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Chi e Carlo Bonomi, il nuovo presidente
di Confindustria

Il numero uno di Assolombarda si € imposto per 123 voti contro i 60 della sua rivale, la
vicepresidente uscente Licia Mattioli

CONFINDUSTRIA CARLO BONOMI

aggiornato alle 14:24 16 aprile 2020 o o e

ARTICOLI CORRELATI

Confindustria incalzail
governo: "Meno siogan piu
concretezza"

La Prima volta
del Life
Science in
Confindustria




Domande su Comunicazione e Che significa fare Comunicare e fare

Marketing
e Comeera?

e Comee?
e Comesara?

Marketing

+++ € unha ricerca sociologica/
filosofica, che deve
concretamente portare business

* La scienza non e opinione, ma
dati vagliati e pubblicati. Non e
matematica

* La scienza e i dati aiutano la
Comunicazione ed il Marketing a
sbagliare meno
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Se metti il cartello su un elefante

e lo mandi in giro per la citta : questa
e

Se l'elefante calpesta

le aiuole comunali del sindaco E se il sindaco sorride come
un bambino

Il circo si esibira
nel quartiere

fieristico
Domenica alle
ore 20,00

Promozione Pubblicita  Pubbliche
Relazioni

29/04/2020 roberto.adrower@gmail.com roberto.adrower@uniromal.it,le slide possono essere 5
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* Se regalo ai bambini Se il biglietto e

ADMIT ONE

DOORS OPEN 3:00-5:00 PM

/ TICKET-
pr

AMUSEMENT PARK INVITATION

LOVE & FEAR
&« PRINCESS
ol B e &
THE BEAST /]
oM D ENJOY THE BEST PARTY

CLOWNS - BALLOONS
FOQDAND LOTS OF FUN!

Sponsorizzazione Packaging
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Home ChiSiamo Archivio News Focus Le Nostre Riviste |Iscriviti alla nostra newsletter Q

16 Marzo 2020 16:48

Spettacolo circense sui social: I'esperienza del circo Takimiri

f v

Roma — “Avete sempre scelto di entrare voi nel Circo Takimiri per divertirvi ed emozionarvi e vi ringraziamo
perché la nostra & una tradizione che dura da piti di 60 anni... Oggi siamo noi ad entrare nelle vostre case
per farvi rivivere le magie del Circol”. Cosi per due giorni — sabati e domenica scorsa — il circo Takimiri ha
portato il suo spettacolo sui canali social con lo slogan #noicidivertiamoanchedacasa. In questo periodo
anche i circhi sono fermi e il portare un po’ di gioia, spiensieratezza e svago in questi giorni fa parte della
loro mission. Saranno tre gli interventi via social che il circo takimiri proporra per il suo pubblico. “Un po’ di
divertimento per voi ed anche per noi artisti che non possiamo lavorare ma che con questa idea
continuiamo a fare quello che ci rende felice e per cui siamo destinati... Senza il pubblico e gli applausi &
dura ma se ci fate sentire comunque il vostro calore sara tutto piu facile!”, si legge sul profilo facebook del

circo.

Il Circo e sui
social




I_ * l'insieme degli strumenti di marketing con
a cui l'azienda si presenta nel mercato :

. . * Pubblicita
COmunlcaZIOne * Promozione

* Pubbliche relazioni

a Z | e n d a | e é * Sponsorizzazioni

* Direct marketing

quindi : " social



Marketing Mix

Le “quattro P”*

> Prodotto
> Prezzo

» Punto vendita
» (distribuzione)

> Promozione

*Classificazione del
Prof. Jerome McCarthy, 1960

Le “quattro C”

> Costumer value
» Costo per cliente
> Convenienza

» (non economica)

» Comunicazione



Lle P e le Csono aumentate

Prodotto » Costumer value

» Costo per cliente

Prezzo
> Convenienza

Punto vendita

: > (non economica)
* Promozione
* Pubblicita

* Persone

> Comunicazione
> Crosselling

. » Counselling
* Packaging



Come cambia il marketing ............ in base alle
abitudini

COME CAMBIA LA VITA QUOTIDIANA

DEI CONSUMATORI

WHAT THE CONSUMER DOES
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' Attitude Dining out Finance Technology Transportation

m = 0

Eating + drinking Shopping  Mobile  Travel

WHAT THE CONSUMER THINKS
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Tempo libero, una risorsa scarsa
(anzi, scarsissima)

Il 55% dichiara di avere poco tempo per se stesso
[ *) COME PASSANO IL TEMPO LIBERO GLI ITALIANI?

Il lmmpo libero come cccaslone per ...
\iﬂx

Maro ol un Esllanc

su due pansa
avare abbastanza

tempo libero

rilassarss, imparare,

stabilire contatti
riposarmsi sviluppare abilita

relagioni sociali

Appena
2 anni fa

Lo attivith cha gli italiani preferiscono svolgere nel lomp

siare con la propria fare sport puaniare ia tv lepoere
\ famiglin, | propri affet

-

E‘

stare su nternst
80 8 | et o

siare con gl amic

L rvatorio
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O @O 0SSERVATORIO LOCKDOWN NOMISMA | Come e perché sta cambiando le nostre vite m
LAVORO durante il LOCKDOWN

© 43% degli occupati
lm‘ svolge SMART WORKING

In era TEMPO LIBERQO aurante iLockoown

CO ronavirus Aumentail tempo dedicato a
o COMUNICAZIONE E INFORMAZIONE
46%
Peril 28% degliitaliani ‘ PULIZIE DELLA CASA
diminuisceiltempo | l l : o
dedicato allo SPORT ! I @- 56
— CUCINA
@ 35 B

o A Vesriedsrice
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O ® (O O0SSERVATORIO LOCKDOWN NOMISMA | Come e perché sta cambiando le nostre vite WAVE 1

@ @ f“ preoccupare e S-Opratt..utto la
UMORE & BENESSERE SALUTE DEI PROPRI CARI

degliitaliani durante il LOCKDOWN 41%
Italiani preoccupati per la salute dei propri cari
14% 16 43% &°

22%
BUON UMORE R Italiani preoccupati per la propria salute

@ CONDIZIONE PSICOLOGICA E MENTALE peggiorata per il 52% degliitaliani

=i FORMA FiSICA peggiorata per i151% degli taliani

i" BENESSERE ECONOMICO della famiglia peggiorato per il 43 degliitaliani o {%

A/ :
o S Vearesdirece
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In Promozione  Uffici pubblici Sanita Servizi

Fila virtuale Fila virtuale

Fondazione Policlinico
Universitario Agostino Geme...

I.F.O. - Istituti Fisioterapici
Ospitalieri
5inzona Mostra dettagli

Fila virtuale

BEETEr e crall  |2|| Prenotazioni {{,3; Impostazioni

&

Attrazioni  Istruzione

Fila virtuale

Ospedale Pediatrico Bambino

Gesu
3inzona

Fila virtuale




SMART WORKING, QUANTE AZIENDE L'HANNO ADOTTATO E QUANTE LO FARANNO

Tipologia ## astende % che utlizza lo | % dipendenti in
4] i

! rtwurkng r‘cwurimg
Ariende a Marchio

Produzione in conlo lerz 5 80% 22%,

dipendenti in Materie prime 20 72%

SW: 67% Altro 5 60% 76%

Dinensioe 4 orlende % che utiizza lo | % dipendenti in
wnrl-:hg rtwurldng

Micro e Piccola (< 50 dip)

Media (50-249 dip) 14 93% 59%
Grande (= 249 dip) b 1007

m Ufilir e m Mon ulilizza

Aziende a marchio: 70T
Produzione cflers: 53%
Materie Prime: 70%

Altro: 60%
E’ federSalus

Propensione in futuro
(% aziende)




N@le fase di stress
si regredisce all’eta di 5 anni

Internazionale

Current Biology
Stress Disrupts Human Hippocampal-Prefrontal

Function during Prospective Spatial Navigation and Incapacidi pensare a lungo termine
Hinders Flexible Behavior

Highlights Authors

® Human partici engaged in a VR i ‘Thackery |. Brown, 20 apn.le 2020
navigational planning task Stephanie A. Gagnon,

Anthony D. Wagner

COMUNICAZIONE

Annamaria Testa, esperta di comunicazione

stress =
‘ (=) (%
novel route planning Correspondence

« Cortical memory replay signals ically tracked

du T.18),
prospective route planning awsgherstariford.odi (AD.W)

« Stress disrupted memory and control circuitry and route In Brief
neural replay and behavior Brown et al. find neural replay of

environment memories during route
planning, which tracks subsequent
navigation behavior. Critically, stress
disrupts memory and cognitive control
during route planning, restricting neural
simulation of future rox and biasing
people away from plan

https://www-internazionale-
it.cdn.ampproject.org/c/s/www.internazionale.it/Opinione/ann

. . R materiale utilizzabile citando I'autore Roberto Adrower Bee-BIP
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Pleass cita this arlicke n press as: Brown et al., Stress Disupts Human Hippocampal-Prafrontal Function during Prospecive Spatial Navigatson and
Hinders Flaxible Behavior, Current Biclogy (2020}, hitps./doi.org/10,1018/.cub 2020.03.006
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FALSE CLAIM

] ' 11 Fabruary -

"Black people are resistant to Coronavirus"—

OUR MELANIN |5 OUR DEFENSE

. : . ” "SENOU (pictured here) |s a young Cameroonian studant in China

The false claim that those with black skin are more resistant to recently infected with # Coranavisls he was released from hassltal

o this morning cured of the virus. Chinese doctors have confirmed that
the coronavirus. he remained alive because he has black skin, the antibodies of a black
are 3 times strong, powerful,and resistant as that of a white. &

” z Coronavirus killed mare than B0O people at lass than 1 manth in China,

3,604 best available Interactions Rotaaby 03 s v 105 Winis:

#237 #CAMEROCON #Melanin 8BAFRICA"

11 2,830 EStiI’nated \J'iE\NS This Is a story sl.‘|a.r.ed.ml|:| m.u bjr one of lfny friends from Sankofa. This
Is why the Caucasians is always at war with our black skin because
they know our melanin s our defense agalnst all that they throw st us.
This proves yet again that the black man is indestructible, our bodies
are made of the same substances that make up this Earth because we
are owners of this universe they will never wipe us off, history has
already proved thal. Ase

We use cookies to analyse how visitors use this website and to help us provide you the best possible experience. View our
Cookie Policy.




