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Marketing Mix

Le “quattro P”*Le “quattro P”*

 Prodotto

 Prezzo

Le “quattro C”Le “quattro C”

 Costumer value

 Costo per cliente
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 Prezzo

 Punto vendita 
 (distribuzione)

 Promozione

*Classificazione del 
Prof. Jerome McCarthy, 1960

 Costo per cliente

 Convenienza
 (non economica)

 Comunicazione



MM: prezzo

Elementi da considerare nella definizione di un 
prezzo

• Break-even Analysis
• Elasticità del mercato
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Il prezzo si deve definire in base a:
• I costi
• La concorrenza

• Il valore percepito dal cliente



Price Sensitivity in tempo di crisi: 
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maggiore attenzione 

• aziende farmaceutiche al 

momento della decisione  o L
o

re
n

zo
 B

ru
n

o
 –

M
a

tr
ic

o
la

 1
4

8
9

8
50

Introduzione
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modifica di un prezzo, dovrebbero  considerazione la 

sensibilità         dell’acquirente alle variazioni

incrementali / decrementali di prezzo.

Introduzi
one Obiettivi Discussi

one RisultatiRisultati Conclusi
oni
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Il prezzo di un prodotto contribuisce alla sua valorizzazione: 

• Se è troppo basso il prodotto non è considerato di qualità ed L
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• relazione 

• domanda 

• offerta dei prodotti.
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• Se è troppo basso il prodotto non è considerato di qualità ed 

è inteso per i consumi delle masse;

• Se è troppo alto il prodotto è considerato con elevati standard 

qualitativi e di conseguenza è anche un prodotto d’élite.
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Introduzi
one Obiettivi Discussi

one RisultatiRisultati Conclusi
oni
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1. Descrivere la Price Sensitivity per i vari attori coinvolti 
nella “vita” di un farmaco

2. Descrizione ed uso del farmaco

3. Definire le cause che riducono i livelli di aderenza per 
il paziente
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4. Conoscenza della sensibilità di pazienti e farmacisti 
tramite questionario

Il tutto con un occhio di riguardo per il contenimento della 
spesa farmaceutica.

Introduzi
one Obiettivi Discussi

one RisultatiRisultati Conclusi
oni



Definizione di Price Sensitivity

La “sensibilità al prezzo” è il grado in cui il prezzo di un 

prodotto influenza i comportamenti 

dell’acquirente/utente. Può interessare:
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 Farmacisti

 Pazienti/clienti
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Introduzi
one Obiettivi Discussi

one RisultatiRisultati Conclusi
oni
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• partecipa al contenimento della spesa (per il 
SSN )

utente finale, ha una sensibilità al prezzo che 
dipende dalla percezione di qualità e utilità del 
prodotto, Il farmacista fa risparmiare il SSN:

• il prezzo imposto per legge per i farmaci 
equivalenti  definisce  una sensibilità al prezzo
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equivalenti  definisce  una sensibilità al prezzo

• forte sensibilità al margine per gli altri prodotti: 
• a parità di margine si preferisce il prodotto 

con prezzo più basso, più facile da 
vendere;

• a parità di prezzo si preferisce proporre  il 
prodotto con margine maggiore.

Introduzi
one Obiettivi Discussi

one RisultatiRisultati Conclusi
oni
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Alcuni fattori che influenzano la Price Sensitivity dei 

pazienti/clienti sono:

1. Valore di unicità
2. Conoscenza dei sostituti
3. Spesa totale
4. Condivisione dei costi L
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4. Condivisione dei costi
5. Qualità

L
o

re
n

zo
 B

ru
n

o
 

Introduzi
one Obiettivi Discussi

one RisultatiRisultati Conclusi
oni



Il farmaco per il paziente è una commodity, in quanto:

• Soddisfa un bisogno? la salute
• La domanda del cittadino è comodamente soddisfatta? 

grazie alle farmacie
• Il farmaco assume un valore primario rispetto ad altri 

beni? SI 

Dunque, il farmaco, come commodity, può essere oggetto 
di:
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Introduzi
one Obiettivi Discussi

one RisultatiRisultati Conclusi
oni



In Italia, la spesa farmaceutica nazionale, nel 2015, è 
stata pari a:
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L’uso corretto dei farmaci 
=
aumento della vita media 
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28,9 miliardi di euro (dati OsMed)
di cui il 76,3% rimborsato dal SSN.

