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Occhio Secco (Dry Eye)

nel setting pre-cataratta:

un nuovo iter diagnostico
per fare la differenza

Alcon

Leggi lintervista

Sensibilizzare gli
oftalmologi
sull'importanza di una
diagnosi precoce e
gestione adeguata della
malattia dell'Occhio
Secco. E questo I'obiettivo
del progetto “Occhio
Secco (Dry Eye) nel setting
pre-cataratta: un nuovo
iter diagnostico per fare la
differenza”, realizzato da
Alcon di cui abbiamo
parlato con Melany
Macrina, Sr. Associate,
Marketing, Ocular Health
& Pharma, Alcon

Melany'Macrina

Come & nata l'idea di realizzare questo progetto e a chi si rivolge?

L'idea nasce da un dato sorprendente: il 65% dei pazienti che si deve sottoporre a un intervento di cataratta
presenta segni clinici latenti di Occhio Secco (Dry Eye) che possono emergere con una sintomatologia conclamata
solo dopo la chirurgia. Questo disagio non solo compromette la loro soddisfazione, ma puo anche influenzare
I'esito dell'intervento stesso. Una corretta diagnosi e trattamento di Dry Eye sono dunque fondamentali, non solo
per ridurre questo disagio, ma anche per ridurre un possibile errore nel calcolo della lente intraoculare. Da questa
consapevolezza, insieme con board di Opinion Leader di fama internazionale I0SA (ltalian Ocular Surface
Associates) € nato il progetto “Occhio Secco (Dry Eye) nel setting pre-cataratta: un nuovo iter diagnostico per fare la
differenza”. Il nostro obiettivo & sensibilizzare gli oftalmologi sullimportanza di una diagnosi precoce e gestione
adeguata della malattia dell’Occhio Secco.

Potreste descriverlo brevemente?

Il progetto pone le basi per un nuovo e semplificato iter diagnostico del riconoscimento precoce dell’Occhio Secco,
attraverso un programma di training basato su un elenco di test diagnostici standardizzati. Questo programma
contribuisce alla diffusione di criteri diagnostici uniformi per facilitare la diagnosi e la gestione della patologia. Il
nuovo iter diagnostico ha previsto il ricorso a 8 test nella modalita 4+4: quattro da somministrare attraverso
I'utilizzo di uno strumento diagnostico automatizzato e 4 tradizionali. | risultati di ogni test sono stati raccolti in un
software dedicato (IOSA) che genera un riepilogo completo e dettagliato. Per ogni test & possibile inserire un colore:
rosso se il risultato & non fisiologico o verde se & fisiologico. Guidando lo specialista attraverso il codice colore, il
sistema supporta la gestione della patologia, facilitando il follow-up del paziente.

Che risultati avete o volete raggiungere?

Il progetto ha coinvolto 12 centri di oftalmologia sul territorio nazionale. | risultati preliminari sono stati presentati in
anteprima alla XXV edizione del Congresso Nazionale AICCER (Associazione Italiana di Chirurgia della Cataratta e
Refrattiva), ottenendo visibilita su diverse riviste di settore. Sono stati raccolti dati aggregati di oltre 1.000 pazienti
sottoposti a intervento di cataratta. Secondo gli esperti, si tratta del “pit ampio lavoro ad oggi in termini numerici
della sindrome dell’Occhio Secco”.

Cosa pensate ci sia ancora da fare in questo ambito?

E fondamentale diagnosticare il Dry Eye nel setting pre-chirurgico, sia per gli interventi di cataratta sia per quelli di
refrattiva, al fine di migliorare gli outcome clinici e la qualita della vita dei pazienti. Lo specialista deve acquisire “un
automatismo” nell'individuare questa patologia e deve agire in termini preventivi con una terapia adeguata.

Qual é I'aspetto principale del Marketing Project che sara pil importante secondo voi nei prossimi anni?

Facilitare il patient journey & un elemento imprescindibile in ogni progetto di Marketing. La capacita di ridurre i tempi
diagnostici e anticipare I'inizio delle terapie rappresenta un fattore chiave per il successo di qualsiasi iniziativa. |
pazienti desiderano esperienze rapide ed efficienti, e la diagnosi precoce & fondamentale per ottenere i migliori
risultati di cura. | progetti di Marketing che dimostrano un impatto tangibile sulla velocizzazione della diagnosi
avranno un valore inestimabile. E fondamentale offrire soluzioni personalizzate sui bisogni specifici di ogni
paziente, “reinventando” il patient journey. La partnership tra azienda e operatori sanitari deve tradursi in risultati
concreti e duraturi, adattandosi agli unmet needs degli stakeholder coinvolti.
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Realness 2023

GILEAD

Creating Possible

Leggi lintervista

“Realness 2023" & evento
educazionale organizzato
da Gilead con l'obiettivo di
fare il punto con i clinici
italiani sull'utilizzo del
primo anticorpo
coniugato contro il
tumore al seno
metastatico triplo
negativo. Abbiamo
approfondito I'argomento
con Claudia Celestina
Valleris, Associate
Director Marketing
oncologia, Gilead Sciences
Italia e Caterina
Razzovaglia, Oncology
Medical Scientist, Gilead
Sciences Italia

na Valleris,

A'Razzovaglia
TN

Come é nata l'idea di realizzare questo progetto e a chi si rivolge?