“Good News: Coronavirus is destroved by Chlorine Dioxide™

The false claim that chlorine dioxide cures the virus. (6,368 best
available Interactions and 199,362 estimated views)

6,368 best available Interactions

199,362 estimated views

- shared a link,
February 8

Good News: Coronavirus Destroyed By Chlorine Dioxide —
Kerri Rivera

1 Sea Notice

i
KERRIRIVERA.COM
Good News: Coronavirus Destroyed By Chlorine Dioxide — Kerri
Rivera

@O a3 12 Comments 84 Shares

" Like £ Share

We use cookies to analyse how visitors use this website and to help us provide you the best possible experience. View our

Cookie Policy.




"\ice President Pence urges those with Coronavirus to go to the
Police™

. March 1- 3

Mike Pence @
@Mike_Pence

(The tweet in the image is fake, Vice President Pence did not
tweet this)Z

Find The Police: If you are diagnosed
The false claim that Vice President Mike Pence advised those with Coronavirus, report immediately

diagnosed with the virus to go to the nearest police station. to the nearest DD"CE station. #FTP
694 best available Interactions

21,727 estimated views

SHICACH policn peiTaeyy

We use cookies to analyse how visitors use this website and to help us provide vou the best possible experience. View our

Cookie Policy. OK
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AVAAZ | == 0 O

“Hairdryers could be used for coronavirus prevention*!*

The false claim that using hot air from a hair dryer would fight
the virus.

119,057 best available Interactions

I

,600,000 Facebook views

—

STEP TWO : *
duilill gl s \

Jitdiy alaazul | W
G)Adl gl sla

. |
" A 4
dibloaudl PSS 4

We use cookies to analyse how visitars use this website and to help us provide you the best possible experience. View our
Cookie Policy

OK
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a Q, https:/fholisticprimarycare.netftopics /ftopics-h-nfinfectious-diseasef117-cregano-oil-proves-effective-against-coronavirus_htmi?fbclid=lwAR1sgo5l

LINK PREVIEW PUBLIC REFERRALS WE'VE SEEN FACEBOOK ACTIVITY

olistic s SEEes

Primary Care ¢ s - O ese

NEWS FOR HEALTH & HEALINGS @ o
2927
HOLISTIC PRIMARY CARE (&) | 2 O
Oregano Oil Proves Effective Against
Coronavirus W | 2 @ 278
ALIG 3, 7017
€ Facebook Instagram € Reddit @ W Twitter
SORTEBY  Oldest
WHO SHARED THIS LINK? MESSAGE DATE INTERACTIONS
. Stock up on your oregano ofl @ JAN 25, 2020 18
o =
We use cookies 1o analyse how visitors use this website and to hElp us prov]de you the best possible experience. View our I = GK

Cookie Policy.
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W
€) 2 months ago

It's one of the top 10 in my medicinal
arsenal - has been for the past decade

MNana
ot Pryvairn Sl Az
p———
| T Oias OB @38
"
J) €9 2 months ago - posted by FB User
useful

J Oregano Oil Proves
= ll St Effective Against
Primary Coronavirus

e , HOLISTICPRIMARYCARENET

D) 5 Os 29

€3 2 months ago

2009 Ricerca attesta efficacia dell'clio
essenziale di origano contre Sars e
Coronavirus.

J Oregano Oil Proves
» l'l St Effective Against
Primary Coronavirus
re & g HOLIST

1 PRIMARS ARE .NE
i a CPRIMARYCARE NE

P 019 Qo €10

i
o €7 3 months ago - posted by FB User

Stock up on your oregano oil W

noms % Oregano Qil Proves
=g Effective Against
Coronavirus
e~ HOLISTICPRIMARYGARE,NET

Qi3 Oz 213

W

a €3 a month ago - posted by FB User

holisticprimarycare.net/toples/topics-h-
nfinfectious-disease/117-oreganc-oil-pr
oves-effective-against-coronavirus.himi
~me—.———. Oregano Oil Proves
Effective Against
Coronavirus

e, Y IDLISTICPRIMARYCARE MET

O n Os e4

A, L
.} €9 2 months ago - posted by FB User

J Oregano Oil Proves
l'l S Effective Against
Primary Coronavirus

LISTICPRIMARYCARE.NET

L Di) 3 0o @13

We use cookies to analyse how visitors use this website and to help us provide you the best possible experience. View our
Cookie Policy
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AVAAZ | s © O

Percentage of fact-checked content where Facebook
hasll provided a false information warning label, by language

14%

! French

E]
E 0 3
@ ﬁaalia/:l).

29%
English

\We use cookies to analyse how visitors use this website and to help us provide you the best possible experience. View our
Cookie Policy.




MANAAZ s+ 0 O

€9 a month ago

Le difese naturali ai virus e batteri.
Dottor youtu.be/
QSnNBCO%cFc

313.4K POST VIEWS

P ©i) 153Kk O 13K @ 253K

1.13M TOTAL VIEWS

w

) €9 a month ago « pasted by FB User

- ** LA NOSTRA DOSE QUOTIDIANA DI
BUONE VIBRAZIONI! ** . Ascoltate che
meraviglia... questo si che & un Dottore!
<3 Cosa possiamo fare in questo
momento per noi stessi? Vitamina D,...
See more

. €3 24 days ago

In gquesto video il dott.

spiega gquali sono le nostre
difese naturali principali cantro virus e
batteri e come aumentarle nel contesto
del diffondersi del coronavirus. Il dott....
See more

Come aiutare le nostre
difese naturali contro
virus e batteri -

QiN2wz O @ 226

. €3 a month ago

Buongiorno amici!!! Visto che siamo a
casa e abbiamo piu tempo utilizziamolo
per migliorare le nostre conoscenze e il
nostro modo di vivere per guando tutto
cio sara finito e torneremo alla vita di..
See more

_ Le difese naturali contro

B € 2 month age

Il Or. parla dei
batteri e dei virus e soprattutto del
nostro sistema immunitario. E il nostro
sistema immunitario che noi dobbiamo
curare con una adeguata alimentazione...
See more

LE DIFESE

NATURALI

ALVIRUS
mEBATDTERI

i) 184 013 @ 13

3 ~
._-.} €} a month ago - posted by FB User

Grazie a Laura Pommella e Angelo
Pecere per la condivisione :-)

- Le difese naturali contro

We use cookies to analyse how visitors use this website and to help us provide you the best possible experience. View our

Cookie Policy.




§ 33 MILLIO
VIEWS!

Cuskdad:

Published by Maldito Bulo, Spanish fact checker,
partnered with Facebook as'part of the platfar
“Third Party Fact checking Program. .

False Information
Checked by independent fact-checkers

' 22 days after the fake was post
a faci‘_,i;-}'l_et_:k l;vas a\fgi{ahie online, Face
shows disinformation warning flags on the
As you can see the views are still |

ear_ung that the flags lon
he virality window cl

7.5 MILLION
VIEWS! B

| |
i Facebook pagé posts a video - 1 '
FAKE VIDED = /{ claiming that coronavirus is a : i | : f
POSTED! X - ‘| bioweapon developed in a Chinese S P S A N TRy LA

. ] j ; laboratory to control the country's population. : i
: - . Atteva Windows

" :
- Day

| ] »
Day : . Day

- T
Day Day

https://secure.avaaz.org/campaign/en/facebook_coronavirus_




Commercio & svago
+Hil%

+HI%

-86%

Parchi
FHO%
+i0%
.
0%
rispetto alla base di confronto 0%
Sal Fab 29
Ambienti di lavoro
+il%
0%
-62%
40%
nspetto alla basa di confronto HU1%

Sl Felr 29

CON L'ISOLAMENTO, CENTRI COMMERCIALI E RISTORANTI -86%

Farmacia & alimentari

-42%

-10%
nepetto alla basa di confronto 0% A nepetto alla base di confronto
Sal Fely 29 Sall M 21 Sal Agi 11

Stazioni di frasporto

-78%

rispetto alla base di confronto
Hal Mar 21 Bat Apr 11

Quartieri abitativi

+26%

nspetto alla basa di confronto
Sai Mar X Sal Age 11

Come cambia la mobilita nella fase 1 Coronavirus

materiale utilizzabile citando I'autore Roberto Adrower Bee-BIP
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TREND FEBBRAIO 2020 vs GENNAIO 2020

TTALLA
PIEMONTE
VALLE AQSTA
LOMBARDIA

+
-
-

TRENTING-ALTO ADIGE
VENETO
FRIULI-VENEZIA GIULIA
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EMILIA-ROMAGNA
TOSCANA

UMBRIA

MARCHE

LAZIO

ABRUZZIO

MOLISE

B 0™

CANFPANIA
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BASILICATA
CALABRIA
SICILIA
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Come cambiano gli ingressi regionali in Farmacia
al tempi del coronavirus ?

Bee-BIP&co sas
Source PharmaRetai new Line res 2020 roberto.adrower@gmail.com,

roberto.adrower@uniromal.it



Come vanno le vendite in farmacia in tempi di
Coronavirus ?

