisogni?  bstrategyhub.com/esempi analisi dei competitors

 Focus su 2-3 principali competitors nel mondo degli integratori  

di vitamine:

Temi da approfondire: 
 identità di marca/posizionamento? 

 come comunicano (on e off line)?

 Sintesi di ogni competitor in strenghts e weaknesses

bstrategyhub.com/esempi di swot

https://bstrategyhub.com/category/competitors/
https://bstrategyhub.com/category/swot/


2. Analisi esterna

Situazioneb. Analisi di mercato (analisi anche con dati primari*)

Dati sell-out New Line - MAT Agosto 21 – Canale Farmacia

Product mat 2021 value
mat 2021 value 

trend
mat 2020 value

mat 2020 value 

trend

3.026,3 +14,9% 2.633,0 +9,7%

HALIBORANGE EMULSIONE ORALE 1.028,9 -0,2% 1.030,5 +6,4%

HALIBORANGE 30CPR MASTICABILI 1.003,6 +22,9% 816,4 +30,5%

HALIBORANGE IMMUNOSTIM 10FL 540,3 +32,9% 406,5 +37,1%

HALIBORANGE FOSFOENERGY 10FL 178,6 +8,2% 165,0 -34,5%

HALIBORANGE VITAMELLE 86,4G 94,1 0,0

HALIBORANGE RICARICA SPRIN20ST 84,3 -9,2% 92,9 -38,7%

HALIBORANGE GTT 20000 UI COLEC 44,1 +32,4% 33,3 +1.783,2%

HALIBORANGE IMMUNOGOLA SPR15ML 40,7 +64,9% 24,7

HALIBORANGE FOSFOENERGY BIPACK 8,7 -72,7% 31,7 +24,1%

HALIBORANGE GOCCE 6ML 1,5 -85,8% 10,5 -75,5%

HALIBORANGE EMULS ORALE BIPACC 1,0 -89,4% 9,6 -56,0%

HALIBORANGE RICARICA SPRINT TP 0,3 -97,5% 11,8 -15,0%

HALIBORANGE*25CPR MAST 0,1 +41,4% 0,1

HALIBORANGE*OS EMULS 200G 1,5% 0,1 +31,5% 0,1 -57,9%

HALIBORANGE GOCCE 10ML 0,0 0,0 -100,0%

HALIBORANGE CHEWING GUM 50CPR 0,0 -100,0% 0,0

HALIBORANGE FOSFOENERGY MUSICA 0,0 -100,0% 0,0 -97,9%

Analisi a valore



2. Analisi esterna

Situazioneb. Analisi di mercato (analisi anche con dati primari*)

Dati sell-out New Line - MAT Agosto 21 – Canale Farmacia

Analisi a volumi

Product mat 2021 volume
mat 2021 volume 

trend
mat 2020 volume

mat 2020 volume 

trend

240,9 +17,8% 204,5 +8,7%

HALIBORANGE EMULSIONE ORALE 77,3 +0,1% 77,2 +6,9%

HALIBORANGE 30CPR MASTICABILI 81,2 +21,0% 67,1 +25,1%

HALIBORANGE IMMUNOSTIM 10FL 40,0 +32,1% 30,3 +35,5%

HALIBORANGE FOSFOENERGY 10FL 13,3 +5,9% 12,5 -35,8%

HALIBORANGE VITAMELLE 86,4G 10,4 0,0

HALIBORANGE RICARICA SPRIN20ST 6,4 -5,9% 6,8 -40,4%

HALIBORANGE GTT 20000 UI COLEC 4,7 +34,4% 3,5 +1.844,5%

HALIBORANGE IMMUNOGOLA SPR15ML 6,8 +165,2% 2,6

HALIBORANGE FOSFOENERGY BIPACK 0,4 -72,9% 1,6 +25,3%

HALIBORANGE GOCCE 6ML 0,2 -86,0% 1,1 -76,4%

HALIBORANGE EMULS ORALE BIPACC 0,1 -89,3% 0,7 -55,9%

HALIBORANGE RICARICA SPRINT TP 0,0 -97,4% 0,9 -13,5%

HALIBORANGE*25CPR MAST 0,0 +64,0% 0,0

HALIBORANGE*OS EMULS 200G 1,5% 0,0 -78,6% 0,0 -64,9%

HALIBORANGE GOCCE 10ML 0,0 0,0 -100,0%

HALIBORANGE CHEWING GUM 50CPR 0,0 -100,0% 0,0

HALIBORANGE FOSFOENERGY MUSICA 0,0 -100,0% 0,0 -97,6%



2. Analisi esterna

Situazioneb. Analisi di mercato (analisi anche con dati primari*)