“Realness 2023", evento organizzato da Gilead, & nato dalla necessita di fare il punto con i clinici italiani sull'utilizzo
del primo coniugato anticorpo-farmaco (ADC) per donne con tumore al seno triplo negativo metastatico (TNBC) a
un anno dalla sua introduzione nel mercato italiano avvenuta nell'agosto 2022. Questo tipo di tumore rappresenta
oggi circa il 15% di tutti i tumori mammari ed & caratterizzato dalla prognosi meno favorevole rispetto agli altri
sottotipi biologici con un impatto profondo sulla sfera familiare, lavorativa e sociale. Il farmaco ha rappresentato
una reale opzione di trattamento per una patologia con un altissimo unmet clinical need e ad oggi sono state
trattate 1.700 donne italiane. Una reale innovazione nel trattamento di questa neoplasia. A un anno dalla sua
disponibilita, abbiamo ritenuto fondamentale condividere e “far toccare con mano” agli oncologi che si occupano di
questa neoplasia I'esperienza clinica con il farmaco. E nato cosi “Realness”, un evento educazionale, fortemente
esperienziale e immersivo, in cui abbiamo messo i medici al centro per poter far vivere loro la nuova realta nel
trattamento di questa patologia che il nuovo farmaco consente.

Potreste descriverlo brevemente?

L'evento ha avuto tre caratteristiche principali: interattivita, immediatezza e immersivita, tutte consentite dall'uso
delle tecnologie digitali pil recenti tra cui l'intelligenza artificiale. Si & snodato attraverso relazioni frontali, tavole
rotonde e masterclass tra relatori e partecipanti, al fine di sottolineare il valore terapeutico del farmaco, condividere
le best practice, favorire il confronto sulla pratica clinica e offrire strumenti per la corretta identificazione del
paziente. Ha visto la partecipazione di una faculty multidisciplinare composta da 30 esperti qualificati (oncologi,
anatomopatologo, farmacologo, psico-oncologo, rappresentante associazione pazienti) e di oltre 130 clinici
discenti. Si & svolto con sessioni plenarie interattive e altamente tecnologiche con domande e risposte poste dai
partecipanti direttamente tramite App; Instant Pool attraverso i quali i relatori hanno potuto interpellare la platea e
visionare le risposte in diretta via App e momenti di discussione utilizzando card virtuali. L'altro elemento innovativo
dell'evento, molto apprezzato, sono state tre “Masterclass” immersive grazie alle tecnologie digitali. Abbiamo ad
esempio utilizzato Avatar pazienti interpretati da due attrici in diretta per ricreare il confronto paziente medico
finalizzato all'identificazione del paziente eleggibile. Abbiamo inoltre utilizzato I'Intelligenza Artificiale per dare un
volto a sei casi clinici presentati da altrettanti medici il pit interessante dei quali — giudicato dai medici presenti — &
stato poi presentato in plenaria.

Che risultati avete o volete raggiungere?

| risultati sono stati davvero rilevanti: la partecipazione ¢ stata di circa 130 medici, quasi il 100% di quelli invitati a
partecipare, segnale evidente della necessita di questo tipo di iniziativa. Alto & stato anche il gradimento dell'intero
evento: oltre il 70% ha ritenuto che gli obiettivi educazionali siano stati raggiunti.

Cosa pensate ci sia ancora da fare in questo ambito?

L'iniziativa é stata il primo tassello di una serie di eventi che ci auspichiamo di poter replicare anche a livello
regionale. La formazione costante & essenziale per offrire ai centri di cura diffusi su tutto il territorio nazionale gli
strumenti idonei per una corretta gestione del paziente. Inoltre, € importante assicurare una uniformita
nell'approccio al paziente tra i diversi centri di cura.

Qual é I'aspetto principale del Marketing Education Program che sara piu importante secondo voi nei prossimi
anni?

Nei prossimi anni sara importante continuare a dialogare con clinici, pazienti, centri di cura e tutti i partner in ambito
oncologico. E mettersi in ascolto, anche attraverso programmi educazionali, al fine di poter intercettare gli unmeet
needs della classe medica a cui rispondere con strumenti di formazione efficaci che assicurino una presa in carico
della donna con tumore al seno triplo negativo metastatico adeguata e omogenea su tutto il territorio.



,.u Saﬁﬂancatelh
y The S




CRUELLEND,









CRUELLEND,




Pierre Saab,
silvia Busco










200000000
000G OOOOODS

rac1()

LIFE SCIENCE A
EXCELLENCE
AWARDS

2024

S

BEST ECM EDUCATION
PROGRAM

life science excellence awards 2024




IFE SCIE
EXCELLENCE
AWARDS é

2024

[#LSEA2024 ]

\ we are
JLCESI different!

