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Introduzione al Marketing
Le basi di marketing 
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Cos’è il Marketing

Il marketing consiste nel realizzare la soddisfazione dei clienti 
conseguendone un profitto per l’azienda.

Identificare le esigenze del cliente
Sviluppare prodotti di qualità 
Scegliere il giusto prezzo
Utilizzare canali distributivi e promozioni efficaci
Facilitare la vendita del bene
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Definizione di Marketing nel tempo
“il marketing è l’esecuzione delle attività economiche che dirigono il 

flusso dei beni o servizi dal produttore al consumatore” 

“il marketing è la funzione tecnica dello scegliere a chi vendere, cosa 
vendere e come vendere, nonché del programmare le azioni 
conseguendo la preferenza del consumatore rispetto alla concorrenza 
come mezzo di realizzazione degli obbiettivi aziendali”

Giorgio Corigliano 1999

American Marketing Association 1960

“Il marketing è la scienza e l’arte di acquisire, mantenere  
e sviluppare una clientela che assicuri un profitto.”

Philip Kotler 2005
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Comprendere 
Il mercato, 
I bisogni e 
I desideri
del cliente

Definire una 
strategia di 
marketing 
orientata al 

cliente

Realizzare 
un 

programma 
di 

marketing 
in grado di 
offrire un 

valore 
superiore  

Instaurare 
relazioni 

profittevoli 
con il cliente 
e garantire
la massima 

soddisfazione

Ottenere 
valore dai 
clienti per 
generare 
profitti e 

qualitá per 
il cliente

.
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.

.
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Creazione di valore per il cliente 
e costruzione della relazione con il cliente

Ritorno di valore 
dal cliente

Gli step del Marketing
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Mkt
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Marketing 1,0 - 50”

• Il marketing 1.0 era in gran parte tattico e 
semplice, basato esclusivamente sul prodotto 
(guidato), nato dal boom della produzione 
negli anni '50. Si dice spesso che era 
unidirezionale dal brand all’utente.



Maketing 2,0- 70-80”
marketing relazionale, basato sul cliente.
Il marketing iniziava a classificare i clienti attraverso la profilazione (cluster) di base 
e le aziende iniziavano a comprendere l'importanza e l'impatto della fidelizzazione.

Il cliente era un segmento (marketing di massa).



Marketing 3,0  90-00’
Non solo marketing razionale ma "marketing emotivo", era 
basato sui valori che l’azienda doveva esprimere per approcciare 
il cliente. Il Marketing 3.0 rispondeva alla necessità 
di personalizzazione e iniziava a riconoscere il potere della 
reputazione e del passaparola.



Il marketing 4,0 (2020)

• Il tempo di attenzione ora è di pochi secondi
• Il potere è ora nelle mani del cliente che può 

trovare online informazioni illimitate, 
innumerevoli fornitori dello stesso 
prodotto/servizio e moltissime recensioni a 
cui affidarsi. Sono quindi consapevoli, più 
informati e molto molto più esigenti.



Il potere nelle mani del cliente 

Da A.I.D.A 5 A

Appeal
(Attrattiva)

Awaress
(Scoperta/Consapev

olezza)

Act (Azione)

Advocate (Passapar
ola)Ask (Ricerca)

Adattato da articolo  linkedin Pamela Nerettini 2019
Roberto Adrower –Bee-BIP & co sas 2019  



Il Marketing 4.0 
• 1. La scoperta nasce quando un prospect viene esposto per la prima volta al brand: 

online, offline, sentendone parlare
• 2. In questa seconda fase, se il prodotto/servizio risultato interessante, il prospect

diventa curioso e inizia a prendere informazioni
• 3. A questo punto, per aver maggiore sicurezza inizia a chiedere ai conoscenti, a 

leggere recensioni, a cercare gruppi sui social, cercherà e troverà (se alla base vi è 
una strategia di marketing integrato in modo corretto) informazioni ovunque vada 
sia nel mondo fisico che in quello virtuale

• 4. Finalmente si passa all’acquisto
• 5. Ed eccoci arrivati alla nuova, quinta A (che non è la classe di un liceo ;-)), la 

fidelizzazione, ma non solo intesa come nuovo acquisto, ma arrivare a creare 
degli “Evangelist”, persone talmente soddisfatte da parlare del brand ad amici e 
parenti e lasciare anche recensioni, nonché intervenire sui vostri gruppi social; 
l’obiettivo è farli diventare dei veri ambasciatori del marchio.

• L’OO (online+offline) Marketing



Il marketing 4.0

• Marketing 4.0 introduce il concetto di una sorta 
di Community, in cui il tradizionale approccio 
lineare tra azienda e cliente non è più valido. 
I clienti hanno un'influenza diretta sulla 
direzione che un marchio deve prendere; vi è 
stato uno spostamento del potere nei confronti 
dei clienti, in contrapposizione al marketing 
tradizionale che essenzialmente parlava ai clienti. 
Il Marketing 4.0 sottolinea la necessità per le 
aziende di approfondire ciò che guida e motiva i 
clienti.