Segment Product

ALTRE VITAMINE HALIBORANGE EMULSIONE ORALE

ALTRE VITAMINE HALIBORANGE 30CPR MASTICABILI

FUNZIONI IMMUNITARIE (SEGM.) HALIBORANGE IMMUNOSTIM 10FL

PERFORMANCE MENTALI HALIBORANGE FOSFOENERGY 10FL

MULTIVITAMINICI - MULTIMINERALI (SEGM.) HALIBORANGE VITAMELLE 86,4G

ALTRE VITAMINE HALIBORANGE RICARICA SPRIN20ST

VITAMINA D HALIBORANGE GTT 20000 UI COLEC

FUNZIONI IMMUNITARIE (SEGM.) HALIBORANGE IMMUNOGOLA SPR15ML

VITAMINA B HALIBORANGE FOSFOENERGY BIPACK

ALTRE VITAMINE HALIBORANGE GOCCE 6ML

PRODOTTI PER LE OSSA (SEGM.) HALIBORANGE EMULS ORALE BIPACC

ALTRE VITAMINE HALIBORANGE RICARICA SPRINT TP

VITAMINA D ASSOCIATA HALIBORANGE*25CPR MAST

VITAMINA D ASSOCIATA HALIBORANGE*OS EMULS 200G 1,5%

ALTRE VITAMINE HALIBORANGE GOCCE 10ML

VITAMINA C HALIBORANGE CHEWING GUM 50CPR

MULTIVITAMINICI - MULTIMINERALI (SEGM.) HALIBORANGE FOSFOENERGY MUSICA



2. Analisi esterna

Situazioneb. Analisi di mercato (analisi anche con dati primari*)

Brand Channel mat 2021 value
mat 2021 value 

trend

mat 2021 value 

relative share

mat 2021 value 

relative share 

change

mat 2021 volume
mat 2021 volume 

trend

mat 2021 volume 

relative share

mat 2021 volume 

relative share 

change

Totale Haliborange 3.760,6 +21,9% 100% - 314,4 +27,6% 100% -

HALIBORANGE PHARMA 3.026,2 +14,9% 80,5% -4,9 240,9 +17,9% 76,6% -6,3

HALIBORANGE ON-LINE 454,0 +79,2% 12,1% +3,9 49,6 +96,2% 15,8% +5,5

HALIBORANGE PARA 280,5 +41,9% 7,5% +1,0 24,0 +43,2% 7,6% +0,8

Nota: incidenza dell’on-line media Italia 6,8%

Dati sell-out New Line - MAT Agosto 21 – Canale Farmacia



Sintesi della fase analitica

- Cross Swot analysis specifica rispetto all’obiettivo di 

comunicazione di Haliborange



SECONDA PARTE

Fase Strategica

Contenuti del progetto



Sviluppo Strategia

Linee guida strategiche per Haliborange

 Focus su farmacisti e «giovani mamme» (escludere i pediatri)

 Definizione di azioni sui target farmacisti e «giovani mamme»

 Allargamento del target di utilizzo dei prodotti (non solo bambini)

 Individuazione di strumenti di comunicazione

 Valutazione di un nuovo «pay-off»



Obiettivi
Obiettivi di comunicazione di marketing 

(SMART): 

1. Obiettivi economici: contributo alla vendite (+10% vs. 2021)

2. Obiettivi comunicazione:  come può la comunicazione di 

marketing contribuire ad aumentare la notorietà di Haliborange

in un target più giovane? 

Quali risposte mi aspetto di ottenere dal target?: es. 