Algo Talk

ALFASIGMA

Leggi lintervista

“Algo Talk” nasce dalla
necessita di supportare la
richiesta di
aggiornamento scientifico
in ambito dolore dei
maggiori interlocutori che
prendono in carico il
paziente con dolore
neuropatico/mixed pain. A
realizzare il progetto &

Come & nata l'idea di realizzare questo progetto e a chi si rivolge?

L'idea & nata dalla necessita di supportare la richiesta di aggiornamento scientifico in ambito dolore dei maggiori
interlocutori che prendono in carico il paziente con dolore neuropatico/mixed pain come neurologi, ortopedici,
terapisti del dolore, fisiatri e Medici di Medicina Generale (MMG) con l'obiettivo di delineare alcune “best practices”
da diffondere sul territorio nazionale in assenza di un approccio nazionale ben definito.

Potrebbe descriverlo brevemente?

Il razionale del progetto “Algo Talk” & quello di delineare percorsi per I'inquadramento del dolore acuto/cronico di
diversa eziologia (dolore neuropatico, dolore nocicettivo, dolore misto) che consentano a specialisti di diverse
discipline e ai MMG di orientarsi nella fase diagnostica, definendo anche i corretti trattamenti farmacologici e
chirurgici, con particolare attenzione agli approcci pil innovativi. Il corso si & svolto attraverso due fasi: la prima con

stata Alfasigma e noi ne
abbiamo parlato con
Valentina Quaglia,
Ortho-vascular Marke-
ting Head, Alfasigma

\ S/
/ZEST ECM
A EDUCATION

= PROGRAN

26 tavole rotonde in un percorso di formazione su tutto il territorio nazionale, sotto I'attenta supervisione di un
board scientifico multidisciplinare. Questi incontri hanno permesso non solo di mettere al centro la gestione del
dolore, coinvolgendo oltre 500 medici (specialisti e MMG), ma anche di raccogliere la loro opinione in merito ad
alcune affermazioni sulla caratterizzazione e la gestione in particolare del dolore mixed attraverso una survey in
diretta. La seconda fase, & stato un evento nazionale di presentazione e discussione dei risultati raggiunti durante la
prima, con l'obiettivo formativo di approfondire, diffondere e consolidare le recenti evidenze sulle tre categorie di
dolore, definite in ambito clinico come dolore neuropatico, nocicettivo e mixed.

Che risultati avete o volete raggiungere?

“Algo Talk” ha risposto ad un bisogno concreto della specialistica del dolore e della medicina generale, riunendo piu
di 500 specialisti/MMG che si sono confrontati per approfondire, consolidare e diffondere le recenti evidenze sulla
terapia del dolore non oncologico, in particolare sul dolore neuropatico, nocicettivo e mixed. Il nostro obiettivo &
quello di diventare il punto di riferimento per I'aggiornamento scientifico annuale in ambito dolore.

Cosa pensa ci sia ancora da fare in questo ambito?

Vista la complessita del percorso diagnostico terapeutico e la mancanza di un approccio comune a livello
nazionale, per poter gestire le sfide del prossimo futuro in ambito dolore & necessario continuare a supportare gli
specialisti nel “fare cultura” e sensibilizzare tutti gli interlocutori coinvolti per la definizione di best practices
condivise.

Qual é I'aspetto principale dell’'ECM Education Program che sara piu importante secondo lei nei prossimi anni?

Il tema del dolore non oncologico & molto sentito presso la classe medica ed € un vero unmet need del paziente che
sperimenta dolore cronico. Il percorso diagnostico & molto complesso ed & a carico di diverse figure professionali
che hanno necessita di un continuo aggiornamento e di un approccio “comune” nella gestione dei pazienti con
dolore. Pertanto, I'aspetto pill importante & sicuramente I'aggiornamento medico e il confronto tra specialisti e
medicina del territorio.
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International Level UP meeting

(DEI) attraverso il Metaverso

Leggi lintervista

Una giornata interattiva

- S Come & nata l'idea di realizzare questo progetto e a chi si rivolge?
finalizzata ad ; ey i

E nato tutto da una domanda potente: utilizzare le consuete piattaforme di comunics

ione interna o provare ad

Incrementare innovare? L'audience coinvolto era molto esteso: tutto il mondo ad eccezione di US, Cina e Giappone. La sfida che
. ) .

I'engagement e il learning sempre di pill oggigiorno ci troviamo ad affrontare & come fare ad ingaggiare persone nei meeting online facendo
di tutti i dlpendenti di LI||y. vivere loro una esperienza coinvolgente, emozionante e partecipativa.

E “LevelUp", il piu grande
evento di Diversity, Equity
e Inclusion dell'azienda.
Abbiamo approfondito

Potrebbe descriverlo brevemente?

