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About Digital Newsroom Innovative Science Investor Relations - Join Our Team
SCIENCES

CANCERIS
DETECTED TOO LATE

Exact Sciences is changing the way we think about detecting and
treating cancer. As a leader in cancer testing, we are committed
to providing earlier answers and life-changing treatment
guidance.

- LEARN MORE } b2

OncotypeIQ Q United States v SIGNUP FOR AN ACCOUNT

HEALTHCARE PROFESSIONALS PATIENTS & CAREGIVERS ABOUT ONCOTYPE IQ . CONTACT US

Making cancer care smarter with
Oncotype IQ genomic tests

Improve outcomes by optimizing cancer care
treatment and monitoring

LEARN MORE




Per proseguire provate a rispondere a queste

domande

* Marketing e Vendite : quale la differenza, quale
definizione ?

* Marketing = Mercato ?

* Differenza tra Counselling e Crosselling

* Esempio prodotto di Marketing generico e
farmaceutico



Provate

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



IL Marketing e............

IL PRODOTTO per
soddisfare i bisogni del
consumatore

Vendere il proprio
prodotto

Economia che insegue il
mercato

PASSARE Da Product a

Mantenere e sviluppare
una clientela CHE Customer, patient
ACQUISTA IL PRODOTTO orientation

per il profitto

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



Se hai pianificato
tutto questo.....e

VLIILLULE CILUT IV T UULuUT w



COME :

CONOSCENZA DEI DATI DEFINIZIONE MERCATO

DI RIFERIMENTO

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

Quindi Marketing e...........

To «market»=rendere disponibile per il mercato

CERCARE LO SPAZIO DI MERCATO
PER IL MIO PRODOTTO



Conoscere i dati di

mercato
POTERE DEL MARKETING

ﬂ; WEEY .

"W J Y}
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Come cambia il marketing .............
Attualizziamolo alla situazione pandemica

COME CAMBIA LA VITA QUOTIDIANA
DEI CONSUMATORI

WHAT THE CONSUMER DOES

'imnm P m =

. Attitude Dining out Fnance Technol Ia:)g;.r Transportation

Relationships ! ‘ D *

Eating + drinking Shopping  Mobile  Travel

WHAT THE CONSUMER THINKS

Bee-BIP&co sas roberto.adrower@gmail.com,
roberto.adrower@uniromal.it
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Come cambiano le prescrizioni con l'uso e abuso

delle informazioni
seguicisu @ €

Agenzia Italiana
del Farmaco _

Home - Llagenzia - 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

Titaeg " “k

L "tigy 5 .

v '1;{’,, Organizzazione
i 4P

Commissioni tecnico-consultive

Segretariati di Supporto e
Coordinamento e Comitati
Consultivi

Collaborazioni internazionali

Normativa

' mmmim emlinma Ael Coemmmrn im mmmeide =l memeiimbm mffmbbm A bmemmin = bmem A mmsdimim =l b
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Come Cambia il Mercato

[+

SANITA medk% |

/is ACCEDI A MEDIKEY =

oo Covid-19 e carenza farmaci, nasce Unita di
o0 crisl Aifa e industria farmaceutica

TAY ESSENZIALI, CAREMNZA DI FARMALCI, AIFA, ASSOGEN

m

Nasce I'Unita crisi Aifa in collaborazione con
le rmpresre. del settore farmaceutico per Jar i nostri Blog

fronte all'incremento della domanda di

miorilassanti, anestetetici, oppiodi, sedativi e \

I——— pis .1 & Cosmesi
antivirali dovuto all'epidemia Covid-19 + [Pt

Con l'emergenza Coronavirus cresce la carenza di
farmaci miorilassanti, come anestetetici. oppiodi, =
sedativi e antivirali. medicinali essenziali la gestione ST 5 NaturaMedica

dei pazienti in terapia intensiva. Per far fronte alla b . . acura di Fabio Firenzuoli
carenza e monitorare la situazione, ['Aifa in S
collaborazione con Assogenerici e altre sigle industriali, ha attivato una

specifica unita di crisi per la gestione delle esigenze delle Regioni. Nutrire la Salute
; a cura di Rachele Aspesi

>

[ farmaci carenti

A fare il punto sul rischio carenze di particolari categorie di prodotti legato
all'esplodere della pandemia da Covid-19, & Enrique Hiusermann
presidente Assogenerici. =CE
«L'aumento incisivo della richiesta di medicinali da parte delle strutture s _

ospedaliere per far fronte all'emergenza Coronavirus sta determinando in = a0
Quesio sito ufilizza cookie di profilazione propri e di allri sifi per inviare all'ulenie cormumicazioni commerciali in inea con le preferenze man te durante T2 navigazione. X i,