Pth PharmaRetail

news & marketing

GLOBALE FARMACIA mm2018-009

HOME CHISIAMO DATINEWLINE DATIGDO ATTUALTA VIDEO EVENTI MERCATI DOSSIER

Home » Dat] in Evidenza » Tutti gli effetti del Covid-19 sugli ingressi e le vendite delle farmacie

Tutti gli effetti del Covid-19 sugli ingressi e le vendite delle farmacie

3 Pubblicato 4 Marzo 2020 | Da Redazione

Viki Nellas
I Arrn L'impatto travolgente del Coronavirus continua a influenzare
. | - gli ingressi e le vendite della farmacia. La richiesta di
_ mascherine non cala e persistono le difficolta di
b ‘ } o approvvigionamento. Considerato lo stato di emergenza, il
A 4 ) t > W ) _"_ governo da mandato alla Protezione civile di comprare
2 i\\_&, = | | tramite procedura centralizzata mascherine anche senza

4 marchio Ce.
p m mascherine e i detergenti mani non sono gli unici Janwdl  Janwd? Jevwld dewid PehvalS Febwle  FedvwCl Febw(B Mareld Warwtl  Warwl

a II mercati a registrare picchi di vendita nell’ultima settimana,
-n come evidenzia il monitoraggio New Line Ricerche di

Mercato, che ha analizzato le vendite e gli ingressi in
farmacia.

Bee-BIP&co sas roberto.adrower@gmail.com, 9 .
. . 31 \
roberto.adrower@uniromal.it

Source PharmaRetai new Line res 2020



Cosa si vende in farmacia in tempi di Coronavirus

MASCHERINE FACCIALI  mm2018:2018 = 20192020 = AR e A D

:
E . ’ "
.
1
(= [ [~ | [ | | | ] -

_ S —— Janwll Jenwl? Janwld Jenw0d Febw(s Febw(% Febw(7 Febwld Marw(S MaralDd Mearwll
danwdl Janwl2 Janwl3 Jenwld Febw(h Febw(f Febw(7 Febw0B Marw(d Merwid Marwii i i

18- = 2019-
IGIENIZZANTI MANI =m2018-2019 o 2019-2020 NIKASSA © R E20 82118 gee

_ omhe  omam | slm | N NS EEEE NN EEEN AN BN Ii'IIIIIIII

Janwl1l Janw02 Janw03 Janw04 Febw(5 Febw06 Febw(7 FebwD8 Marw(3 Marwi0 Marwii Janw01l Janw02 Janw03 Janw(Q4 Febw05 Febw06 Febw07 Febw08 Marw09 Marwl10 Marw11

Bee-BIP&co sas roberto.adrower@gmail.com,
roberto.adrower@uniromal.it

Source PharmaRetai new Line res 2020




Ma anche altri prodotti ....cccceevivieninnnnnee,

DERMOCOSMETICA mm2018-2019  2019-2020

Janw01 Janw02 Janw03 Janw04 Febw(0S5 Febw(06 Febw(07 Febw(08 Marw(09 Marwi0 Marwi1

Bee-BIP&co sas

Source PharmaRetai new Line res 2020 roberto.adrower@gmail.com,
roberto.adrower@uniromal.it



LA FOTOGRAFIA DEL CONSUMATORE ITALIANO

durante il LOCKDOWN

usufruito di servizi di FOOD DELIVERY

CANALI TRADIZIONALI

USER PRE-LOCKDOWN

PICCOLI NEGOZI DI VICINATO 40%
USER PRE-LOCKDOWN

IPERMERCATI 67%

O 10«
(O Aumento della quota di 15% di chi usufruito della consegna a domicilio di
(_) USERE-GROCERY siti/app con vendita di prodotti locali
L 40, (es «mercati» agricoli on line)
I (]
|1 ] ltaliani che nelle ultime settimane hanno

O ® O 0SSERVATORIO LOCKDOWN NOMISMA | Come e perché sta cambiando le nostre vite WAVE 1

USER LOCKDOWN

549

USER LOCKDOWN @

4 8 % L%—‘zﬂ'ﬂf??ﬂ-
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SALUTE E SANITA, LE NUOVE “CONSAPEVOLEZZE" DEGLI ITALIANI

Per nulla d'accorde Malto d'accordo +
+ Poco d'accorde Totalmente d'accordo

L'emergenza sanitaria aumentera la mia consapevolezza di
considerare il 55N come bene comune su cul investire risorse

Per superare il senso di paura saranno per me determinanti
le competenze di chi ha un contatto diretto con le persone
come medici di famiglia e farmacisti

L'emergenza sanitaria aumentera la mia consapevolezza di

considerare le farmacie un presidio di servizio per il territorio

L'esperienza di questa emergenza sanitaria aumentera |a mia
propensione a utilizzare con fiducia i servizi del 55N

L'emergenza sanitaria aumentera la mia propensione verso
forme di assicurazione sanitaria privata

'_I'radELah
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DIGITALIZZAZIONE, DALL'EMERGENZA UN IMPULSO A INNOVARE

Per nulla d'accordo Malte d'accordo +
+ Poco d'accordo Totalmente d'accordo

In futuro, se ci saranno le possibilita, saro disponibile a
utilizzare maggiormente servizi digitalizzati sia come
A e 3 i

cittadino sia per le attivita dilavoro e d'impresa (servizi

pubblici e amministrativi)

In futuro, se ne avro la possibilita, adottero maggiormente
i nuovi modelli di lavoro sperimentati durante questa
emergenza (smart working, telelavoro e cosi via)

TradeLab

———— 0% 10% 20% 300 40% 30% o0% 70% EB0% B0k 100%




Psico marketing per sbaragliare la
concorrenza- background

* Mancanza = bisogno
Piramide Maslow

Bee-BIP&co sas
roberto.adrower@gmail.com,
roberto.adrower@uniromal.it
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La comunicazione. Definizione

« La parola comunicazione deriva dal latino (cum = con, e munire
= legare, costruire e dal latino communico = mettere in comune,
far partecipe) e si intende come trasferire una informazione da un
individuo all’altro; attraverso lo scambio di un messaggio

elaborato secondo le regole di un determinato codice.»



La comunicazione.

Il processo comunicazionale

grcoder

Fonte
dellinfarmazions

decoder

messaggio

ricevents

- trasmlttente/—} canale
segnale
fonte
de|
rumaore

segnale
ricevuto

Il modello matematico di Shannon e Weaver - 1949

destinatario
dellinformaziona

messaggio

materiale utilizzabile citando 'autore Roberto Adrower Bee-BIP

&Co




La Comunicazione farmaceutica e

La comunicazione la sua evoluzione

0Per¢omumcaredew |

desiderare “di dare” agli altri.

& gk : g . Il quadrante della
Cosi ti metti in relazione . In ..
. comunicazione
caso contrario non aspettare
che gli altri vengano da te Le

pubbliche Promotion
relazione

Experience = Education

materiale utilizzabile citando |'autore Roberto Adrower Bee-BIP
&Co



Quadrato della comunicazione

Contenuto
R
i
o A
e P
" I M = 2 e
Oratore — a essaggio % Ascoltatore
: i —
: o
n
e
Relazione
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Fasi critiche di una comunicazione efficace

*| CONTESTO |=

canale canale

MITTENTE MESSAGGIO DESTINATARIO

LI Y Y &
» CODICE -

Bt |
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| filtri nella comunicazione

* FILTRO FISICO

 Rumori esterni, voce bassa, brusio

* Filtro Fisiologico

* Malattie, Disturbi, perdita d’udito

* Filtro Emotivo

* Preoccupazioni, ansia, stress, timore

* Filtro Culturale

* Differenza di lingua, pensiero, conoscenze



La comunicazione.

Principi di una buona comunicazione

Ascolto Attivo Ascoltare le parole dellinterlocutore per elaborare il
messaggio in modo da non creare conflitti e incomprensioni

Decisione Trattare le proprie tematiche con convinzione senza
prevaricare l'idea altrui e senza arroganza

Empatia Entrare in sintonia con l'interlocutore per capirne stati
d’animo e umore

Domande E’ fondamentale per coinvolgere al meglio il soggetto, farlo
interessare e ricavarne informazioni preziose

Feedback Informazione che ritorna al mittente che permette di
valutare la comprensione da parte dell’interlocutore




I_a COm U n ICaZIOne. Storia degli strumenti di

Comunicazione

Telefono/Telegrafo

Orale Sillabario Fenici Gutenbergh Cinema/Fotografia

| I I*

3000A.C.  1600/1700A.C. 500A.C. 1400 D.C. 1600 1800 1900
Ideogrammi Alfabeto Greco Riviste Radio/Televisione/
Computer
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L a Comunicazione.

Comunicazione Aziendale

La Comunicazione Aziendale puo essere di due tipi:
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L a Comunicazione.

Intra-Aziendale

Prima della
Digitalizzazione:

1.Circolari

2.Comunicati

3.Meeting Formali

4.Convention



L a Comunicazione. Intra-Aziendale

Dopo la Digitalizzazione:
1.Chat Dirette A

2.Programmi Radioo &

Televisivi Aziendal '
3.Social Network Aziendali =,
o B

4.App per il Feedback Elb
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La Comunicazione.

Extra-Aziendale

Prima della Digitalizzazione:

1.ISF fﬁrfﬂﬁ‘

2.Redazionale

3.Pubblicita Tabellare/Televisiva

4.Convegni

materiale utilizzabile citando |'autore Roberto Adrower Bee-BIP
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La Comunicazione.

Dopo la Digitalizzazione

1.E-Mail @

2.Social Network

3 Health A
.rea pPp :’;

4.Siti Web m

materiale utilizzabile citando |'autore Roberto Adrower Bee-BIP

&Co

Extra-Aziendale



STRUMENTI TRADIZIONALI NUQVI STRUMENTI

i

Comunicazioni ufficiali

Storie e narrazioni 2 1 hﬁgwfh
st O
=sqcial

Forum

WE‘ Comunicati
Strumenti top-down

Manifesti

~8§=3- 3 House organ
Al "
~ Meeting formali “

Team building %é&

Piani di comunicazione Eventi di socializzazione

Convention Business games
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Gestire [ processi con tuttii Canali di
Comunicazione

RODINA

2020

Source : Roberto Adrower 2017
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Gli strumenti per I'informazione scientifica

 Informatore scientifico

* Social network

* Pubblicita televisiva

* Pubblicita tabellare

* Emailing

* Redazionali e riviste scientifiche
* Siti web istituzionali

* Guerrilla marketing

* Health App



Il content marketing

E’ una tipologia di marketing basato sulla creazione e la condivisione di media e contenuti editoriali. Queste informazioni

possono essere presentate in varie modalita: video, guide, articoli, infografie , news e foto.