Un +8,6% rispetto all’anno precedente, ma con un –
3,2% nella spesa di antibiotici, una classe di farmaci 
di cui spesso si abusa.
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Introduzi
one Obiettivi Discussi

one RisultatiRisultati Conclusi
oni
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Manifestare una 
scarsa aderenza alla 

terapia

L’errore nell’uso o 
l’abuso dei farmaci

Ospedalizzazioni
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Aumento della spesa 
farmaceutica e 

ospedaliera

Introduzi
one Obiettivi Discussi

one RisultatiRisultati Conclusi
oni
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Le cause principali che riducono i livelli di aderenza 
alla terapia :

• Compliance (qualità)
• Persistenza (durata)

Altre cause, 
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Introduzi
one Obiettivi Discussi

one RisultatiRisultati Conclusi
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Altre cause, 
• il fattore economico. 
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Introduzi
one Obiettivi Discussi

one RisultatiRisultati Conclusi
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I costi delle ospedalizzazioni derivano
da un’aumentata domanda di 
assistenza sanitaria, dal momento 
che i benefici clinici vengono disattesi. 
Ciò si traduce direttamente in costi 
di ospedalizzazioni più elevati. 
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TOTALE DEI COSTI SANITARI PER 
I DIABETICI

Spese mediche Costo dei farmaci
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di ospedalizzazioni più elevati. 
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Introduzi
one Obiettivi Discussi

one RisultatiRisultati Conclusi
oni
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Per prevenire questo 

fenomeno, è fondamentale 

educare in maniera corretta il 

consumatore/paziente. 
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Introduzi
one Obiettivi Discussi

one RisultatiRisultati Conclusi
oni

Il medico e soprattutto il farmacista ricoprono un 

ruolo cruciale al momento della prescrizione o 

dispensazione del medicinale. 
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oppure  bene economico?

I farmaci sono prodotti per generare business , 
soprattutto gli innovativi.

La sostenibilità economica della rimborsabilità dei 
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Introduzi
one Obiettivi Discussi

one RisultatiRisultati Conclusi
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La sostenibilità economica della rimborsabilità dei 
farmaci innovativi, come il Sovaldi, alle attuali condizioni 
è potenzialmente possibile solo:

• Abbattendo i prezzi;

• Aumentando la spesa sanitaria;

• Limitando il numero di pazienti da trattare.
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Verifica della sensibilità e il parare di pazienti e farmacisti

a variazioni di prezzo di prodotti acquistabili in farmacia: sia

quando subiscono il prezzo, sia quando sono loro a

determinare il prezzo.

L’indagine
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L’indagine si è tenuta tra Calabria e Lazio ed ha visto come

protagonisti:

o 10 Farmacisti Titolari

o 20 Pazienti/Clienti
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Introduzi
one Obiettivi Discussi

one RisultatiRisultati Conclusi
oni
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10,25%

17,25%

3%

3%

10,50%

21,75%

5,50%

21,50%

7,25%

Media % Totale dei pazienti per farmaci 
Otc

11%

18%
19,75%

7,50%

Media % Totale per gli integratori• Mancanza di effetti 
collaterali;

• Rapida efficacia;

Se dovesse acquistare un prodotto 
Otc/Sop o un integratore, in termini % 
per ottenere 100, quanto influenzano la 
sua scelta questi fattori?

Domanda per i pazienti
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18%

3,75%

3%

8,25%

21%

7,75%

Pubblicità / Visibilità
Fiducia nel farmacista
Buona esposizione in farmacia
Impatto visivo della confezione

• Rapida efficacia;
• Importanza del 

farmacista.
• Scarso interesse al basso 

costo dei prodotti 
farmaceutici;

Introduzi
one Obiettivi Discussi

one Risultati Conclusi
oni
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Domanda per i pazienti differenze regionali 
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integratore, che lei acquista da tempo, del costo di 10€, 
nella sua farmacia è aumentato di prezzo del 30%?
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0

2 3 2

Introduzi
one Obiettivi Discussi

one Risultati Conclusi
oni
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a. Cerca 
una 

soluzione 
più 

conveniente 
in un'altra 
farmacia

b. Richiede 
uno simile

c. Acquista 
lo stesso il 
prodotto

d. Rinuncia 
all'acquisto

2

7

1

2

1

Frequenza di risposta nel Lazio

Frequenza di risposta in Calabria
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36,0%

11,5%22,5%

18,5%

2,0%
1,5% 8,0%

Media Totale in % per gli Otc

31%

19%

3%2%
10%

Media Totale in % per gli integratori

• Importanza dei risultati 
clinici;

• Margine di guadagno 

Per la composizione del prezzo di un 
farmaco Otc/Sop e per un integratore, 
quali di questi fattori tiene 
maggiormente in considerazione, in 
termini % per ottenere 100?