AVVIS0: Edra S.p.A_ informa che, accedendo al sito www farmacista33.il Futente acconsente alfuso dei cookies per le finalita sopra indicate.
L ¢ g ) L] - . AULLIC




Dove vanno ad incidere i cambiamenti di mercato

Tabella 1.1.a Composizione della spesa farmaceutica: confronto 2019-2018 (Tabella e
Figura)

Spesa % Var %
{milioni) 19-18
Spesa convenzionata lorda® 10.034 325 0.5
Ossigeno 55 02 38
Distribuzione diretta e per conto di fascia A 4.481 14,5 3.0
ASL, Arlende Ospedaliere, RSA e penitenziari® 8.980 29,1 183
Spesa pubblica 23.550 764 53
Classe A privata 1544 5.0 135
Classe C con ricetta 3.066 93 BB
Automedicazione 2.392 7.8 5.4
Esercizi commerciall 259 09 26
Spesa privata 7.261 236 7.2
Totale 30.811 100,0 58

* Comprensiva della spesa per vaccini {24,5 milioni di euro] e dei farmaci di classe C rimborsata (18,9 milioni di

euro)
* Comprensivo della spesa per i wvaccini {542 milioni di euro) e dell’ ossigeno (248,2 milioni di euro). Non comprende

la spesa per i farmaci di classe A erogati in distribuzione diretta e per conto

Oasse C con rlcetta

3.068
Classe A privato {9.9%) Automedicazione
1.544 [farmacie pubbliche &
{5,086} : private]
/ 1392
g (7.3%])

ASL, Ariende

Dspedaliers, RSA Esercizi
penitenzlar cormmerciall
B.980 59

[20,1%) {o,9%)

Spesa
convenzionata

lorda
D0 e DPC di fascla & O i vkt
4.4E1 &g
{32,5%)

(14,5%) (0,2%)

Luso dei Farmaci in lialia
Lo R e — o
Rapparto Nazionale. A

Figura 1.1.b Spesa farmaceutica nel perioda 1985 - 2019 {Figura e Tabella)
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Quindi Marketing e...........

To «market»=rendere disponibile per il mercato
COME :

CONOSCENZA DEI DATI DEFINIZIONE MERCATO

DI RIFERIMENTO

CERCARE LO SPAZIO DI MERCATO
PER IL MIO PRODOTTO

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




Patologie e differenze regionall

Sezione & L'uso dei Farmaci in alia

Figura 5.2.5b. Ipolipemizzant], distribuzione in quartii del consuma 2018 [DDD/1000 ab

die pesate)

R
B sasss
H B0

Aralisi di dena_glio della spesa Rapporto Nazionale, Anno 2018
e del consuma dei farmaci

4L1-520
p B30

Valde dffies 3, Bokang, Molke, Plemonts, Liguts, Trario B Shes

T pcaina, Ao, Lomibaicia, Uenbra, Wenetn
Easlicam, Friul VG, Calibria, Lazio, Sidia
Emila. Puglia, Marche, Campania, Sardsgra

Source : Osmed 2020
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Figura 5.2.2b. Farmaci oncologicl, distribuzione in quartili della spesa pro capite 2018

“alle o Biosta, Tremito, Shdlla, Lombardia, Plamonie, Veneto
Mol Calabyia, Sardegra, Lada, Rostana

Boizano, Emila R, Ligurs, Marche, Friud VG

Abeuzzo, Uen beia, Basificats, Puglia, Campania



Quindi Marketing e...........

To «market»=rendere disponibile per il mercato
COME :

CONOSCENZA DEI DATI DEFINIZIONE MERCATO CERCARE LO SPAZIO DI MERCATO,
DI RIFERIMENTO PER IL MIO PRODOTTO

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




Psico marketing per sbaragliare la
concorrenza- background

* Mancanza = bisogno
Piramide Maslow

Bee-BIP&co sas

roberto.adrower@gmail.com, 174 N

roberto.adrower@uniromal.it
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'impostazione.aziendale (1/2)
Orientamento alla Produzione . al Mercato

I/

| | |
I
1850 1900 1950 2000

e Azienda orientata alla produzione
— Sforzi concentrati sugli aspetti produttivi eRivoluzione industriale