 Risposte cognitive: 

Es. Awareness dell’impegno di Haliborange…, aumentare 

notorietà ………………

 Risposte comportamentali:

Es. Prova dei prodotti da parte degli adulti….

 Risposte valutative e relazionali: 

Es. Creare engagement tra adullti ed Haliborange…..



Strategia
a. Scelta dei target di comunicazione
 I target possono essere uno o più segmenti identificati nella fase 

precedente. Qui FOCUS su:

 Clienti per i quali le comunicazioni potrebbero fare la 

differenza. 

 Questo diventa quindi il Core communication target:  target 

primario a cui comunicare (cliente intermedio/trade e finale). 

• Farmacisti

• Mamme

 Target secondari: ci sono target secondari? I pediatri? (noi qui ci 

focalizziamo sui primi due…)

Target di comunicazione può essere = > o < di quello di marketing 

(target di vendita) 



Strategia
 Identificazione del target per Haliborange:

Definizione del target di comunicazione e di consumo sia da un punto di 

vista sociale/valoriale (valori, sogni, aspirazioni, stile di vita) che 

demografico (età, sesso, educazione, provenienza geografica)

Momento di Consumer connection (esplorare con persone che 

abitualmente consumano prodotti della categoria la percezione di 

Haliborange sia dal punto di vista di prodotto che marca). Interviste con:

 Core target:intervisto alcune mamme 

 Target secondario: intervisto alcuni farmacisti?

▫ Possibili stimoli da usare su cui costruire l’intervista: usare i prodotto 

Haliborange, il logo, il sito. 



Spunti Traccia Interview

• Awareness & immaginario associato alla marca : se ti dico Haliborange cosa ti viene 
in mente? 

• Percezione dell’offerta. ………………………….

• Esplorazione dell’identità di marca e di comunicazione esterna. 

▫ Test benchmark di un diretto competitor. 

• Per i farmacisti  quali sono i fabbisogni in questo momento per l’evoluzione della 

farmacia? (corsi di formazione, strumenti di comunicazione, etc.)

• Per le mamme  quali aspetti condizionano la scelta di un integratore?



Strategia
 Identificazione e descrizione della buyer personas (prototipo/i 

di persona/e a cui pensi di rivolgerti) per ogni target scelto

Who: identificazione e descrizione delle buyerspersonas (dare volti e nomi alle persone 
del target ecc.) https://www.buyerpersonas.it/

Why: job to be done, pain and gain , cogliere i bisogni latenti, l’Insight (singola 

conoscenza che ti mette in relazione con il target

How:  qual è la customer journey online and offline? Cosa ricerca on line e offline? 
Come vorrebbe trovare il sito? Ecc. 

https://www.buyerpersonas.it/


Strategia
 Identificazione e descrizione della buyer personas (prototipo/i 

di persona/e a cui pensi di rivolgerti) per ogni target scelto

Es. Buyer personas mamme

Immagine mamma 1

Who

Why: pain gain, job to be done, c. insight

How

Immagine mamma 2

Who……………………

Why………………….

How………………..

Es. Buyer personas farmacista

Immagine farmacista 1

Who……………………..

Why……………………..

How………………………

Immagine farmacista  2

Who

Why

How



Strategia
b. Strategia creativa
Posizionamento strategico: dall’insight alla definizione del 

Concept Strategico 

 Quali insights (conoscenze profonde) della buyer personas

sono emersi dalle analisi? what is an insight and how to reveal it

 Insight è una catena di rivelazioni riguardo al tuo

buyer personas (O.U.A): 

 Observation leads to

 Understanding, leads to a new 

 Articulation…A new perspective of your brand/product

https://www.youtube.com/watch?v=iK68Wn_RS5Y


Strategia
b. Strategia creativa
 Quindi devo definire il mio posizionamento ovvero la mia 

Value Proposition (concept strategico) o brand 

purpose:

• Perché scegliere la mia marca rispetto alle altre?

• In che modo posso migliorarti la vita, migliorando il mondo?

• Cosa significo per te?



Strategia
Strategia creativa (story-telling)

Dalla (On-off line) Value proposition al Concept

creativo: 

• Qual è il Concept (idea creativa) voglio 

comunicare in modo coerente al posizionamento 

e chiaro nei vari canali Digital/Social?
• Quale storia voglio raccontare?