Il "LevelUp" & il pit importante evento interno di Diversity, Equity and Inclusion (DE!) di Lilly. E una giornata interattiva
finalizzata ad incrementare 'engagement e il learning di tutti i dipendenti su tematiche relative alla DEI nel nostro
quotidiano lavorativo e non seolo. L'evento residenziale era riservato a circa 200 dipendenti, la sfida era proporre

I'argomento con Lisa Bini, all'audience virtuale (oltre 1000 dipendenti), la stessa offerta ingaggiante, interattiva e di apprendimento che i
Associate Director - colleghi avrebbero avuto nei workshop in presenza. Per la prima volta, abbiamo sviluppato 'ambiente “LevelUp” nel
Employee Experience and metaverso che ha permesso a tutti i colleghi registrati nel mondo di partecipare attivamente con i loro avatar, di
HR Chief of Staff Italy Hub. interagire tra loro e di fruire dei contenuti dei workshop relativi alle diverse tematiche DEI in modo estremar

Parte del team anche innovativo. Questa esperienza con il metaverso, ci ha permesso anche di valutare eventuali future a

scopi di business.

icazioni per

Valerio Sposi, Manager -

International Che risultati avete o volete raggiungere?

Omnichannel Customer Giocare nello spazio Metaverso ha permesso di coinvolgere i partecipanti Lilly collegati in remoto da varie parti nel
Experience, Silvia mondo allinterno di uno spazio virtuale personalizzato. La piattaforma é stata creata in collaborazione con due
Quercioli, Employer aziende leader conosciute per gli ambienti 3D e le caratteristiche interattive. Abbiamo abbattuto ogni barriera in
Branding and Employee tempo reale avendo interazioni indipendentemente dal luogo geografico di chi si connetteva. E stato creato un
Experience Metaverso in linea con il branding di Lilly, assicurando che non fosse solo visivamente accattivante ma anche di

facile utilizzo. Il Metaverso, incentrato su un hub centrale, si diramava in quattro zone, ognuna dedicata a un tema

del focus DEI della conferenza. E stata ideata una giocosa caccia all'icona del cuore. Questa ricerca ha guidato gli

Communication Sr.
Manager Italy Hub

utenti attraverso ogni area, combinando il divertimento con l'esplorazione strategica dei contenuti e permettendo

loro di guadagnare un certificato di partecipazione. Oltre 1000 partecipanti virtuali hanno registrato un tempo di

permanenza medio di oltre il doppio rispetto al benchmark, con un >8 i soddisfazione. Lo spazio Metaverso ha

raccolto 2,9 milioni di visualizzazioni con una permanenza media di 20 minuti, superando in modo significativo il
tasso di coinvolgimento standard sulla piattaforma dei principali vendor del settore. Le interazioni tra i partecipanti
sono aumentate significativamente rispetto ai formati tradizionali e I'attivazione ha tenuto impegnati i partecipanti
remoti durante le due ore di pausa dell'evento live. Il feedback degli utenti, raccolto attraverso i messaggi di chat
(3 della piattaforma, ha elogiato sia i contenuti che il format e design innovativ

Hl}w':ﬂuv!fnm scopi del genere. Lo spazio ha oftenuto un punteggio di 4,5 su 5.

i utilizzati per la prima volta in Lilly per

Cosa pensa ci sia ancora da fare in questo ambito?

Utilizzare mods ategic
esempio per coinvolgere medici, associazioni pazienti ed altri stakeholders che non possono intervenire in
2nza ma solamente da remoto.

lita simili per altri progetti di valenza altamente s a e ipotizzare |'utilizzo in altri ambiti, per

pre:

Qual & I'aspetto principale dell'internal Campaign & HR Project che sara pil importante secondo lei nei prossimi
anni?

Abbattere le di re pronti a coinvolgere sempre pil persone divers

per cultura, expertise, generazione,
n una frequenza adeguata
L'obiettivo & quello di far sentire | dipendenti sempre di pil parte attiva e integrata della cultura e dei valori Lilly.

genere in maniera ibrida, attraverso l'utilizzo di fomat innovativi, coinvolgenti
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It’s in our Blood 2.0

3Pﬁzer

Leggi l'intervista

“It's in our blood" & la
campagna di
comunicazione interna
rivolta ai dipendenti di
Pfizer con l'intento di
fornire informazioni sulle
malattie onco
ematologiche. Abbiamo
approfondito I'argomento
con Giulia Gentili,
Hematology Brand
Manager ed Eszter Bagdi,
Colleague
Communications &
Engagement Sr Manager

BEST INTERNAL /.
CAMPAIGN &

& HRPROJECT
‘\‘-.

Come & nata l'idea di realizzare questo progetto e a chi si rivolge
Giulia Gentili (

G): Settembre & il mese di sensibilizzazione sui tumori del sangue ed & sempre un momento
importante per porre I'attenzione sulle malattie onco-ematologiche (leucemie, linfomi e mielomi) e far conoscere i
bisogni delle persone che ne sono colpite, dei loro familiari e dei caregiver. Pfizer & da oltre dieci anni in prima linea
nella lotta contro queste patologie con soluzioni terapeutiche innovative e campagne informative per sensibilizzare
tutti su tali patologie. "It's in our blood" & la campagna di comunicazione interna rivolta ai dipendenti con llintento di
fornire informazioni su queste patologie, far conoscere l'impegno di Pfizer in quest'area terapeutica e quindi renderli
consapevoli dellimportanza del loro lavoro quotidiano

Potrebbe descriverlo brevemente?