Car:fltterlstlche Autorevolezza
dell’argomento

condiviso:

@ @ Capacita di
riconoscimento

dell’utente/cliente

Semplicita nella
onsultazione

Comunicare con un
target di riferimento

Conoscenza del
fine comunicativg

* Incremento web reputation

. » Aumento visibilita del brand
Content Benefici e )
. RPN * incremento del valore e della
marketing finalita . SN .
riconoscibilita del marchio

*Supporto della vendita di un
prodotto complesso
* Costruzione del funnel

materiale utilizzabile citando I'autore Roberto Adrower Bee-BIP
&Co



Definire
obiettivi, budget
e risorse

Monitorare e
analizzare i
risultati

N 7/

:*ng‘?gj

Pubblicare,

distribuire e

promuovere
contenuti

Individuare
il pubblico

~ m ke, !
CONTENT
MARKETTNG

Creare il piano e
il calendario
editoriale

Definire
la storia

Strumenti a disposizione:

*SEM

* Mobile advertising

* Emailing

* Social network

* Siti web istituzionali

Influencer marketing
(esempio = Burioni)
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La Comunicazione.
Uso del Digitale

LE, INTERNET, AP

TOTAL MOBILE PHONE INTERNET

POPULATION CONNECTIONS USERS
USING THE USING WATCHING

INTERMET SOCIAL TELEVISION

60.51 49.48 35.00
MILLION MILLION MILLION MILLION 6HOOM TH57M 3HOZM THOIM

URBANISATIO vs. POPULATION PENETRATION

709 133% 82%

are. Hootsuite
social

Da dove le arrivano abitualmente le notizie
in tema di salute?
Piu scelte consentite

L
Siti web e testate online || NG 55+
Sociat Networ D 5=
Radio | 222+
Quotidiani (carta stampata) [ D 20%
Settimanali e periodici [P 17%
DEMOPOLIS

Ultimo sondaggio ministero della Salute
materiale utilizzabile citando |'autore Roberto Adrower Bee-BIP
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KASASA i g ok

and that life stage is now dominated by Gen Z.

0000

Gen Z Millennial Gen X Baby Boomer

Born Between Born Between Born Between Born Between
1995 - 2015 1980 - 1994 1965 - 1979 1944 - 1964

Another example, a member of Generation X who turned 18 in 1998 would now be nearly
40. In that time, he or she cares about vastly different issues and is receptive to a new
set of marketing messages. Regardless of your age, you will always belong to the
generation you were born into.

Kosaso.com

Classificazione
Generazioni




Differenze generazionali

Come si informano gli italiani: da dove le arrivano abitualmente le notizie in tema di salute?
Differenze per fasce di eta

90%
75%
67%
56%
35%
2t = / o 19%
Siti Web, TV Social Radio Radio Quottdianl Siti Web,
testate online Network testate online
I UNDER 35 I OVER 69
DEMOPOLIS
Ultimo sondaggio ministero della Salute
@ Ministero della Salute w @cigliuti
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25 annidi ......

20 YEARS OF

INTERNET GIANTS wW—4

Tiea Toe 230 Biggesi Weebh Procsarties Thear Tane

2013 2018

lll'
/!

[ Vweimart siz R @ e o |
\ A
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JAN MOST-USED SOCIAI MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF It E G E I 64 WHO REPORT USING EACH PLATFORM IN THE PAST MONTH

YOUTURE
WHATSAFP
FACEROOK
IMSTAGRAM
FB MESSEMGER
TWITTER
LIMNKEDHMN
PINTEREST
SKYPE
SMAPCHAT
TUMBLE
TWITCH
WECHAT
REDDIT
TIKTQK
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PRINCIPALI FONTI DI INFORMAZIONE CONSULTATE IN RETE

55,40%

FACEBOOK

29,28%

PORTALI DI
CONTROCINFORMAZIONE

PORTALI MOTORI
DI INFORMAZIONE DI RICERCA
SITI BLOG FORUM DI

I STITUII mIA Lnfterlale utilizzabile citando 'autore Roberto Adrower Bee-BIP DIMEI%&E

&Co



B s ¥ No

nmﬂﬂhm 73 27
ﬁﬂmﬁﬁi 60 40
A v 25 75
Chiedo consigli a parenti o amici 18 8o

I ] T ) T U T 0
DEMOPOLIS
Ultimo sondaggio ministero della Salute
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Wellness e Benessere

il74%
si sente nel complessa
Saloil In foerma
La forma non dipende
sisente dall eti
In ottima
forma 25% wmillennials
40% senior

. ] ! Web e Fake News

T e |z 34%
FAKE

| glovani cadono

n29%

ha creduto
almeno una volta
a una web fake news
su salute
& henessere

maggiorments
nell'inganno

Fonti:
91% modta fiducia

e medici e farmacisti

36% meno net web

& nel social

> A + Salute come “Fissazione”
& AT il 49%

= H teme di avere una malattia
improvvlsa e di non potersi curane

il 79%
degli ipocondriaci & convinto

di non essere in salute

it 18%

9 min di itatiani
ha un attegglamento
ossessive medio-akto

wverso la salute

—O Assicurazioni salute
il 40%

i Bm mon ha mal sotteseritte
Atisce litbressani uma polizza sulla salute

le polizze dl nuova 1‘11%

g:r:e:;_z:f;lm ha stipwlate, negli vltimi 12 mes:,
una polizza privata per la copertura
LS deile spese mediche

fiealirzazione grafica amtimenri

SALUTE 4.0
CURARSI NELL'ERA DIGITALE:
GENERAZIONI A CONFRONTO

Stato di Salute

u42%

5i sente
in ottima
salute

i,
I'sa%
si sente nel complesso in buona salute

Il 42%

Al primi sintomi ¢l sl rivolge al wehb

per il 66%

il timore principale per il futuro
& di non essere avtosufficiente

Innovazione,
tecnologia e Al

i+ B 3 non rinuncerebbe mai al rapporto umano
& 1w Bogtiia con il medico ed & a favore del robot
=iy che affiancamo il medico
su APP | dati
della cartella
zanitaria

usa la tecnologia
(internet, App e wearahbles)
per la curs del benessers

BNP PARIBAS
¥ CARDIF

Spesa per la Salute

Ro

Z68 euro a persona 58%
spesa media annuale ha1il'lnunr:law
n almeno una volta

—-—
-
-

£

nelia vita alle cure
per guestione
economiche

Rinunce pil frequenti
prestazioni ecure pid costose
(dentista. ecc.)

Privacy e Sicurezza

e

Maggior fiducia

werso medici & farmacisti,
istituzioni, aziende farmaceutiche
& assicurazioni

Pil re%

| Senior

Servizio Sanitario Nazionale ©

Meno soddisfatti

solo 1| 20%
al Sud e Isole i dichiara ol
= soddisfatio
0@ 1 40%
Aree pib critiche abbastanza

termpi di attesa SR P tict

e costo del ticket

Survey promosss da Brg Paribes Cand[ in collsdorazinne con Esenecra MR
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USE OF MOBILE APPS BY CATEGORY

PERCENTAGE OF INTERNET USERS AGED 16 TO 64 WHO REPORT USING EACH TYPE OF MOBILE APP EACH MONTH

ITALY

CHAT APPS SOCIAL ENTERTAINMENT GAMES SHOPPING
(MESSENGERS) NETWORKING APPS OR VIDEO APPS (ANY TYPE) APPS

® & &

92% 91% 73% 43 % 68%

MUSIC
APPS

BANKING DATING AND HEALTH AND
APPS FRIENDSHIP APPS FITNESS APPS

52% 79% 34% 6.0% 25%

° SOURCE: GLOBALWEBINDEX (@3 2019). FIGURES REPRESENT THE FINDINGS OF A BROAD SURVEY OF INTERNET USERS AGED 16 TO 64. SEE GLOBALWEBINDEX.COM FOR MORE DETAILS are | ‘ HOOtSUlte
socia



ol COVID-19: IMPACT ON ECOMMERCE WEB TRAFFIC

2020 CHANGE IN ECOMMERCE WEBSITE TRAFFIC BY INDUSTRY IN THE WEEK TO 15 APRIL 2020, COMPARED TO TRAFFIC IN THE FIRST 6 WEEKS OF 2020

s Y A 151
eraitec - | 7 8%
o I+
TELECOM _ +29%
HOME FURNISHINGS & DIY - +19%
RETAIL HEALTHCARE - +13%
FASHION - +12%

BANKING & INSURANCE - +11%

COSMETICS - +99%

SPORTS EQUIPMENT I +3%

-1% - JEWELLERY & WATCHES

25 [ v s
7 | -

SOURCE: CONTENTSQUARE [APRIL 2020). NOTES: PERCENTAGES REPRESENT THE AYERAGE INCREASE IN ECOMMERCE WEBSITE TRAFFIC IN THE WEEK TO 15 APRIL 2020, COMPARED TO THE gree Hootsuite@
FIRST & WEEKS OF 2020. FIGURES REPRESENT GLOBAL AVERAGES FOR TRAFFIC TO ECOMMERCE WEBSITES ONLY, AND DO NOT FACTOR ACTIVITY IN NATIVE APPS SOCiﬂl




THE WALL STREET JOURNAL.