Il Marketing 4.0 / Mentalità Aziendale

• È necessario un cambiamento di mentalità 
per le aziende: devono differenziarsi dalla 
concorrenza in modo molto distintivo, non 
solo nel prodotto, ma anche a livello di valori 
per convincere i clienti che si rivedono in essi 
ad interagire e relazionarsi con il brand.



Psico 
marketing 

per 
sbaragliare la 
concorrenza-
background 

Mancanza = bisogno  Piramide 
Maslow 

Principio della reciprocità = do 
ut des /win-win 

Roberto Cialdini ( psicologo ) 
afferma le persone sono 
desiderose di ricambiare 
quando ricevono un regalo ( si 
sviluppa un senso di colpa )



Psico marketing per sbaragliare la 
concorrenza- background
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• Mancanza = bisogno  
Piramide Maslow
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Principio della reciprocità



Ricambiare
con un 
“acquisto” 
ad un regalo 
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Psico Marketing 
• Basandoci sul fatto che per convincere un potenziale 

consumatore o fidelizzare un cliente occorre farlo sentire 
come all’interno di una famiglia e contemporaneamente 
spingerlo a voler comprare i propri prodotti o servizi una 
delle tecniche oggi più utilizzate è quella di mettergli a 
disposizione delle risorse gratuite, come un e-book, un pdf, 
una consulenza omaggio o dei codici sconto nel caso di 
retailer online. E’ importante fornire informazioni sempre 
aggiornate, di qualità e puntuali e provvedere regalando 
qualcosa di materiale al consumatore, meglio se riportante 
il logo dell’azienda, per sviluppare in lui un senso di 
affezione al marchio e suscitare la vaga sensazione di 
“sentirsi in debito”, cosicché alla prima occasione possibile 
sarà tentato di sdebitarsi.



La realtà è spesso distorta 



La rivoluzione del gadget 



Ecologia e Marketing 



Usa Brand compra Italian Brand
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Marketing: filantropia o lungimiranza?
• Acquisire 1 cliente costa  tanto ma  mantenerne uno costa 5 volte di 

più 
• Soddisfazione del cliente = fedeltà, passaparola positivo, meno 

elasticità al prezzo. 
• Possibilità di cross-selling
• Strumenti di gestione del cliente = marketing relazionale

Differenza tra marketing e vendite
• Il venditore “riuscirei a vendere il ghiaccio agli esquimesi”
• L’uomo di marketing non lo vorrebbe!

Un’impresa non deve vendere tutto ciò che può riuscire a fabbricare 

ma deve fabbricare tutto ciò che pensa di riuscire a vendere.

P. Kotler
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Provate a fare  un esempio di marketing generico  e 
farmaceutico o integratore   
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Usate questa slide ed inviatela a:
roberto.adrower@uniroma1.it

Marketing Generico Marketing Farmaceutico 
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FACOLTÀ DI MEDICINA E FARMACIA
CORSO DI LAUREA IN SCIENZE FARMACEUTICHE APPLICATE

Tesi di laurea in Marketing e tecniche di accesso al 
Mercato Farmaceutico

a.a. 2016/2017

Relatore: Mariangela Biava                                              
Correlatore: Roberto Adrower                                       Candidato: Nicole Sgueglia 

Matricola 1382058            

Un piano Marketing di successo attraverso l’utilizzo della nuova frontiera 
comunicativa: il social network 
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Definizione di Marketing
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Introduzione
Come realizzare un piano Marketing efficiente 
sfruttando le nuove frontiere di comunicazione,

Come?
Attraverso Le interviste a :

Farmacisti titolari e 
dipendenti
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QUESTIONARI
INDAGINE

«COME INTENDE IL MARKETING FARMACEUTICO?»

Colloquio iniziale con:
20 Medici 

20  Farmacisti  
40  Pazienti          

ANALISI DEI QUESTIONARI            
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Il Marketing per i medici
15 medici, specialisti (8) e di medicina generale (7)
di età compresa tra i 35 e 65 anni. 

« COSA INTENDE LEI PER MARKETING 
FARMACEUTICO?»
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Il Marketing per i medici
Uso di newsletter o corsi di aggiornamento online:

Pareri al riguardo
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Il Marketing per i farmacisti
27 rappresentanti di cui 12 farmacisti titolari e 15 dipendenti.  

Età che varia dai 26 – 55 anni. 
«COS’E’ PER LEI IL MARKETING FARMACEUTICO?»
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Il Marketing per i farmacisti

«SOCIAL UTILE 
COME NUOVO PORTALE DI
CONTATTO COL CLIENTE?»
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Il Marketing per i pazienti
Gli intervistati sono stati 50, suddivisa per età differenti (16-80 anni) così distinti: 

«Giovanissimi» «Giovani» «Adulti» e «Anziani». 