GG: A settembre 2023, la BU Oncology ha lanciato la seconda edizione della campagna interna rivolta a tutti
dipendenti dell'azienda in Italia per aumentare il livello di consapevolezza sui tumori onco-ematologici, far
conoscere l'impegno di Pfizer e, riconoscendo I'importanza del loro lavoro svolte ogni giorno, coinvolgerli
attivamente per stare accanto ai pazienti e alle associazioni che li rappresentano

| dipendenti sono stati coinvolti in alcune iniziative programmate nel mese di settembre proposte nell'ambito della
campagna “It's in our blood 2.0" e invitati a:

Partecipare alla realizzazione di una foto di gruppo da diffondere sui canali social istituzionali di Pfizer a
testimonianza dell'impegno dell'azienda nella lotta continua e condivisa contro i tumori del sangue,

Iscriversi alla settima Edizione di Fitwalking for AL, la passeggiata solidale non competitiva che si tiene ogni anno a
Roma e in contemporanea in altre 20 citta italiane e la cui quota d'iscrizione contribuisce a sostenere i progetti
dell’Associazione in favore della Ricerca e dell’
Effettuare una donazione di sangue presso l'unitad mobile di EMA Roma allestita nello spazio aziendale, un gesto

ssistenza ai pazienti con tumori del sangue e ai loro fa i,

responsabile e concreto per so
Alla fine del rr

stenere i pazienti politrasfusi del Policlinico Tor Vergata

2 tutti | colleghi hanno ricevuto pic minder”, un tappetino per il mouse con il claim della

campagna, per ricordare ogni giorno che supportare le persone con tumori del sangue & onore, responsabilita e
passione: it's in our Blood.

Che risultati avete o volete raggiungere?
Eszter Bagdi (EB): Guardando i numeri delle statistiche, abbiamo raggiunto un elevato livello di engagement dei
dipendenti

+ di 25 colleghi della sede di Roma hanno donato il sangue

ipato alla foto di gruppo
alla Fit Walking for AIL
Cosa pensa ci sia ancora da fare in questo ambito?

circa 140 colleghi hanno pz
oltre 60 colleghi si sono iscritt

(EB): Pfizer & un'azienda con la missione di migliorare la salute delle persone e in questo ogni d dente ha un
ruolo fondamentale. Non solo con il proprio lavoro ogni giorno, ma anche attraverso azioni concrete per sostenere i
pazienti e caregiver, diventando ambasciatori verso l'esterno. Ognuno di noi diffonde messaggi importanti come
I'importanza della prevenzione delle malattie oncologiche ma, attraverso le proprie azioni, diventa anche un
cittadino socialmente responsabile. Per questo motivo, da tempo sensibilizziamo i colleghi sulle patologie che da
sempre combattiamo come azienda, in modo che possano aiutare loro stessi e le altre persone a "prendersi cura di
smettendo l'impegno e la responsabilita di Pfizer e di tutti noi

Qual & I'aspetto principale dell'Internal Campaign & HR Project che sara piill importante secondo lei nei prossimi
anni?

(EB)
responsabili, dobbiamo anche contribuire ad una societa pil equa, dove ogni persona possa accedere alle cure. Per
questo rimane lar

informazione e la prevenzione sono essenziali per vivere IﬂEghO e piu in salute. Inoltre, come cittadini

e a loro

ecessita di continuare a informare ed educare le persone sto caso i dipender

qu

volta sono anche cittadini e pazienti. Resta quindi nostro obiettivo coinvolgerli nel supportare le associazioni
pazienti che sostengono i bisogni delle persone che sono colpite da queste patologie, dei loro familiari e dei
caregiver e [

alita di vita

uovere comportamenti responsabili, rivolti alla prevenzione e alle attivita volte a migliorare la
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LUNG FIRST:

campagna di

sensibilizzazione sul
tumore al polmone

EPﬁzer

Leggi l'intervista

Una campagna di
comunicazione interna
per celebrare la

Come & nata l'idea di realizzare questo progetto e a chi si rivolge?
In occasione del Lung Cancer Awareness Month (LCAM) abbiamo lanciate una campagna interna per celebrare

g s i l'imminente rimborsabilita di Lorlatinib come trattamento di prima linea per i pazienti affetti da NSCLC ALK+ e
rimborsabilita di un ricordare I'importanza di mettere la salute dei nostri pazienti al primo posto. Per questo abbiamo deciso dir
farmaco per il trattamento il polmone al centro, visto con la passione di ogni giorno, interpretata dall'Al, che da vita ad una mostra mai
di prima linea per i prima, impossibile da replicare e dimenticare

pazienti affetti da NSCLC
ALK+, A realizzarla e Pfizer
e noi ne abbiamo parlato

Potrebbe descriverlo brevemente?