Domanda per  Farmacisti 
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12%

23%

Risultati clinici
Impatto pubblicitario
Margine al farmacista
Prezzo moderato per il paziente

• Margine di guadagno 
soddisfacente;

• Prezzo moderato per il 
paziente;

• Scarsa considerazione 
del prezzo medio nella 
zona.

Introduzi
one Obiettivi Discussi

one Risultati Conclusi
oni



Lei, tiene in considerazione i commenti sul 
prezzo da parte dei suoi clienti? Se si, in che 
modo?
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6

4

Frequenza di risposta

SI

NO

Alla domanda “in che modo?”, le risposte sono state:

• “Se richiesta, applico una riduzione in futuro”
• “Chiedendo quale sarebbe per loro il prezzo giusto”
• “Scegliendo prodotti, a parità di efficacia, a costo inferiore”

Domanda per i farmacisti 
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• “Scegliendo prodotti, a parità di efficacia, a costo inferiore”
• “Cercando di capire quale sia il giusto prezzo per i clienti”
• “Aggiornando i prezzi”
• “Giustifico il prezzo in base alla terapia e alla ricerca fatta sul

prodotto”

Introduzi
one Obiettivi Discussi

one Risultati Conclusi
oni
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I risultati ottenuti dai test hanno dimostrato come la 
sensibilità al prezzo abbia una certa rilevanza al 
momento dell’acquisto e come l’aumento di prezzo di 
prodotti farmaceutici influenzi il comportamento del 
consumatore.

Si può affermare che il farmacista sia diventato un punto 
di riferimento per il paziente/cliente.
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di riferimento per il paziente/cliente.
Esso ricopre un importante ruolo ai fini di educare il 
paziente al giusto utilizzo dei prodotti farmaceutici che 
garantirebbe un risparmio della spesa farmaceutica ma 
soprattutto ospedaliera, con la possibilità di reinvestire in 
prodotti innovativi a cui non tutti, attualmente, possono 
attingere a causa dei costi.

Introduzi
one Obiettivi Discussi

one RisultatiRisultati Conclusi
oni
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fondamentale il diritto alla salute, non è accettabile che 
vengano stabiliti dei criteri di inclusione per accedere alle 
cure.

La salute è un diritto di tutti ed è un bene per la collettività; 
sarebbe giusto quindi che il benessere dell’uomo non 
debba dipendere né dalle proprie possibilità economiche né 
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debba dipendere né dalle proprie possibilità economiche né 
da quelle del Sistema Sanitario Nazionale.

La salute non può avere un prezzo, tantomeno la vita di un 
uomo.

Introduzi
one Obiettivi Discussi

one RisultatiRisultati Conclusi
oni



Price sensitivity
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MM: distribuzione

• Vendita diretta vs indiretta
– Es. Dell computer, Avon cosmetici

• Collocazione distributiva
– Es. Grande distribuzione vs negozio di nicchia
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– Es. Grande distribuzione vs negozio di nicchia

• La rete di vendita
– Interna o esterna
– Piano retributivo e sistema premiante

• Stipendio, provvigione (fissa o variabile) e premi
– Dimensionamento

• Limite di convenienza di una visita



MM: distribuzione

Il Merchandising è lo strumento per proporre i prodotti che 

necessitano nel posto giusto al momento giusto e al prezzo 

e qualità giusti per soddisfare i desideri dei clienti.

Si pongono all’attenzione del consumatore i prodotti che il distributore ha 
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maggiore necessità di vendere (quelli sui quali realizza il maggior profitto)

• Assortimento

– Larghezza, profondità e coerenza

• Posizione

– Nel locale, sugli scaffali

Es nutella vs ferrero rocher



MM: distribuzione

Il Trade Marketing riguarda le attività di supporto del 

posizionamento della marche nel processo distributivo attraverso:

– Sconti, premi, promozioni, termini di pagamento e referenziamento
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Il TM è un marketing di tipo PUSH



le differenze tra i sistemi 
 
 

Scenario normale Scenario Farmaceutico (Etico) 
 