« CONOSCE IL MARKETING 
FARMACEUTICO?»  
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Il Marketing per i pazienti

«Quali processi sono ottimali per il 
marketing? «

Visti i risultati, è necessario «sfruttare» 
le nuove tecnologie per l’approccio al 
paziente!
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Il Marketing per i pazienti
« QUALE FIGURA VORREBBE COME INTERLOCUTORE ATTRAVERSO IL SOCIAL?»
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CONSIDERAZIONI INERENTI 
ALL’INDAGINE 

L’utilizzo di Internet nel marketing è un 
valore aggiunto. 

Fa veicolare informazioni in meno tempo: ciò 
indica una rotta verso il successo.

Il social come mezzo di comunicazione con i 
propri pazienti, abbattendo confini logistici e 

relazionali.

INTERNET PER AVERE UN QUADRO 
CLINICO REALISTICO E SOMMARIO.
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CONCLUSIONI
Le aziende farmaceutiche e 

parafarmaceutiche devono pianificare un 
piano editoriale

COME?
Adattandosi alle nuove tendenze attraverso:
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“L’innovazione deve essere parte 
della nostra cultura. I 
consumatori si stanno 

trasformando più velocemente di 
noi, e se non teniamo il passo 

siamo nei guai.”                                                                                                             

Ian Schafer
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Facoltà di Medicina e Farmacia

Tesi di laurea in marketing e tecniche di 
accesso al mercato farmaceutico

AA. 2016-2017

RELATORE: 
Prof. ssa Mariangela Biava

CORRELATORE:
Prof. Roberto Adrower 

Candidato:
Mara Saccoccio
Matr. 1476697



Cons/Cross-SELLING
Guida ad una vendita 

educativa che nasce da una 
strategia di Marketing 



INDICE

1. Counseling e Cross-selling;

2. Questionari:

• Farmacisti;
• Medici;
• Pazienti;

3. Conclusioni.



Approccio al counseling
“ Counseling = Orientamento  e/o sostegno a singoli individui o a 

gruppi, utilizzando le potenzialità del cliente.”

L’intervento di Counseling è mirato a:

Risolvere il conflitto esistenziale 
o il disagio emotivo del singolo 

individuo che ne compromettono 
un’espressione piena e creativa 

Inserirsi come elemento che 
agevola la comunicazione 
tra struttura e dipendente



La Fidelizzazione del cliente

Comunicazione efficace

Comprensione e fiducia
da parte del paziente

Compliance

Efficacia del trattamento

Soddisfazione del paziente



Cross-Selling

Vendita incrociata Vendita aggiuntiva

Praticato negli 
esercizi farmaceutici



Cross-Selling

Vendita incrociata Vendita aggiuntiva

Praticato negli esercizi farmaceutici

Obiettivo:
La farmacia come terminale pro-attivo della sanità

Cross-Selling vs Up-Selling

Up selling significa indurre il cliente ad 
acquistare qualcosa di meglio di ciò che 
chiede, ad un prezzo superiore.



QUESTIONARI SVOLTI 
NELL’AMBITO DELLA REGIONE 

LAZIO

RIVOLTI a:           

50 Pazienti, con età 
comprese tra i 20 e gli 80 

anni

Medici (15, di cui 8 medici 
generali, 7 medici specialisti)

Farmacisti 15 (7 titolari, 8 
dipendenti)



Questionari ai farmacisti

Attuazione del 
Cross-Selling

Difficoltà

Empatia

Collaborazione 
con i medici

Farmacisti 15 (7 titolari, 8 
dipendenti)



Questionari ai farmacisti

Percezione dei 
social

Avversione

Indifferenza

Uso intelligente



Questionari ai farmacisti

Prospettiva per il 
futuro

Dispensatore

Prescrittore

Farmacisti 15 (7 titolari, 8 
dipendenti)



Questionari ai medici

Rapporto 
medico/farmacista

Divisione dei ruoli

Collaborazione

Farmacista
=

Counselor



Questionari ai medici

Percezione dei 
social

Dannoso

Utile

Alcuni vantaggi



Questionari ai pazienti

Farmacista
counselor?

Approccio nella 
maniera più semplice

Operazioni di screening

Incontri esplicativi

50 Pazienti, con età comprese tra i 20 e gli 
80 anni



Questionari ai pazienti

Ricorso al cross-
selling

Assente

Sporadico

Frequente

50 Pazienti, con età comprese tra i 
20 e gli 80 anni



Questionari ai pazienti

Visione del 
farmacista nel futuro

Prescrittore

Dispensatore

50 Pazienti, con età comprese tra i 20 e gli 
80 anni



Conclusioni

• Riorganizzazione del sistema universitario;

• Collaborazione tra classe medica e dei farmacisti;

• Superamento della rigida divisione dei ruoli;

• Recupero figura assistenziale del farmacista;

• Percorso educativo per i pazienti.



GRAZIE PER L’ATTENZIONE!!
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Domande ?

• Inviatele a: roberto.adrower@uniroma1.it
• Dal 21al 23 Marzo 
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