Alimentando 'Intelligenza artificiale con delle keywords raccolte dai colleghi Pfizer, ognunc ha partecipato alla

; ; creazione di un grande wall dove sono state rappresentate delle illustrazioni di polmoni sempre diversi, ma che
con Chiara Perrucci, Sr hanno in comune la visione ONEPFIZER, ovvero la capacita che tutti i colleghi Pfizer hanno di migliorare la vita dei
GU/LUNG Brand Manager nostri pazienti lavorando come una squadra

Oncology BU. Parte del
team anche Bahare
Niksiar, Oncology

Che risultati avete o volete raggiungere?
Le keyword Dotn vano essere inserite in delle teche presenti negli uffici di Roma e Milano cspurn inviate attraverso

: . una surve 0 di pochi giorni abbiamo raccolto 240 parole, che hanno genera mmagini
Marketing Lead, Claudia
£ : attraverso |' uiuluzzo dell'Al; le immagini pit belle sono state selezionate ed esposte su due wall collocate negli uffici
Masi, MAS Line Manager di Roma e Milano e condivise in formato digitale con tutti | colleghi sul territorio
GU/Lung, Bruno Gori, Sr
Lung Medical Affair Cosa pensa ci sia ancora da fare in questo ambito?

Respirare & un atto involontario, che ognuno di noi compie migliaia di volte al giorno: la sensibilizzazione sulla

Scientistic, Maria Cuzzi,
salute dei nostri polmoni & un'attivita essenziale, come lo & respirare per tutti noi. La sensibilizzazione verso la

Channel & Content
Manager, Eszter Bagdi, Sr
Mar People Experience,

popolazione generale rimane cruciale per aumentare la consapevolezza e favorire uno stile di vita corretto, ma
anche la sensibilizzazione degli “addetti ai lavori® ovvero le persone che lavorano nell'industria farmaceutica &

fondamentale, per ricordare a tutti noi I'importanza del nostro contributo alla salute dei nostri pazienti, che sono

Colleague Comms & sempre al centro delle nostre attivita

Engagement, Lea Nese,

Onco BU Assistant Qual & I'aspetto principale dell'Internal Campaign & HR Project che sara pil importante secondo lei nei prossimi
anni?

Da anni Pfizer & impegnata nella ricerca di soluzioni terapeutiche innovative e svolge un ruolo chiave nell'ambito del

tumore al polmone. Le nostre campagne di sensibilizzazione interna sono sempre volte a sottolineare il ruolo
centrale del nostro lavoro per portare soluzioni innovative che possano cambiare la vita dei nostri pazienti — con
una pipeline estremamente ricca, l'obiettivo delle prossime campagne sara sempre pill rivolto a sottolineare

I'impatto che possiamo avere sulla vita dei pazienti, grazie all'introduzione di nuovi farmaci che potranno portare

rtanti progressi nella lotta di numerose malattie e grazie all'impegno e alla passione di tutti noi

CAMPAIGN
4 HR PROJECT
S OFTHEVEAR
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Siamo i
tipi giusti?

sanofi

Leggi lintervista

Il progetto “Siamo i tipi
giusti?”, realizzato da
Sanofi in collaborazione
con ADMO, nasce con
'obiettivo di sensibilizzare
tutti i dipendenti di Sanofi
Italia sull'importanza della
donazione di cellule
staminali. A parlarcene &
Federica Ribacchi, Public
Affairs Lead Sanofi
General Medicines. Parte
del team anche Carmel
Calbi, Transplant Brand &
Customer Engagement
Lead, Melania Maione,
Transplant Medical
Manager, Ervin Mara,
Transplant Franchise Head
Sanofi General Medicines
e Davide D'Avenia,
Communication Business
Partner Sanofi General
Medicines

BEST INTERNAL /.
CAMPAIGN &

HR PROJECT
OFTHEYEAR

Federica

Come & nata l'idea di realizzare questo progetto e a chi si rivolge?
Per oltre 25 anni, Sanofi ha portato terapie trasformative ai pazienti che ricevono nuove speranze attraverso

trapianti di organi solidi e cellule staminali; siamo stati storicamente impegnati in onco-ematologia e nella ricerca di

soluzioni all'avanguardia che abbracciano
trapianto di organi. Sanofi ha una grande eredita, ma un futuro ancora pil forte grazie ad acquisizioni strategiche,
come quella di Kadmon Pharmaceutical nel 2021, per garantire che ancora pil pazienti possano avere prospettive

I'intero “continuum” del trattamento dei trapianti, dalle cellule staminali al

diverse attraverso un trapianto di successo. La campagna "Siamo i tipi giusti?”, in collaborazione con ADMO,
Associazione Donatori Midollo Osseo, nasce con l'obiettivo di sensibilizzare tutti i dipendenti di Sanofi Italia, delle
sedi di Milano e Roma, dei siti produttivi di Scoppito, Anagni e Origgio e dislocati su tutto il territorio nazionale,
sull'importanza della donazione di cellule staminali per i pazienti che necessitano di un trapianto di midollo osseo
Sono circa 2.000 i dipendenti dell'azienda in Italia, cittadini che grazie alla loro consapevolezza possono fare la
differenza per | pazienti e chi sta loro accanto.