Mercato libero 

 
Mercato vincolato 

 
Scelta del canale distributivo e del 

Cliente in base al prodotto ed al 

 
La scelta è unicamente volta al 

reperimento del prodotto, si può 

MM: distribuzione
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Cliente in base al prodotto ed al 
mercato 

reperimento del prodotto, si può 
servire soltanto chi è autorizzato 

 
Orientamento al Cliente e forte 

pressione sulle leve di marketing 

 
La domanda è influenzata dalla 

prescrizione del medico 

 
Il Cliente(distributore, Dettagliante, 

negozio) è colui che sceglie i 
prodotti che sarà disposto a 
vendere 

 
Il Grossista/ Farmacista acquista i 

prodotti che vengono richiesti dalle 
prescrizioni 

 



MM: distribuzione

I canali distributivi sono l’insieme dei passaggi che collegano la 
produzione al consumo:

• Produttori, intermediari commerciali, consumatori
Si parla di:

Canale diretto Canale corto Canale Lungo
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Canale diretto Canale corto Canale Lungo

Produttore

Consumatore

Produttore

Consumatore

Produttore

Consumatore

Dettagliante
Grossista

Dettagliante



MM: distribuzione

Obiettivi della regolamentazione della distribuzione del farmaco
• Garantire la disponibilità in tempi rapidi di ogni medicinale

• Salvaguardare il cittadino da un uso improprio o dannoso
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Leggi che hanno modificato la distribuzione del farmaco
• Legge 405/2001

– Ampliamento della distribuzione diretta dalle strutture ospedaliere

• Decreto Bersani (luglio 2006)
– OTC & SOP in corner in GDO



MM: i margini della distribuzioneMM: i margini della distribuzione

INDUSTRIAINDUSTRIA

GROSSISTAGROSSISTA

( IPOTESI DI VENDITA DI UN PRODOTTO CON PREZZO AL PUBBLICO DI 100   AL NETTO DI IVA )

CANALE LUNGO E CORTO CANALE LUNGO E CORTO 
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FARMACIAFARMACIA



MM: il flusso distributivo

IMPRESE PRODUTTRICI

DEPOSITARI

100%

88%
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OSPEDALE FARMACIA

GROSSISTA

5%

88%

7%

84%1%
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Effetti della Distribuzione Diretta 
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Le vendite dirette 
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Le vendite dirette ed indirette nel Pharma Retail
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Il mercato Retail 
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Il mercato Retail in base alla classificazione dei 
farmaci 
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Top Classi 
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MM: promozione

La promozione comprende tutti gli strumenti in grado di 
comunicare al pubblico obiettivo un determinato 
messaggio:
•Pubblicità 

Marketing e Tecniche di Accesso al Mercato Farmaceutico 44

•Pubblicità 
•Promozioni
•Vendita personale



MM: promozione

Pubblicità
“è una forma di comunicazione di massa a carattere persuasorio proveniente da 
una fonte identificabile e avente una finalità commerciale”

Obiettivo AIDA
–Awareness (consapevolezza dell’esistenza del prodotto e conoscenza delle 
sue caratteristiche)
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sue caratteristiche)

–Interest (apprezzamento del vantaggio)

–Desire (intenzione di acquistare)

–Action (acquisto effettivo)



MM: promozione
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MM: promozione
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MM: promozione

Comunicazione istituzionale
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Fattori di successo nel farmaceutico

Marketing Company

Performance
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Product
Performance

Product 
profile



Marketing Mix: Packaging

• “Quando il packaging vende le pillole”
• Da qualche anno a questa parte, moltissime aziende produttrici di beni di consumo hanno investito risorse nella progettazione del design dei loro packaging. Principalmente per 

un motivo: il packaging rappresenta l’immagine del Prodotto. Il packaging è Il Prodotto! (pensate a Coca-Cola, a Pasta Barilla, alle Marlboro, all’Aspirina C effervescente e via 
dicendo). Se ben progettata, l’immagine può rendere unico e indimenticabile un prodotto, può comunicare i suoi valori fondativi ed i benefici attesi dai consumatori. Un vero e 
proprio media, che parla dagli scaffali di vendita. E qui risiede la chiave del nostro articolo. Negli ultimi anni, chiunque di noi ha assistito ad una piccola rivoluzione: le farmacie si 
sono trasformate. Da estensioni dello studio medico a piccoli supermercati. Il banco di servizio è rimasto tale, gli scaffali accessibili al pubblico si sono moltiplicati. E qui giacciono 
centinaia di prodotti in attesa di un acquirente. Da qui, i prodotti, possono (devono!) parlare utilizzando ogni mezzo per farsi preferire. Ecco perché anche le aziende 
farmaceutiche hanno iniziato a consultare gli specialisti di brand e pack design per chieder loro un supporto nelle scelte relative all’immagine di marca e prodotto. 