• Che qualità di relazione voglio avere con i miei clienti? 

(non è il cosa fa ma il Come lo fa che differenzia 

un’azienda, lasciando trasparire il perché)

 La storia che voglio raccontare deve dare una risposta alla 

seguente domanda del destinatario: «vale la pena  che io 

presti attenzione a quel contenuto»?????



Strategia
 Esplicitazione del pay off - breve frase/espressione che 

accompagna il logo (visual) e riassume l’essenza del brand, 

la sua identity/positioning e che chiude l’annuncio 

pubblicitario: 

Es. taste the feeling di Coca –cola; 

Siamo in business per cambiare il nostro _Patagonia 

La spesa intelligente_ Eurospin

00% la scelta naturale _FRoSTA

 Il pay off accompagna sempre il brand, indipendentemente 

dalla campagna specifica: Nike: «Just do it»; «La Coop sei tu»

 Il claim invece viene creato ad hoc per quella campagna e 

cambia: 

es. Nike con «you can not stop sport/us»

Es. Coop con «Può una spesa cambiare il mondo?»

Es: FRoSTA con «#unaltromodoper»



Esempi di pay off



Pay off di Haliborange



TERZA PARTE

Fase operativa

Contenuti del progetto



Dalla strategia alla Tattica

 Declinazione del concept in diversi messaggi

da veicolare nei vari canali (es. video, Posts, 

foto, etc) in linea con i customer jobs.

 Come scelgo i canali?

- Target (quali e quante Buyer Personas)

- In quale punto del funnel si trovano le mie B Personas?

- Obiettivi di comunicazione

- Dal Budget che ho a disposizione



Dalla strategia alla Tattica

In quale punto del funnel si trovano i miei destinatari, le mie BP? 

Devo fornire i messaggi giusti nei momenti giusti con i canali giusti



Dalla strategia alla Tattica

In quale punto del funnel si trovano i miei destinatari, le mie BP? 

Devo fornire i messaggi giusti nei momenti giusti con i canali giusti

(Kotler et al. 2019)



Quale mix di canali/mezzi e messaggi di comunicazione 

utilizzerò per attuare la strategia?

Canali off line……….?

Canali on line…….?

 Strategia  es:  creare engagement tra le mamme e 

Haliborange……………….

 Quali Azioni in quali canali?:

 1. es. video……………

 2 es. Facebook advertising ecc. 

 3 es.  Piano editoriale della fanpage di Facebook, ecc.

……….. 

Dalla strategia alla Tattica



Dalla strategia alla Tattica: il Piano Digital

(Kotler et al. 2019)



Tattica 



Azioni

I dettagli della tattica: piano delle azioni da 

realizzare

• Chi fa cosa

• Quando e in quali tempi?: sintesi di cronoprogrammi di 

azioni/tempi



Budget a disposizione

100.000 euro: comprensivi di pianificazione e 

produzione della creatività.

Budget



Esempi di costi (iva esclusa):

• Creatività pagina pubblicitaria: 600 € 

• Acquisto spazio pubb. pagina su rivista di settore: 1.000 €

• Creatività  folder di progetto: 1.800 €

• Stampa n. 500 Folder: 1,39 € cad.

• Creatività espobanco: 300 €

• Stampa n. 400 espobanco in cartotecnica: 6,50 € cad.

• Creatività opuscoli 8 facciate: 1.000 €

• Stampa n. 400 opuscoli 8 facciate: 0,15 €

Budget



Fondamentale verificare in tutte le fasi del 

piano 

- Coerenza (anche con valori e mission del brand)

- Chiarezza

In sintesi: Sei in brief o non in brief!

BUON LAVORO!



Il budget

Gross sales value: punitario x q
- Trade Allowances (sconti al trade)

= Net product sales

- Direct delivered costs (DDC) 

(production, distribution, etc.)

= Gross Profit

- Marketing appropriations
- Marketing research costs

- Communication costs

= Profit Before Indirects (PBI)

Top line 
objectives

(efficacy)

Bottom line 
objectives

(efficiency)