Potrebbe descriverlo brevemente?

La campagna di sensibilizzazione ha visto la realizzazione di quattro eventi interni per sensibilizzare tutti i colleg

sull'importanza della donazione di ule staminali per i pazienti che necessitano di un trapianto di midollo ¢ )
Gli eventi sono stati svolti nei siti industriali di Scoppito, Origgio, Anagni e sede Sanofi di Milano, e sono stati
preceduti da momenti di incontro con i dipendenti presso un "corner informative” gestito dai volontari ADMO per

scriversi al registro dei donatori
ito conoscere e ascoltare testimo! ze di donatori
ciazioni di volor quali ADMO che ogni giorno
"il proprio tipo giusto, il proprio geme

raccogliere quante pil informazioni possibili sulla donazione e con la possibilita di

su base volontaria. Durante gli eventi i nostri collegt

hanno |
lavoro svolto da ass

arie

2dicano il loro tempo per garantire “nuova vita" a chi attende e cerca
genetico’

Che risultati avete o volete raggiungere?
Obiettivo principale era quello di fare una corretta informazione e sensibilizzare quanti pil colleghi possibile

a desideravamo e

donazione. Pur senza un obiettivo numerico prestabilito, come azi

‘importanza del

al fianco di un'associazione come ADMO che rappresenta un punto d pazienti che

erimento per migliaia di

necessitano di un trapianto di cellule staminali. Siamo orgogliosi di sapere che diversi colleghi in azienda hanno
deciso volontariamente di iscriversi al registro dei donatori e di voler dunque donare una nuova speranza a pazienti

che potranno beneficiare del loro ge

to altruistico.

Cosa pensa ci sia ancora da fare in questo ambito?
C'e ancora tanto da fare soprattutto nel divulgare una corretta informazione su questo tema che, purtroppo, &
ancora oggi avvolto da uno stigma che non permette a tanti cittadini di conoscere realmente I'importanza di un

gesto altruistico come quello della donazione e soprattutto in cosa consista all'atto pratico donare. Per tanti anni,

infatti, la donazione di cellule staminali & stata vista come una procedura complessa e dolorosa, ma oggi &
diventata pilt semplice: nella maggior parte dei casi (

crescita delle cellule staminali nel midollo osseo e il loro passaggio al sangue periferico. Le cellule possono essere

su 10) viene somministrato un farmaco che promuove la

quindi raccolte con una tipologia di prelievo (aferesi) ed & simile ad una comune donazione di sangue. Piu

raramente si esegue il prelievo direttamente dal midollo osseo, ma I'anestesia rende questa procedura indolore. In

entrambi i casi il midollo osseo prelevato si ricostituisce spontaneamente in poco pil di una settimana

Qual & I'aspetto principale dell'Internal Campaign & HR Project che sara pili importante secondo lei nei prossimi
anni?

Aver acceso la luce su un tema che non trova ancora molto sSpazio ne
ssiterebbe di avere sempre pil rilievo, soprattutto, aver creato un movimento interno alla nostra azienda = che

S

lla cuitura del nostro Paese e che invece

nece

fa dell'attenzione al paziente il suo faro — che ha portato diversi colleghi a iscriversi volontariamente al registro dei

donatori.
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Digital
Learning Breaks

&) ViATRIS

Leggi l'intervista

“Digital Learning Break” &
il primo progetto di
formazione diffusa firmato
Digital Minds, il cui
obiettivo & quello di
diffondere una Cultura
Digitale in Viatris.
Abbiamo approfondito
I'argomento con Maria
Cristina Cicero, Digital
Marketing Analytics
Manager e Valeria
Magliani, Digital
Marketing Analytics u

Support lato, in un modello di
Learning Break interni; dall'a

Come & nata l'idea di realizzare questo progetto e a chi si rivolge?
“Digital Learning Breaks" &
o de

idare lo sviluppo del

rivolto a

Il proget tti i colleghi Viatris e nasce dall'idea di poter diffondere una cu

all'inte zienda, attraverso la ¢ sersificata dei nostri collaboratori. A

digitale one dell'expertise a

a di creare un mod ndivisione della conoscenza tra

posizione le ettivo di favorire,

npetenze, con
le. Aquesto s

t orientato all'innovazione e al dig poi aggiunta

esperti del mondo della formazione

terno dell'ambiente

aziendale jili @ dinamici, usufr

1do non

solo della cor valore aggiunto rappresentato dai nostri colleghi.