• Vediamo adesso qualche pillola di buonsenso utile a progettare un’immagine capace di promuovere il nostro prodotto.
• Pillola 1. Abbiamo parlato di super-affollamento (in media 4000 prodotti da banco sono presenti nelle farmacie) degli scaffali. Il primo problema, quindi, è emergere, farsi notare, 

rendersi visibili per avere l’ opportunità di essere scelti. Dobbiamo cercare, pertanto, di creare un’immagine-simbolo del nostro prodotto, differente da tutte le altre. Un punto di 
riferimento semplice ma efficace capace di orientare il consumatore confuso da tanta abbondanza. Un esempio efficace, nel mercato farmaceutico, credo sia la già citata Aspirina 
C effervescente oppure Supradin con il suo giallo limone ad alta visibilità.

• Pillola 2. Essere molto visibili non è sufficiente per conquistare l’attenzione dei consumatori. Loro mi vedono ma io, prodotto, non riesco a dire, in pochissimo tempo, che cosa 
posso fare per loro. 

• Qui si valuta la potenziale creatività di un designer; trovare un’immagine, reale o simbolica, capace di evocare la funzione, il risultato che deriva dall’assunzione del prodotto. In 
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• Qui si valuta la potenziale creatività di un designer; trovare un’immagine, reale o simbolica, capace di evocare la funzione, il risultato che deriva dall’assunzione del prodotto. In 
questo ultimo caso, la confezione assumerà il ruolo di un poster pubblicitario; comunica dallo scaffale, anziché lungo la strada. Per fare un buon esempio di quanto detto, 
possiamo citare il caso di Actigrip (prodotto del gruppo Johnoson&Johnson). L’obiettivo dell’azienda era di comunicare l’efficacia e la rapidità dell’azione analgesica. Il restyling, 
affidato all’agenzia di Branding & Packaging Design BREAK, ha risolto il problema raffigurando l'azione del farmaco attraverso una serie di icone e puntatori, che indirizzano lo 
sguardo del consumatore sul dolore, rappresentato da una zona rossa, che, sfumando verso l’esterno, dà immediatamente l’idea di un sollievo. 

• Pillola 3. Il Nome. Se siamo creativi e anche fortunati (è difficile trovare nomi liberi da precedenti depositi) possiamo cercare un nome che sia capace di evocare con semplicità ed 
immediatezza le qualità del prodotto. Un buon esempio è Travelgum (per chi conosce l’inglese) o il caro, vecchio Agruvit. In questo caso, l’immagine sarà di supporto al nome e 
non viceversa.

• Pillola 4. I testi.  L’immagine andrebbe sempre sostenuta da un buon copy, una singola frase, forte e chiara (la promessa) ben espressa sul fronte della confezione….ma la legge 
italiana non ci aiuta! Vedere i farmaci USA per credere: negli analgesici, per esempio, si dichiara “Fast Pain Relief” (rapido sollievo dal dolore), molto più catturante di 
“analgesico”. 

• Pillola 5. La Marca. Per intenderci, Bayer è la Marca, Aspirina il Prodotto. Noi la chiamiamo Il Garante poiché essa garantisce la qualità, la serietà, la ricerca scientifica. Noi 
crediamo che essa, se nota e rilevante, vada esposta chiaramente sul fronte della confezione poiché il consumatore sarà rassicurato dalla sua presenza. In alcune aziende 
farmaceutiche, la politica è opposta; nasconderla, per non assimilare un prodotto ad un altro.

• Pillola 6. I farmaci generici. Sono nati da qualche anno e hanno rivoluzionato i mercati. 
• Dal punto di vista del design possiamo dire che: 
• per i farmaci non generici , per difendersi, sarà buona cosa avere un’immagine forte, capace di entrare nelle abitudini del consumatore e renderlo così più fedele. Ancora una 

volta citerò Aspirina C come buon esempio ed Aulin come esempio di immagine debole, poco memorabile e facilmente aggredibile.
• In aiuto dei farmaci generici, invece, possiamo dire che essi debbano assolutamente promuovere un’immagine di marca: unico modo per renderli unici e memorabili! 
• di Carlo Aliverti, Brand Consultant @ BREAK Branding & Packaging Design Agency



Farmaci Falsi ………….
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• Errori grossolani
• Errori di contesto e significato
• Errori di contenuto
• Errori tecnici
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I foglietti illustrativi ?
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