EnglshEdiion + | Aor25,2020 | PrntEdtion | Vi

Home Worid US. Poiics Economy Business Tech Markets Opiion LifeGAts RealEstate WSiMagazne —Q

COOKIENOTICE

St ®
e CHOTA

¢ Facebook Ad Rates Fall as Coronavirus Undermines

v Spending

o Advertisers can reach more users per dollar—or save money for whatever is ahead

veupoares | [ svwerons | [ ] [whorswrne | [ ] [omnvure |

[ TestsavoTRERTHENT | | b Nt vOEOBREFNG | | EncspavoL |

CMO TODAY

RECOMMENDED VIDEOS

Howto Safely Groom “
Your Dog Betvieent
Halreuts >

& rppmesti. @ Amswonit @ ety [ Sockingeon W9 Soopr (g Albiores

Bhe New ork Times

= Q TecHNoLOGY

The Coronavirus Outbreak > | [T LatestUpdtes  MapsandTracker  Unemploment Numbers Lt Home How o el Newsieter

Even Google and Facebook May Face an
Ad Slump

Though ad sales at the two companies are expected to be down,
they are likely to fare better than smaller peers and publishers.

| costo per raggiungere gli u
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NEWS<  DIGIDAY PODCASTS ~ EVENTS  AWARDS  VIDEO

‘We’re creating inventory fastér than they can fill it’:
Publishers see YouTube ad prices drop 20%

0000

Join Digiday+ for €79 for 3 months.

tenti e sceso
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Risultati del target farmacista

- Percentuali d’efficacia dei mezzi comunicativi esaminati per i farmacisti.

Parametro 1 2 3 4 5 6 7 8§ 9 10 11 12 13 14 15

Agente di vendita _ 27%
Social network (Facebook) | N 7%

A I S
- & Valore efficacia = n risposte 1 /
n degli intervistati
Pubblicita televisiva _ 27%

Pubblicita tabellare _ 33%
Riviste scientifiche _ 33%
Emailing _ 20%

Guerrilla marketing

Opinion leader _ 27%

Totale percentuale = 240%



Risultati del target
medico

- Percentuali d’efficacia dei mezzi comunicativi esaminati per i medici

Parametro 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

Informatore scientifico I o
Social network (Facebook) _ 20%

App I 0%

Pubblicita televisiva - 7%

Valore efficacia = n risposte 1 /
n degli intervistati

Pubblicita tabellare - 13%

Riviste scientifiche _ 67%
Emailing _ 33%

Guerrilla marketing - 13%

Opinion Leader —53%

Totale percentuale = 320%




Risultati del target paziente

- Percentuali d’efficacia dei mezzi comunicativi esaminati per i pazienti

Parametro 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14

Comunicazione face to face [ 7

Social network (Facebook)

App k&
Pubblicita televisiva _ 20%

Pubblicita tabellare - 7%
Riviste scientifiche _ 33%
Emailing

Guerrilla marketing _ 20%
Opinion leader _27%

15

Valore efficacia = n risposte 1 /
n degli intervistati

Totale percentuale = 227%




Alto valore d'investimento

50

ALTA RESA

App
Informatore
scientifico

Emailing

Social network

Guerrilla Pubblicita

Marketing tabellare
Pubblicita
televisiva

BASSA RESA

Alto costo




Alto valore d'investimento | ALTA RESA |

" sociatnetwork

Pubblicita
App Opinion  Agentedi  Pubblicita
leader vendita televisiva

Emailing

0 BASSA RESA Alto costo




Il mix strategico per la comunicazione, integratore alimentare

- Integratore alimentare
- Target paziente

Alto valore d'investimento ALTA RESA

C,”m““":azm"e *Piano di comunicazione
Qikeiechicaimiting elaborato in funzione dei dati
raccolti dai questionari e delle
percentuali d’efficacia relative
al target paziente

50

scientifiche

Opinion
i Pubblicita
televisiva
Pubblicita
tabellare
0 BASSA RESA Alto costo




Flow chart Conclusivo

L'uomo vive sempre piu

all'interno di un mondo |:> comunicazione e la sua |:>
digitale evoluzione attraverso il

Il prospetto futuro |:>

Inquadrando la

digitale

MMG, Farmacisti e

face to face

La raccolta dei dati e la relativa
analisi hanno definito l’attuale
situazione della comunicazione
farmaceutica nell’healthcare
aziendale

pazienti preferiscono la
comunicazione diretta

I millennials
preferiscono una
comunicazione pit
tradizionalista

Riscontrare all'interno dell’aziende
farmaceutiche delle figure manageriali
capaci di leggere ed interpretare il
mercato, con la finalita di generare piani
di comunicazione ibridi ed efficaci

Ipotizzando l'universita come

ente cardine nella generazione
|:> e nello sviluppo di questi

neomanager, fornendo loro le
giuste conoscenze ed abilita




La Comunicazione.

Il Digitale nel Farmaceutico prima del Coronavirus

> Medici: uso di Smartphone, app di messaggistica con Aziende e
Pazienti, prenotazioni visite Online e Cartelle Cliniche Elettroniche

> Farmacisti: CRM, QR Code, Fidelity Card, E-Commerce, Social

Networks

> Pazienti: Ricerca autonoma delle informazioni online, consulenze su siti

specializzati



Indagine

**Obbiettivo: Valutare se e come cambiano i
modelli comunicazionali della Azienda nei
confronti dei tre Target.

**Modello: Somministrazione di un questionario
diverso per ogni Target con domande a risposta
multipla con piu di una risposta valida.

s*Campione: 5 Aziende, 10 Farmacisti, 10 Medici e
10 Pazienti.



Analisi dati

12
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ISF

Comunicazione Azienda-Medico

Pubblicita Newsletter
Tabellare

10

Convegni

9
m Come L'Azienda Comunica
con il Medico
o ® Come il Medico vorrebbe
che I'Azienda comunicasse
con lui
1 1
Sito Sito

Aziendale personale del
medico



Analisi dati

Comunicazione Azienda-Farmacista
12

B Come |'Azienda
1010 10 Comunica con il

10 Farmacista

mCome il
6 Farmacista
vorrebbe che
=3 5 I'Azienda
comunicasse con
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Analisi dati

12

10

(o)}

A

N

10

10

Comunicazione Azienda-Paziente

m Come |'Azienda
comunica con il
Paziente

m Come il Paziente
vorrebbe che
I'Azienda
comunicasse con lui



Conclusioni

MEDICO

AG. VEND.

TELEFONO

NEWSLETTER

REDAZIONALI
PUBB. TAB/TV
SOCIAL NETW.

WEBSITE
E-MAIL
CONVEGNI

ISF
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® PAZIENTE = FARMACISTA = MEDICO

I
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Come cambiano le prescrizioni con 'uso e abuso
delle informazioni

Seguici su o o

Agenzia Italiana
del Farmaco (Y

Home - Lagenzia - Precisazioni AIFA su Malattia da coronavirus Covid-19 ed utilizzo di ACE-Inibitori e Sartani

Precisazioni AIFA su Malattia da coronavirus Covid-19 L'agenzia >
ed utilizzo di ACE-Inibitori e Sartani

Mission e valori

Organizzazione

Commissioni tecnico-consultive

Segretariati di Supporto e
Coordinamento e Comitati
Consultivi

Collaborazioni internazionali

Normativa

e = T e i LI S e e s T T B

' mmmim emlinm = Aml Coemmmmm

Bee-BIP&co sas roberto.adrower@gmail.com, roberto.adrower@uniromal.it



M Azioni intraprese per favorrefar X A Azion intraprese per favorire la - X 33 Covwid-19 e carenza farmaci, nasc X | S - X

C O 8 aifa.gov.it/-/azioni-intraprese-per-favorire-la-ricerca-e-l-accesso-ai-nuovi-farmaci- per-il-trattamento-del-covid-19 & |l '3 :

& AlRA. Agenzia Italiana seguicisu @ € £

del Farmaco

L'Agenzia Italiana del Farmaco ha intrapreso alcune tempestive azioni per favorire ['accesso precoce scientifiche

alle terapie e facilitare la conduzione di studi clinici sull'efficacia e la sicurezza delle nuove terapie
utilizzate per il trattamento della malattia da COVID-19. Pillole dal Mondo

Utilizzo di farmaci in circostanze speciali

La Commissione Tecnico Scientifica di AIFA, nella seduta riunitasi in teleconferenza dall’11 al 13 marzo Campagne di comunicazione
2020 ha espresso parere favorevole in merito ai seguenti provvedimenti:

o inserimento a carico del SSN {in deroga alla legge 648/96) dell’'uso off label dei seguenti Sala Stampa
medicinali per il trattamento dell'infezione da SARS-CoVl/-2:

o cloraching, idrossiclorochina: due antimalarici con dati preliminari di potenziale attivita

i Archivio
antivirale
o lopinavir/ritonavir e, in subordine a quest'ultimo, darunavir in combinazione con cobicistat o
ritonavir: farmaci utilizzati per il trattamento dell‘infezione da HIV. Emergenza COVID-19
Condividi

© inserimento nella lista dei farmaci erogabili ai sensi della legge 648/96 (per tre mesi)

o interferon beta 1-a con l'indicazione "Trattamento di supporto dei pazienti affetti da Covid-

19" nei soggetti non trattati con steroidi. “ u Q E E

Sperimentazioni cliniche e accesso ai nuovi farmaci

Bee-BIP&co sas roberto.adrower@gmail.com,
roberto.adrower@uniromal.it

Remdesvir

Si tratta di un antivirale, non autarizzato, che sara reso disponibile tramite due studi clinici
randomizzati autorizzati in data 09/03/2020 dall'Agenzia in soggetti con malattia COVID-19 moderata : i M
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Coronavirus, la
speranza
dell'antivirale
Aviganeil video
su Facebook. |
dubbi dell'Aifaela
sperimentazione
in Veneto

&BOU T-'\l | !I:\’,l _ " Annunci Google
[ f [ in | = _
Le news scelte per vol e

Martedi, 24 marzo

A cura defla redazione di AboutPharma and
Medical Devices

'a"‘-‘ ! DIGITAL
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s gy hQ_ Farna, # lugfie 2000

Aifa, via libera alla sperimentazione di Avigan in
Italia

Bee-BIP&co sas roberto.adrower@gmail.com,
roberto.adrower@uniromal.it

ILTEMPO:.
HOME  POLITICA m ROMA CAPITALE ~ ESTERI  CULTURARSPETTACOL

0
LOTTA AL CORONAVIRUS

Avigan, il farmacista del video fa
dietrofront: "lo messo sul patibolo”