— Mercato monopolistico, forte domanda .. . .
eOttimizzazione della produzione

— Mercato sensibile alle caratteristiche tecniche

e Azienda orientata al mercato
— Boom economico, mkt segue la domanda

— Funzione commerciale al centro
— Mercato con eccesso di offerta *Consumatore oggetto del MKT

eMarketing non ha f(x) di indirizzo in
azienda

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



'impostazione.aziendale (2/2)
Orientamento alla Produzione . al Mercato

L////’

| | |
>
I I I

1850 1900 1950 2000

e Azienda “marketing oriented”
— Post boom, stagnazione la domanda «MKT guida l'azienda
— Visione d’insieme (impresa + mercato)

— ldentificazione e Soddisfazione dei bisogni del
cliente

— Coinvolge anche 'R&D

eConsumatore e al centro

eldentifico e creo bisogni

e Azienda “social oriented”
— Basso sviluppo, contrazione domanda «MKT guida 'azienda guardando al
— Attenzione alla concorrenza competitor
— Forte influenza del pubblico sul mercato
— Focus sulla responsabilita sociale

eCreazione f(x) Coorporate Social
Responsabily

eIntegrazione MKT e CSR

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

. . 20
roberto.adrower@uniromal.it



Processi aziendal;

Processo sequenziale: Tecnology push

R&D »

Produzione

N

Vendite

Processo sequenziale: Demand pull

=N 4

R&D

"

Processo circolare: Marketing driven

7&(/

R&D

Produzione

\

Produzione

Vendite

"

<

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

roberto.adrower@uniromal.it

— eRiduzione dei rischi

eMigliore sfruttamento delle
opportunita

eCoordinamento sull’obiettivo

21



Chi si occupa di marketing?

Livelli di decisione strategica

Strategia aziendale di

prodotto

Strategia di
posizionamento

Product Manager

Tattica

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

Market Access

22



Due concetti da estirpare

* Il marketing € un modo per vendere qualcosa

* Il marketing appartiene ad una sola funzione

aziendale



| Processo di Marketing

Cos’e?
v E la forma mentis del marketing manager
v  E “Pensare prima di agire!”
v E logica applicata al mercato

v’ E porsi delle domande...continuamente...ed in modo
sistematico!

Bee-BIP&co sas roberto.adrower@gmail.com,
roberto.adrower@uniromal.it
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4 domande per una strategia

Chi siamo?
Azienda e prodotto

Dove siamo?

Ambiente
Analisi quali-quantitativa
Presente e futuro

Dove andiamo?
Obiettivo (in termini quali-quantitativi)

Come ci arriviamo?
Piano d’azione (gli strumenti)

E soprattutto...sempre...

v PERCHE’?




Marketing Process

TATTICA
Come ci vado?

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

Orien

roberto.adrower@uniromal.it
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Terminologia del marketing (1/2)

Bisogni: stato di malessere psicofisico percepito/reale; i bisogni
sono innati. Il bisogno puo essere implicito, esplicito o latente.

Desideri: manifestazione culturale del bisogno; i desideri sono
infiniti; il marketing influenza i desideri.

Valore percepito: percezione del rapporto benefici/costi sostenuti
per ottenere il prodotto.

Soddisfazione del cliente: valore percepito/valore atteso.
Domanda di mercato: desideri sorretti da potere d’acquisto.

Bee-BIP&co sas roberto.adrower@gmail.com,
. . 27
roberto.adrower@uniromal.it



Terminologia del marketing (1/2)

Prodotti: qualunque cosa possa essere offerta al mercato al fine di
soddisfare un bisogno (beni, servizi, luoghi, idee).

Scambio: atto con cui si ottiene da qualcuno un bene desiderato in
cambio di qualcos’altro. Fondamentale costruire relazioni di
scambio profittevoli con i propri clienti obiettivo.

Mercato: insieme di consumatori reali e potenziali di un prodotto
che condividono un determinato bisogno soddisfabile mediante
rapporti di scambio.