sviluppo di

lindset orie I Il progetto cor 2, da un

C si concretizza negli appuntamenti con i

4 ive di formazione che coinvolgono speaker esterni,
personaggi di spicco nel mondo della formazione e del digital, che trasferiscono la propria conoscenza alla
jopolazione az a nel progetto InnovatiOWN, con i Learning Break Sp Edition. Si tratta
uppata dal Digital Marketing & Innovation
li referenti lato digital sono Maria C
Manager, e Valeria Magliani — Digital Marketing Analytics Support

ndale e che si coner

di v iativa progettuale ideata e svi m — ltalia, realizzato in

collaborazione con HR, le cui princip

istina Cicero — Digital Marketing Analytics

BEST INTERNAL /
CAMPAIGN &

HR PROJECT
OFTHE YEAR

Che risultati avete o volete raggiungere?
Con questo progetto di continuous lear
d aprile 2022, fino a giugno 202
rainer. Piu di 70 i partecipanti ad ogni appuntamento, con un picco di 132 colleghi ¢ e. Anche
InnovatiOWN, con i Learning Break Special Edition, ha riscosso un gran nbre 2023 a
24, sono stati realizzati 6 appuntamenti, ciascuno tenuto da uno speaker, con una media di 160

mo di 190 colleghi collegati ad un incontro. Riteniamo di fondamentale

tenze digitali di ognuno, interver
ssesment condotti e sviluppando le attitudini digitali presenti in azienda, per essere sempre pil orientati ad un

Jset che possa rappres

da
ntri, tenuti da q

sono stati raggiunti finora ottimir

ti. Per quant

aming
si 30

rigus

Break, dal lancio, ati realizzati un totale di 23 inc

il progetto
maggio 20
part
importanza all

anti per sessione e un mas

to emerse durant

nare le com

oramel

o sulle aree di mig gli

ntare un valore aggiunto per |'azienda e i nostri collaboratori

Cosa pensa ci sia ancora da fare in questo ambito?
rno al centro di una trasformazione di
razioni con i customer esterni. Per e

jitale che la investe a 360 gradi, dai

re al passo con i tempi in un amb e cosl
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aggiornamento tecnol tutto per un investimento strat.
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Qual & I'aspetto principale dell'Internal Campaign & HR Project che sara pil importante secondo lei nei prossimi
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cooperazione tra funzioni aziendali contribuisce a facilitare la

Que non solo accelera lari

zione dei problemi, ma inc anche lo sviluppo di soluzioni creative e

innovative. Offrire opportunita di formazione e crescita ai nostri collaboratori aumenta le loro competenze e li

ziendali. Questo & particolarmente importante in un settore

2llo farmaceutico, dove le competenze richieste pos

0 cambiare rapidamente
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ZUGether:

la storia di un viaggio della franchise
Ematologia di AstraZeneca

AstraZeneca &

Leggi

"ZUGether” un evento creato dal team Ematologia di AstraZeneca per il lancio della nuova formulazione di Acalabrutinib per la leucemia linfatica cronica.

Svoltosi tra Milano, Zurigo e Zugo, ha coinvolto il team ematologia in attivitd che hanno rafforzato lo spirito di squadra e la leadership nel settore

L'evento ha incluso una nco dei Maitre

1ella choc

sessione plenaria, un talk show con leader aziendali, diversi team building antarsi pubblicitari al lavorare a
pirito di squadra.

Chocolatier ato sullo

aterie LINDT e un ospite speciale, un'ex calciatore che ha isg

Concludendo con un lancio interattivo pr ede di Milano! ZUGether ha innovato nel modo di ingaggiare i partecipanti, partendo dai loro desideri, e

ricevuto feedb

ck eccellenti, posizionandosi come una milestone chiave per il futuro della franchise ematologia
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Dragons

of Compliance
GILEAD

Creating Possible

Leggi l'int

Ispirato al celebre Dungeons & Dragons, Dragons of Compliance & i

o di ruolo come motore di apprendimento,
1amica. L'iniziativa ha coinvolto tutti | dipendenti, oltre 300,

tiziar

fa ricorso al endo in pratica complesse qu

oc

compliance portandoli a risolvere una trama complessa, f 1a ispirata a veri casi aziendali

A tutti | partecipanti & stato assegnato un personaggio (Legal, Marketing, Sales, Medic

o ruolo, per consentire

| Affairs ed External Affairs) diverso dal loro

loro di acquisire nuove prospettive e comprend le diver entre si prendono decisionie s jono valutazioni

ta di gioco per 14 eventi (12+2 sessioni speciali). Alla fine di ogni sessio
a (79%)

ne di gioco, &
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Mentoring

4 Inclusion
Medtronic

Leggi l'intervista

Mentoring 4 Inclusion n:

Generazione, Disabilita, Orientamento Affetti

olos

sul ID&E e
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Medtronic

Salute e Benessere
Medtronic

Leggi lintervista

va Salute e Benessere & un'iniziativa dedicata al wellbeir

Mine

1g dei dipendenti attraverso il coinvolgimento di un esperto che parli di una patologiz

izzare e dare consigli e informazioni utili sullepa

te ai vari ambiti terapeutici di Medtronic, che

2 infatti & il

iti. Fondamental

nat snello, dere curiosita, creare awareness

mpatico ed interattivo d
2/0 da

gagement dei d

emoto che puo fare domande in tempo reale ¢
ttate nelle singole puntate, consentendo loro di vincere alcuni gadget. Sensibilizz
collaborazione con I'HR e finalizzata al wellbeing dei dipendenti

sperto e partecipare ai quiz volti a verificare la conoscenza dei

gimento del pubblico in sala

are, informare e interagire sono
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