Giappone, il medicinale non & pitl in commercio per i gravi effetti
collaterali

23 MARZ0 2020




Caso Nespresso Caso Sideral H Apportal

PharrmaNutra, 2 imte-

=T e=l =Ty i gratis a taera-
pie intensive Ssn

b e goditi

LASCIATI CONSIGLIARE DA NOI

Obiettivo :
Ricambiare con un “acquisto” ad un regalo

b
Bee-BIP&co sas roberto.adrower@gmail.com, roberto.adrower@uniromal.it 86 9 \




* https://pharmacyscanner.it/la-disruption-da-coronavirus-investe-la-
ricetta-e-ce-chi-lavora-per-digitalizzare-lintero-percorso-medico-
farmacia/

* https://pharmacyscanner.it/promemoria-dem-le-societa-dellhome-
delivery-si-preparano-a-cogliere-loccasione-per-crescere-ancora/




Psico marketing per sbaragliare la
concorrenza- background

* Mancanza = bisogno
Piramide Maslow

Bee-BIP&co sas
roberto.adrower@gmail.com,
roberto.adrower@uniromal.it
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| potere nelle mani del cliente

—

Da A.l.LD.A 5A

Awaress

Appeal
(Attrattiva)

(Scoperta/Consapev

7 Attention
olezza)

Interest

Desire Advocate (Passapar

Ask (Ricerca) ola)
VAction

Who created the AIDA model?

Act (Azione)

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



Psico marketing per sbaragliare la
concorrenza- background

SalesTransformation$

Principio della reciprocita

NEGOZIAZIONE
COMPETITIVA

Tu vinci / lui perde

NEGOZIAZIONE
WIN-WIN

Tu vinci / lui vince

NEGOZIAZIONE
SFUGGENTE

Tu perdi / lui perde

Focus sui tuoi bisogni

NEGOZIAZIONE
ACCOMODANTE

Tu perdi / lui vince

Q)

Focus sui bisogni della controparte

Bee-BIP&co sas roberto.adrower@gmail.com,
roberto.adrower@uniromal.it
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La realta e spesso distorta

OSU.EDU

DEPARTMENT OF

nk Map Find People Webmail Search

PSYCHOLOGY

ABOUT = | RESEARCH ¥ | GRADUATE ¥ UNDERGRADUATE ALUMNI = PEOPLE DIVERSITY ¥

PSYCHOLOGICAL SERVICES CENTER ¥

Home » News » Distractions can distort our reali

COLUMBUS LIFE

ities.

Distractions can distort our realities

September 20, 2019

Ohio State News published an article this week detailing
the ways in-which our distractions can have an impact on
the way we perceive things in real life

A study conducted by department faculty and graduate
Leber and Jiageng

student Dr._Julie Golomb, Dr. Andrey
Chen suggests that distractions can manipulate how we
interpret our realities. For example, they can make us
think we saw something when we really didn't. To find
out more, the study, which was published in the Journal
of Experimental Psychology: Human Perception and

o oo RCYIIr e R aaakas

THE OHIO STATE
UNIVERSITY

Distractions can distort our realities
09/20/2019

Experts say parents should be Jess
invalved in their child's home..
09/09/2019

New study finds "children notice
everything"
oar1z2019

lan Krajhich to lead Decision Science
Collaborative

0812/2019




Approccio al counseling

“Counseling = Orientamento e/o sostegno a singoli individui o a
gruppi, utilizzando le potenzialita del cliente.”

L’intervento di Counseling € mirato a:

S \

Risolvere il conflitto esistenziale Inserirsi come elemento che
o il disagio emotivo del singolo agevola la comunicazione
individuo che ne compromettono tra struttura e dipendente

un’espressione piena e creativa

SAPIENZ A

UNIVERSITA DI HMA
b




Classificazione dei mercati

' INTRODUZIONE TOTALE MERCATO FARMACEUTICO TOTALE MERCATO IL MERCATO IL MERCATO IL MERCATO IL MERCATO
: PER CANALE DISTRIBUITO IN FARMACIA oTC PERSONAL CARE DEL PATIENT CARE NUTRIZIONALE
Introduzione: definizione dei mercati commerciali
Mercato Commerciale

[ oOTC OVER THE COUNTER AT

ﬂ 1-18 887 —

" Tutti | prodotti utilizzati per |a cura di patologie minon, incluso prodatti B ——
di AutoMedicazione. SoP (AutoMedicazione e SoP formano la categoria
Autocura), Notificati, medical device, filoterapici, omeopatici

B0 -84

Prodotti per la cura e igiene della persona, dermocosmesi, igiene
orale, igiene personale, baby, ... >_
PATIENT CARE e e
Medicazione, test diagnosticl, accessari medico-chirurgicl, altri prodotti
parafarmaceutici, ..
NUTRITION -

[5 NTR

Aercato Etico

=] Rx

Alimenti dietetici, pasti sostitutivi, latti per I'infanzia, nutrizione enterale,
prodotti senza glutine

FARMACI ETICI

Prodotti di fascia A, A con nota e C, per il cui acquisto & necessana la
prescrizione medica

=IQVIA

ohsUmer

Etico



Classificazione
dei farmaci su

prescrizione
Medica

Bee-BIP & co sas -Lezioni Mkt. Access roberto.adrower@gmail.com,
roberto.adrower@uniromal.it

A H C
Medicinali essenziali | Medicinali ad uso Medicinali non
e medicinali per ospedaliero essenziali

malattie cronice

Tabella 1 classe dei farmaci




Contesto: SSN e Spesa Pubblica:
processi sostenibilita

Universalismo
nella copertura
dei rischi di
malattia

Criterio del
bisogno nella  Eliminazione
distribuzione - delle barriere di

dei servizi accesso

Spesa Sanitaria

- Redistribuzione

Gratuita dei i delle risorse a .
| .. X o Ministero della Salute e
 servizi sanital - P favore dei piu DGR dellE : LEA
W Servizio Sanitario bisognosi i To GO
\ : (Diagnosis Related collaborano insieme (Livelli essenziali di
b 7_ Nazionale Group) all’AIFA per il controllo assistenza)

della :

Produzione
statale dei
servizi sanitari

anificazione
di volume di
domanda e di

offerta :
Spesa farmaceutica Spesa farmaceutica per

< - Risorse convenzionata acquisti diretti
—— allocate in Eguaglianza di (territoriale) farmaci (ospedaliera) farmaci
base a scelte trattamento classe A classe H
politiche

Ref:Dino Biselli (2013) Organizzazione del Sistema Sanitario



Sviluppo

Ricerca — prodotto

Anno 0

v

» Mercato

Anno 12

Anno 20

v

Costo nuovo farmaco

1.500

1.000

500

Stima del costo per limmissione sul mercato di una nuova molecola (in milieni di dollari)

1975

2012

Ref: M.Boscolo, BigPharma ecco perche i

farmaci costano sempre di piti, 2014
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VOLUMI

SETTIMANA 15: ETICO ANCORA IN CADUTA, RECUPERA LA LIBERA VENDITA

Inizio epidemia ETICO

rrivo Covi

49 50 51 52 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 14 15 16

CONSUMER
HEALTH

W

40 50 51 52 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 14 15 16

—— 2019 —a— 2020 éIQVIA‘

Roberto Adrower

LE DIFFERENZE

Si stabilizzano le
vendite in
faramacia di
Etico e
consumer dopo
ENJtInERENS
Coronavirus




L'ANDAMENTO DEI PANIERI NELLE PRIME 15 SETTIMANE DEL 2020

CONSUMER HEALTH

fvaltime)

ETICO CONSUMER
HEALTH

Roberto Adrower Pharmacy scanner 2020




E-COMMERCE IN CRESCITA DAL 22 FEBBRAIO

Cresce |'e-

pharmacy




PhR' PharmaRetail

news & marketing

HOME CHISIAMO DATINEWLINE DATIGDO ATIUALTA VIDEO EVENTI MERCATI DOSSIER L'OPINIONE NEWSLETTER

Home » Aziende » E-commerce, volano le farmacie online: Farmaé registra +100% a marzo

E-commerce, volano le farmacie online: Farmae registra +100% a marzo

3 Pubblicato 22 Aprile 2020 | Da Redazione CONTATTI
Chiara Romeo
L'emergenza coronavirus ha avuto un grosso impatto sul SCRIVI ALLA REDAZIONE >

commercio al dettaglio e ha cambiato necessariamente le

abitudini d'acquisto degli italiani, incentivando I'e-commerce.

Secondo quanto riportato da Netcomm, il Consorzio del

commercio digitale italiano, ci sono settori che stanno

letteralmente volando: tra questi il settore farmacia e cura
della persona, che registrano un +76%.