Livelli di Marketing

Marketing Strategico
» Analisi strategica

» Segmentazione, Targeting, Posizionamento

Marketing Tattico

— Marketing mix

e Prezzo, Prodotto, Promozione e distribuzione

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

UNITVERSITA DT ROMA




UN PIANO MARKETING

« Decisioni
- Obiettivi da raggiungere

- Azioni daintraprendere

SAPIENZA

UNIVERSITA DI ROMA

STRATEGIA DI MERCATO

« Analisi delle opportunita

- Segmentazione e la definizione
del mercato

« Posizionamento
« Controllo

- Revisione dell’offerta

31



SAPIENZA

UNIVERSITA DI ROMA

Studio di
fattibilita

5 forze di

Analisi del — Porter

ROI

SWOT
IIEWSE

32



SAPIENZA

UNIVERSITA DI ROMA

Matrice SWOT

Strengths

Fattori Interni

\dellAzienda/ prodotto)

Weaknesses

L Lt et

Fattori Interni
{dellAzienda/prodotto)

Opportunities
Fattori Esterni

[ A P SR By
.DE|E|.‘-”:E::I-L':'J-

Threats
Fattori Esterni

(dell'ambiente)

L'analisi SWOT

33



Le 5 forze di Porter SAPIENZA

UNIVERSITA DI ROMA

CONCORRENTI

POTENZIALI LE 5 FORZE DI
PORTER

N\

‘ T
CONCORRENTI
FORNITORI w UG Q CLIENTI
3 ) \

34



SAPIENZA

UNIVERSITA DI ROMA

'analisi del ROI

Margine Operativo

Capitale Investito

35



SAPIENZA

Lo studio di Fattibilita i b o

OBIETTIVO: scegliere la soluzione migliore da sviluppare e realizzare

STUDIO DI

FATTIBILITA

= mlmimﬂmﬁ%'m.emiﬂ
costifbensfic]

36



SAPIENZA

. . . ey . . . o . . UNIVERSITA DT ROMA
Tecniche di marketing utilizzati dai soggetti intervistati

@ 5P

@ Studio di fattibilita

@ Analisi SWOT

@ Analisi BEP

@ Analisi BSC

@ Analisi ROI

@ Analisi ROS

@ Statistiche con il nostro gestionale

37



SAPIENZA

UNIVERSITA DI ROMA

Obiettivo della ricerca

Analizzare come le societa farmaceutiche,
realizzano, strutturano e modificano un piano
marketing.

Ho condotto colloqui e interviste presso realta
farmaceutiche con il fine di ottenere dati non
filtrati e il piu possibile aggiornati.

38



() SAPIENZA

UNIVERSITA DI ROMA

Analisi del Campione

Pur appartenendo al settore farmaceutico, si
distinguono in diverse categorie, quali:

* grandi aziende farmaceutiche,
* farmacie

e parafarmacie
nella provincia di Latina, rinomata per questo
settore. e




| dati ottenuti attraverso So0ge foi:
guestionari anonimi elaborati con
Google Forms sono stati analizzati
e spiegati tramite grafici.

40



SAPIENZA

Clienti principali dei soggetti intervistati UNIVERSITA DI ROMA

@ Ospedali - ASL
@ Altre aziende farmaceutiche
@ Pazienti

Funzione marketing dei soggetti intervistati

@ Da un team interno alla societa
@ Da societa esterne
@ Direzione Business

41



SAPIENZA

UNIVERSITA DI ROMA

Fatturato dei soggetti intervistati

@® 0-250 mila €
@® 250 - 500 mila €
@ 500 - 1 milione €
@ 1 - 2 milioni €
@ Oltre i 2 milioni € rispetto al fatturato
@ Confidenziale

Percentuale spese di marketing

@ 0 - 5% del fatturato

@ 5 - 10% del fatturato

@ 10 - 30% del fatturato
@ Oiltre il 30% del fatturato
@ Confidenziale

42



Lead-Time :Tempo di pianificazione del

piano marketing dei soggetti intervistati

@ 6 mesi-1anno
@® 1-3anni

@ 3-5anni

@ piu di 5 anni

@ Oqgni stagione

SAPIENZA

UNIVERSITA DI ROMA

Investimenti Promozionali :Scelta

dei canali di promozione dei soggetti

intervistati

@ Canali Social

@ Pubblicita televisive

) Riviste giornalistiche

@ Mediatori informatici

@ Contatto diretto con il cliente

43



Le aspettative dei medici nei confronti
dell'Informazione scientifica

] Valori Motivazione
Parametri

Canali digitali — @

Qualita del

contenuto (FCS) — @ —m

Remoto >

SAPIENZA

UNIVERSITA DI ROMA

44



INFORMATORE SCIENTIFICO

Multicanalita, cosi cambia la comunicazione delle aziende

Q DIGITAL Investment — TOP 5§ EU
Growth % 2018 vs PY

+23.7% +24 6%

+6,1%
+3,3%"
+1,5%
— L ]
UK SPAIN GERMANY ITALY FRANCE

QGLOBAL LANDSCAPE
Italy and Spain see the major evolution in digital spending,
mainly driven by remote and automated detailing.

(") MAT 11 2018 update:
Source: IQVIA ChanneiDynamics database 2018 (italy) - Confidential, for discussion purposes
IQVIA_ Owércome Fagmentaton: Som dotal 1 mulicharnsl

2017

2018

Digital
investment

€ 29M

€ 36M

DIGITAL Investment
‘ ' in Rtaly

Growth
vs PY

+20,3%

+24,6%

=|QVIA EEx

SAPIENZA

UNIVERSITA DI ROMA
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SAPIENZA

UNIVERSITA DI ROMA

INFORMAZIONE MEDICO SCIENTIFICA

Si investe sempre di piu nell’online anche se su modelli ancora tradizionali AboutPharma

visTElsF [ 5.
ecMresoEnZAL [ :0.0%

.

conTaTToTELEFONICO [ 25.0%

SIT1 A - 12.0%
conGressl [ 11.9%

APD -
A I 24%

CrN & I 14
EBINAR A
%MMG CONTACT BY CHANNEL [l Taomonal .

46



SAPIENZA

UNIVERSITA DI ROMA

Per concludere

Dall’analisi condotta sui risultati ottenuti, sarebbe opportuno,
monitorare i risultati degli investimenti nelle attivita promozionali.

In particolare, fissare il giusto mix tra investimenti in informazione
scientifica off e on-line, 'utilizzo dei social sempre piu mirato verso
argomenti specifici e su differenti target.

sarebbe anche favorevole 'utilizzo dell’intelligenza artificiale e lo
sviluppo di strumenti quali telemedicina e/o apparecchi wearable,
per identificare in anticipo patologie e mirare le cure farmacologiche
idonee; cosi da capire in anticipo, il patient journey delle singole
patologie.

Far crescere cosi, 'immagine delle aziende con gli interlocutori
istituzionali e con il pubblico, in maniera da raggiungere un alto
profilo di servizio per I'healthcare.

47



Il piano di Marketing

Esempio di Un case stuady
Da utilizzare come modello di studio




FACOLTA’ DI FARMACIA E MEDICINA

SAPIENZA

UNIVERSITA DI ROMA Corso di laurea in Farmacia

Tesi compilativa

ELLAONE, LA RIVOLUZIONE IN UNA PILLOLA

Analisi storica, chimico, economica di un
farmaco rivoluzionario.

Relatore Laureanda
Prof.ssa Mariangela Biava Maria Irene Rizzo
Correlatore Matricola

Prof. Roberto Adrower 1315974

Anno Accademico 2017/2018

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

roberto.adrower@uniromal.it Pagina 49



MARKET NEEDS

«La contraccezione d’emergenza e un reale
bisogno terapeutico e ulipristal acetato puo
rappresentarne una valida soluzione» 2009,
E.Gairen Direttore Generale di HRA
Pharma

Perché EllaGne  —,
7 "~

DALLA PRESCRIZIONE
ALL’AUTOPRESCRIZIONE

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

. . Pagi
roberto.adrower@uniromal.it agina 50



Verso la conquista del successo

EllaOne

¢ 2009 : Anno di lancio

¢ 15 Maggio 2009 : in vendita in Regno Unito, Francia, Germania
e Spagna

* 14 Agosto 2010 : Food & Drug Administration approva EllaOne
® 2011 : AIFA da il via libera alla commercializzazione

e 2015 : EMA autorizza l’accesso diretto senza necessita di
prescrizione medica

® 2016: Raddoppio delle vendite in Italia 365000 confezioni (
+85% 2016vs 2014 )

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

roberto.adrower@uniromal.it Pagina 51



Le statistiche

Le confezioni Le pillole dei cinque
di contraccettivi glorni dopo acquistate
diemergenza ogni 24 ore in talia
vendu(eognlamo

L'utilizzo per macro-aeree
(vendite di ellaOne sul totale

della contraccezione venduta)

Nord  69%

Centro 62%

" Ulipristajacetate
Acetato de u

Nene_nuonl

Bee-BIP&co sas
roberto.adrower@gmail.com,
roberto.adrower@uniromal.it
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SULLA SCIA DI ELLAONE: Un nuovo equivalente MSD

EXECUTIVE SUMMARY Descrizione dell’azienda MSD I[talia e sua
mission

MARKETING PLAN Definizione piano di marketing, marketing
mix e sue leve

PRE-LANCIO Campagna di comunicazione del prodotto
con strategia «diffusione a macchia d’olio»

LANCIO 5% delle vendite nei primi 3 mesi,

raggiungimento del 20% nel primo anno di
lancio.