Online in farmacia: grande richiesta di
integratori alimentari e cosmetfici




I PANIERI DALLA SETTIMANA 3 ALLA 15:1 PICCHI SiI RIDUCONO

e
11
—e— |niegratori +2% +3% +3% +4% +9% +13%+14%+18%+14%+10% +7% +5%

Mutrificnal 1% 1% -0% -0% +2% +4% +7% +12%+11% +9% +9% +9%
—e— Farmaci oic -2% -1% 1% -0% +5% +13%+14%+19%+17%+13%+10% +8%
—e— Pers. care -4%  -4% -4% -3% -0% -29% +0% +4% +3% +1% +1% +2%
—a— Pat_ care +1% +29% +29% +2% +4% +1% +0% -5% -8% -11% -11% -10%

Roberto Adrower Pharmacy scanner 2020




MASCHERINE E IGIENIZZANTI MANI: IN UNA SETTIMANA TREND INVERTITO

€4.607.838

T

o

165 155

€1.280.509
€189.886

€399.857
€131.243

wh wii w11 Wiz wi3

Arriva Covid Inizia eﬁidemia

1 Infetti | Deceduti —— Mascherine —— lgienizzanti mani




INTEGRATORI, LA CADUTA Sl STABILIZZA E NELL'ANNO RESTA IL SEGNO PIU

h
primo paziente in
inizio COVID Lombardia
VALORI

ilicari

B
*

49 50 51 52 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 14 15 16

=|QVIA

—— 2019 —-— 2020

Roberto Adrower 2020




Milioni

VERSO LA NORMALIZZAZIONE ANCHE VITAMINE E PROBIOTICI

primo paziente in €

inizio COVID Lombardia VALORI

-

01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 14 15 16

=|QVIA

52

- 2019 - 2020

Roberto Adrower 2020



FARMACI SENZA RICETTA, IL RIMBALZO E IN CONTROTENDENZA

primo paziente in €

inizio COVID Lombardia VALORI

49 50 51 52 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 14 15 16
—— 2019 == 2020

=I0VIA

Roberto Adrower 2020




Marketing Mix

Le “quattro P”*

> Prodotto
> Prezzo

> Punto vendita

> (distribuzione)

> Promozione

*Classificazione del
Prof. Jerome McCarthy, 1960

Le “quattro C”

> Custumer value
» Costo per cliente
> Convenienza

» (non economica)

> Comunicazione



le P ele Csono aumentate

 Prodotto

e Prezz0 » Custumer value

» Costo per cliente

Punto vendita
> Convenienza

* Promozione
Pubblicitz » (non economica)
* Pubblicita
P » Comunicazione
* Persone _
: > Crosselling
* Packaging

» Counselling



Come devo
lavorare

sui valori
delle
P

Promozione

Farmaco Etico su prescrizione
Farmaco Sop/OTC
Integratore Alimentare
Nutrizionali

Personal Care

Patient Care

Punto Vendita

Pubbilicita’ ackaging

materiale utilizzabile citando I'autore Roberto Adrower Bee-BIP &Co




Come devo
lavorare

sul Valore
delle
C

Customer Costo Covenienza

Non economica

Comunicazione Crosselling Counselling

Farmaco Etico su prescrizione
Farmaco Sop/OTC
Integratore Alimentare
Nutrizionali

Personal Care
Patient Care

materiale utilizzabile citando |'autore Roberto Adrower Bee-BIP &Co




La gestione di un ciclo di vita [s[s|Re]gelefelade}: Profitto e ciclo di vita di un prodotto

Booz, Allen &Hamilton

Vendite

Volumi di
vendita

Introduzione

Livelli di profitti derivanti da
nuovi prodotti necessari allo
sviluppo dell’azienda

Sviluppo
(crasoita)

Dove ci Fase di
troviamo? - maturita
materiale utilizzabile citando I'autore Roberto Adrower Bee-BIP
&Co




THE BosToN CoNsULTING GROUP

materiale utilizzabile citando 'autore Roberto Adrower Bee-BIP
&Co



La matrice BCG

|

Alto

Tasso di

crescitat10%
del mercato

Basso

I

<1 1 > 1
ammm Bassa Alta )
Quota di mercato
relativa

materiale utilizzabile citando 'autore Roberto Adrower
Bee-BIP &Co



La matrice BCG

I QUESTION MARKS
Alto

Tasso di

crescitat10%
del mercato

Basso

I

<1 1 > 1
ammm Bassa Alta )
Quota di mercato
relativa

materiale utilizzabile citando 'autore Roberto Adrower
Bee-BIP &Co
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Perché e utile fare una SWOT

orima di affacciarsi su investimenti in Promotion e
Pubblicita?

e E uno strumento di pianificazione strategica (Albert Humphrey -
Stanford) in contesti caratterizzati da incertezze e forte competitivita

* £ un’analisi di supporto che risponde a esigenze di razionalizzazione
dei processi decisionali.



Come si “costruisce” una matrice SWOT?

1. Reperire dati relativi:
. al mercato in cui si opera:
. Trend di crescita attuale e futuro (previsto), tendenze dei consumi, nuovi prodotti, prezzi, ecc..
. dei principali e diretti concorrenti:
. Fatturato, quote di mercato, portafoglio prodotti, investimenti promozionali, programmi nuovi prodotti, ecc..
. alla mia azienda

Fatturato, quote di mercato, portafoglio prodotti, investimenti promozionali, programmi nuovi prodotti, ecc..

2. Analizzare e studiare i dati disponibili

3. Sulla base dei dati identificare i punti di forza e di debolezza della mia azienda in rapporto a quelli
dei concorrenti

4, Identificare i piu significativi elementi di opportunita e di minacce provenienti dall’esterno che
possono influenzare il raggiungimento dei miei obiettivi



Analisi SWOT

S = Strengths — Punti di forza

W = Weaknesses — Punti di debolezza
O = Opportunities — Opportunita

T =Threats — Minacce



Analisi SWOT — definizione

E una metodologia che consente di:
1. delineare i propri punti di forza e di debolezza - Weaknesses

2. identificare le opportunita e le minacce - Threats —
provenienti dall'ambiente esterno

29/04/2020 Draft Bee-BIP&Co sas Roberto Adrower 119



Principali utilizzatori

* managers

e marketing

e finanziari

e vendite

e cross-functional teams



Perché usare I'analisi SWQOT?

Per poter definire le piu appropriate strategie al raggiungimento di
un dato obiettivo considerando i fattori piu influenzanti il
business, attraverso:

e |0 sfruttamento dei punti di forza e delle opportunita

e [a minimizzazione dei punti di debolezza e delle
minacce




Matrice SWOT

Weaknesses

Threats

Crisi (weéiji)

Pericolo

2888020

Opportunita

(i)

Draft Bee-BIP&Co sas Roberto Adrower
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Crisi (wéiji)

Perical®/04/20200pportunita
G2

(wez)

Matrice SWOT

Strengths

Fattori Interni <::>

(dell’Azienda/prodotto)

Weaknesses

Fattori Interni
(dell’Azienda/prodotto)

Opportunities

Fattori Esterni ﬁ

(dell’lambiente)

Threats
Fattori Esterni

(dell’'ambiente)

Draft Bee-BIP&Co sas Roberto Adrower
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Matrice SWOT

POSITIVI

Utili all’'obiettivo

Strengths Weaknesses
Fattori Interni
(dell’Azienda/prodotto)
Opportunities Threats

Fattori Esterni

(dell'ambiente)

Crisi (wéiji)

29 014&41%0;0 Opportunita

(wéi)

G2

Draft Bee-BIP&Co sas Roberto Adrower
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Matrice SWOT

POSITIVI

NEGATIVI

Utili all’obiettivo

Ostacoli all’obiettivo

Fattori Interni
(dell’Azienda/prodotto)

Strengths ...

Weaknesses ...

Fattori Esterni
(dell'ambiente)

Opportunities

Threats

29/04/2020

Draft Bee-BIP&Co sas Roberto Adrower
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Matrice SWOT

POSITIVI

NEGATIVI

Utili all’obiettivo

Ostacoli all'obiettivo

Strengths

Fattori Interni
(dell’Azienda/prodotto)

Weaknesses

Fattori Interni
(dell’Azienda/prodotto)

Opportunities
Fattori Esterni

(dell'ambiente)

Threats
Fattori Esterni

(dell’'ambiente)

Crisi (weiji)

Draft Bee-BIP&Co sas Roberto Adrower
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Analisi SWOT- come usarla

'analisi SWOT puo essere usata per definire le strategie
rispondendo alle seguenti domande:

1.

Come usare ogni singolo punto di forza?
Come ovviare e/o minimizzare ogni punto di debolezza?
Come sfruttare le opportunita?

Come fronteggiare le minacce?

Crisi (weéiji)

Pericolo
(wei)

Opportunita

G2)



Matrice SWOT— come usarla

POSITIVI NEGATIVI
Utili all’obiettivo Ostacoli all’'obiettivo
Strengths Weaknesses
_ _ Trasformare _ _
Fattori Interni < Fattori Interni
(dell’Azienda/prodotto) (dell’Azienda/prodotto)
Allineare
Opportunities Threats
Fattori Esterni Convertire Fattori Esterni
v (dell’lambiente) b (dell’lambiente)

29/04/2020 Draft Bee-BIP&Co sas Roberto Adrower
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Matrice SWOT — Fattori interni

Alcuni esempi di e Weaknesses
e risorse (finanziarie, umane) * prezzi
o efficienza e costi
e brand * reputazione

customer service etica

* management e capacita produttiva

e know-how e vendite

. i . . i . L] -
qualita marketing Crisi (wéifd)

® Organizzazione .

e reputazione .

Pericolo Opportunita

(wéi) (72)
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Matrice SWOT

POSITIVI

NEGATIVI

Utili all’obiettivo

Ostacoli all’obiettivo

Fattori Interni
(dell’Azienda/prodotto)

Strengths
Quali sono le tue migliori attivita?
Quali sono i tuoi vantaggi competitivi?
Come sei percepito dalla concorrenza?

Weaknesses
Cosa devi migliorare?
Cosa dovresti evitare?

Cosa influisce negativamente sulle
tue vendite?

Quali sono i tuoi svantaggi
competitivi?

Fattori Esterni
(dell’'ambiente)

Opportunities

Threats

29/04/2020

Draft Bee-BIP&Co sas Roberto Adrower
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Matrice SWOT — Fattori esterni

Alcuni esempi di Opportunitiese Threats

e nuovi emergenti trend ® nuovi concorrenti

e legislazioni/normative e prodotti innovativi

¢ condizioni economiche e guerra dei prezzi

e mergers, joint venture e elementi demografici

e alliances e nuovi canali distributivi
e licensing-in/out e restrizioni regolatorie

e co-marketing e nuovi stakeholders

¢ bisogni insoddisfatti
¢ azioni della concorrenza
e cambiamenti delle abitudini

29/04/2020 Draft Bee-BIP&Co sas Roberto Adrower 131



Matrice SWOT

POSITIVI

NEGATIVI

Utili all’'obiettivo

Ostacoli all’obiettivo

Fattori Interni
(dell’Azienda/prodotto)

Strengths
Quali sono le tue migliori attivita?
Quali sono i tuoi vantaggi competitivi?
Come sei percepito dalla concorrenza?