Perché un equivalente nel mercato della contraccezione?

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

Pagina 53



*Dagli albori: E TEMPO DI CAMBIARE: la
Egizi, Greci, Romani contraccezione come storia
il Papiro Ebers dell'uomo

* All’inventore
_ della pillola: Carl
¢ Djerassi

*Sintetizza il Noretisterone

* A EllaOne

(17B)-17-etinil-17-idrossiester-4-en-3-one;
(8R,9S5,10R,135,145,17S5)-17-etinil-17-idrossi-13-metil-
1,2,6,7,8,9,10,11,12,14,15,16-
dodecaidrociclopenta[a]fenantren-3-one
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ELLAONE ALIAS ULIPRISTAL ACETATO

- Selective Progesterone Receptor Modulator, efficace
anche quando l'assunzione avviene 120 ore dopo il
rapporto a rischio.

- Azione farmacologica in rapporto a dose e periodo
del ciclo mestruale in cui viene assunto.

- Una volta assunto, viene rapidamente assorbito.

- Legame alle proteine plasmatiche pari al 94%.

- Contemporanea assunzione con induttori del
CYP3A4 ne riduce i livelli plasmatici.

8S,11S,13S,14R,17R)-17-Acetoxy-11-[4-
(dimethylamino)phenyl]-19-norpregna-4,9-
diene-3,20-dione
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Cio che non pu6 mancare in
un marketing plan

STEP 1: le ricerche di mercato

DIMENSIONI DEL MERCATO

Figura 5.4.10¢c. Contraccettivi orali, variabilith regionale dei consumi farmaceutici 2018 per
quantith e costo medio per glornata di terapia (scostamenti % dalla media nazionale)
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MARKET FORECAST
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Cio che non pud mancare in un
marketing plan

STEP 2: segmentazione del mercato

Segmentation Methods

Behavior '
Analysis Your Company's .
Demograpk Segmenta
von
Swuoon' Position within
the segment. Competences
Psychological - Ease of entry
Segmentation Invo the
segment

Ease of
Segment o A
- entry into
Analysis Dumas the segment
Differentiators
. . o e i

FASHIONARIUM
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Cio che non puo mancare in
un marketing plan

Comunicazione
mix
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STEP 4 : Positioning, Posizionamento

Cio che non puo mancare inun
marketing plan
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Codice AIC: 039366012

Descrizione: EllaOne*1 CPR 30 MG

Prezzo: 26,90€ dal 27/05/2015

Tipo prezzo: CIP 29/90

Iv_a: 10%

Tipo prodotto: (E) Farmaco Etico

Tipo ricetta: RNR (non ripetibile) under 18/ SOP (senza
obbligo di prescrizione) over 18. Prezzo lancio:
Classe C -20% C——»21,52€
Regime SSN: non concedibile dal 18/11/2011
Ditta: 3559- HRA Pharma Italia Srl

Data Registrazione: 18/11/2011

Nei primi 2 anni:

+2,5% C——)> 22,06€

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

. . Pagi 1
roberto.adrower@uniromal.it agina 6



marketing plan

Cio che non pud mancare in un

STEP 5: Definizione della leva Prezzo
tramite Price Sensitivity Meter

Van WeStendorp Price Sensitivity Meter

Too cheap Cheap [ Not expensive Not cheap Expensive Too Expensive

$500 - $1200

Acceptable Price Range

s ——
Indifference =
price point

$700/person

O

price
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SIMULAZIONE DEL

PIANO DI LANCIO:
quali punti
DESCRZIIONE
MARKET AZIENDA, SUQ

FORECAST

4 .E[I% vendite, primo
*Convepni.congres tri:lme:he, 60% nel
primo anno

si, ECM

* Dépliant cartacei,

itali PIANO DI
®Social Media LANCIO
Listeming
*5ales force
*Incontri nelle

scuole e universita

MARKETING
FLAM

COMMUNICATION
PLANE CEM

SEGMENTAZFID
NE DEL
MERCATO

MARKET
RESEARCH
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