Weaknesses
Cosa devi migliorare?
Cosa dovresti evitare?
Cosa influisce negativamente sulle tue vendite?
Quali sono i tuoi svantaggi competitivi?

Fattori Esterni

(dell’lambiente)

Opportunities ...
277777

Threats ....

29/04/2020
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Matrice SWOT

POSITIVI

NEGATIVI

Utili all’'obiettivo

Ostacoli all’obiettivo

Fattori Interni
(dell’Azienda/prodotto)

Strengths
Quali sono le tue migliori attivita?
Quali sono i tuoi vantaggi competitivi?
Come sei percepito dalla concorrenza?

Weaknesses
Cosa devi migliorare?
Cosa dovresti evitare?
Cosa influisce negativamente sulle tue vendite?
Quali sono i tuoi svantaggi competitivi?

Fattori Esterni

(dell’lambiente)

Opportunities
Quali le migliori opportunita?
Quali trends potrebbero favorirti?

Threats

Quali trends/cambiamenti ti minacciano di piu?
Quali sono le migliori attivita della concorrenza?

29/04/2020
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Semplici regole per una corretta ed efficace analisi SWOT

1. Essere sempre realistici e “onesti” nel definire le proprie “strengths” e “weaknesses”
2. Lanalisi deve essere sempre specifica: evitare le aree grigie/indefinite

3. Applicare sempre la SWOT in relazione ai concorrenti

4. Una efficace SWOT e breve, concisa e semplice: evitare ogni complessita

5. Valutare forze e debolezze in rapporto a quelle dei concorrenti

6. Distinguere tra dove l'impresa vorrebbe essere e dove effettivamente e allo stato attuale

29/04/2020 Draft Bee-BIP&Co sas Roberto Adrower 134



Errori da evitare per una corretta ed efficace analisi SWOT

1. Costruire una SWOT senza prima aver definito un obiettivo

2. Non confondere le opportunita esterne con i propri punti di forza:
| due fattori vanno tenuti separati

3. Non confondere la SWOT con la strategia: la SWOT descrive una condizione uno “status quo”, la strategia
definisce come raggiungere |'obiettivo

4. Evitare fattori troppo generici come “... economie di scala”

5. Lunga lista di valutazioni, con il rischio che manchi una logica unificatrice: e preferibile un elenco breve e
ben argomentato.
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Matrice SWOT mettiamola in pratica

POSITIVI

NEGATIVI

Utili all’'obiettivo

Ostacoli all’obiettivo

Fattori Interni
(dell’Azienda/prodotto)

Strengths
Quali sono le tue migliori attivita?
Quali sono i tuoi vantaggi competitivi?
Come sei percepito dalla concorrenza?

Weaknesses
Cosa devi migliorare?
Cosa dovresti evitare?
Cosa influisce negativamente sulle tue vendite?
Quali sono i tuoi svantaggi competitivi?

Fattori Esterni

(dell’lambiente)

Opportunities
Quali le migliori opportunita?
Quali trends potrebbero favorirti?

Threats

Quali trends/cambiamenti ti minacciano di piu?
Quali sono le migliori attivita della concorrenza?

29/04/2020
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“Ritenere”

* Sviluppare una matrice BCG

* Calcolare la quota di mercato relativa

* Come calcolare la crescita media ponderata annua

 Come impostare un grafico PowerPoint in modalita “bubbles”



Definizione del portafoglio attivita/prodotti

'azienda dopo aver definito gli obiettivi deve passare in rassegna il suo
portafoglio delle attivita e dei prodotti in essere e decidere il loro futuro.

Un tale processo di pianificazione strategica permette di stabilire quali aree
di attivita e quali prodotti sviluppare, quali mantenere, quali ridurre e,
infine, quali eliminare.



Come vuole giocare la partita I'azienda ?




Evolvono le modalita d'ingaggio, ma sono tre le regole di
vita immortali:

1. Se non insegui quello che vuoi, non l'avrai MAI

2. Se non domandi, la risposta sara sempre NO

3. Se non farai un primo passo, sarai SEMPRE fermo allo
stesso punto




Come vuole giocare |a partita I'Azienda ?

ESSERE INNOVATIVI Essere Imitativi ( pagare royalties ....)

* Puntare su R&S * Puntare sulla velocita di reazione
* Assumere Alti Rischi * Puntare sul Marketing

* Contare su Margini Elevati * Assumere rischi minori

e Accettare margini piu bassi



Strategia nella Comunicazione

» Adeguare tutte le caratteristiche del Prodotto ( P) al Segmento di
Mercato (SM)

* Portare il P a conoscenza del SM, evidenziando vantaggi specifici
* Sostenere la domanda del SM

* Rendere economicamente «conveniente» per il SM 'acquisto di P (
Politica Prezzi )

* Adeguare la disponibilita di P per il SM in termini di Sevizio-Spazio-
Tempo



Area Promozione



Dalla SWOT all’Obiettivo Strategico Positioning

TATTICA
Mrkt Mix

Orientation

Il KEY FACT ¢ la diagnosi: “I'elemento caratterizzante la situazione del nostro prodotto sul quale si
ritiene di dover agire”

» Emerge dalla SWOT
» Deve essere:

v’ Rilevante e Modificabile

L'OBIETTIVO STRATEGICO e la cura prescritta

OVVEro

“cosa intendiamo fare per agire sul Key Fact e come”
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Se i medicinali ‘fasulli’ sono pit costosi

Non solo effetto placebo. Esiste infatti anche
quello nocebo, una parola utilizzata per etichet-
tare le reazioni negative manifestate dopo aver

preso un farmaco falso (e inerte), ma percepito
nocivo. Ebbene, sembra proprio che il prezzo
giochi un ruolo nell'effetto nocebo. Le persone
che assumono un trattamento inerte ritengono
di aver sperimentato effetti collaterali avversi
pits gravi quando il medicinale fasullo & molto
costoso. E' quanto emerge da uno studio pub-
blicato su 'Science’. Ma perché un prodotio
‘giviell

che magari ¢ solo acqua fresca - s
tena un effetto nocebo pin potente rispetto a
unea buon mercato? | ricercatori dell Univer-
sity Medical Center Hamburg-Eppendorf di
Amburgo (Germania), dell'University of Colo-
rado a Boulder (Usa) e dell University of Cam-
bridge (GB) chiamano in causa alcune regioni
cerebrali: quelle responsabili della cognizione
superiore possono, infatti, influenzare la perce-
zione del dolore. Per studiare le cause neurolo-
giche dell'effetto nocebo, il team diretto da Ale-
sandra Tinnermann ha sviluppate un nuovo
metodo di risonanza magnetica funzionale, in
grado di misurare simultaneamente lattivita in
tutto il sistema centrale del dolore attraverso la

Merck e Plizer annunciano che la Commis-

sione Furopea ha rilasciato l'autorizzazione
all'immissione in commercio per avelumab

{nome commerciale Bavencio) in monotera-

o gli effetti ii iderati

corbeceia, il sistema cerebrale e il midollo spina-
le. Per testare il trattamento nocebo, gli scien-
ziati hanno arruolato 49 persone in un trial su
in realtd,
non conteneva ingredient attivi. Tuth 1 parteci-

una presunta crema anti-prurito cf

panti sono stati avvertiti che una maggiore sen-
sibilith al dolore era un potenziale effetto colla-
terale della erema (inerte), ma ad alcuni & stato
detto che il prodotto era costosa, altri a buon

mercato, Per rafforzare linganno, gl scienziati
hanno anche creato due pacchetti diversi per la
fantomatica lozione, con lindicazione di un
Ebbene, le per-
giviello' hanno riferi-
to una maggiore sensibilith in un test di tolle-

prezzo elevato o di uno bassc
sone trattate con la crem:

ranza al calore ¢ gli effetti nocebo sono diventa-
ati nel temvpo. 1 ricercatori hanno
identificato alcune parti del midollo spinale
attivate durante l'effetto nocebo e hanno deter-

Hi pift pronur

minato che le alterazioni delle sensazioni dovu-

te al pre: o state associate a

20 pereepito s
differenze in due regioni del cerv

il grigio
periacqueduttale e la corteccia cingulata ante-
riore rostrale. Un fenomeno curioso ma anche
interessante, di cui chi sperimenta farmaci deve
tener conto.

Margherita Lapes

Ossa fragili anche per lui. E oza da Padova i
ricercatori mettono in luce una nuova causa
dell'o teoporesi &
dovuta a un‘alterazione dell'equilibrio tra il

B a8 = 2

eoporosi maschile. "L'o

taglia XL e obesi
sottovalutano la
malattia

oo i chili di troppo pid come
una condanna di famiglia, pensan-
do paco al ruolo gi

de

sfondo come la cor
essere affett da una patologia

si se

la prima scelta & la
solo doj

per la chirur-

ssith (Inco) del Grupp
ospedaliero San Donato, mette per
Ia prima volta a confronto il punto
<0 (320

201 medici di medicina ge

media 61 anni e 31 ann

Nza Pro male in me-

dia) su un fenameno che nel Belpa-

¢ & in rapida crescita, al punto da
indurre gli v ALGE (o prriany i
epidemia infatti, nel 2015 u-
nindagine Istat segralfiva pia df '
tetzo  della  popolazione  adulta
{35,3%) in sovrappeso e una perso-
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Digital Marketing Challenges

@ Lack of budget

10 ) Strategy (10.4%)

Creating Content (27%)

04

Scaling Content (15%) Engagement {23.6%)

05

Generating ideas 12 ) Lack of cross functional support

06

Content Quality {51%) 13 ) Overwhelmed by data (56%)

o

Q.0[0/010]010

Distribution (40.5%) 14 Can't prove RO

0]0J0J0JO
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