S / t I.r

=, !\-‘
-

N _ -. .
NN ~ _ L e § i
R\ - ¢ yerto Adrower L
W ‘ N R '-—\‘._\ 2 g . o B Pl 5 3 VIl eanE— 7
> dcista / Life IProfessional in Mz / : [ =

o

& 4 MWW pProfe _ _. :
. ,{P‘j%e%gﬁqdiMarketin lecniche di Accesso al N el acia€///
22 7 &4 S \edicinaCorsoScienze farm ' \pplicate’ Vil /

U | G NZc 13

S

2 :%
o)
)

%
272
el o
4 ) & p
AR K 2 /«-’//5"/ ', et é’j% é v/"/,;, ‘ é %

=
N

N
o

V=
q e

Ey

e\ it W o
NN
) e e
ez ]

N
)
)
\
oy

a
NS

o
A
&’/[/J
)

b

i) 63
SR

ke
o
‘?
N

(5
8

o
SN

QQ&\\:

R
SRR
S
N
DR

SN\

AV V.S NS SNSERRE

SAPIENZA

UNIVERSITA DI ROMA




Spazio a Manuele Masci

l!"' Bristol Myers Squibb® Transforming patients’ lives
through science”

2020 Annual Report

Le ricerche di mercato tra format tradizionali e non utilizzabili
citando I'autore Roberto Adrower



Marketing Process

Po

TATTICA
Come ci vado?

Orient

Le ricerche di mercato tra format tradizionali e non utilizzabili
citando I'autore Roberto Adrower



Livelli di Marketing

Marketing Strategico
» Analisi strategica

« Segmentazione, Targeting, Posizionamento

Marketing Tattico

— Marketing mix

e Prezzo, Prodotto, Promozione e distribuzione

Le ricerche di mercato tra format tradizionali e non utilizzabili
citando I'autore Roberto Adrower



Marketing Process

TATTICA
Come ci vado?

Le ricerche di mercato tra format tradizionali e non utilizzabili
citando I'autore Roberto Adrower



Positioning
Chi sono?

Le ricerche di mercato tra format tradizionali e non utilizzabili
citando I'autore Roberto Adrower



La matrice BCG

|

Alto

Tasso di
crescitat10%

del mercato

Basso

I

Positioning
Dove sono?

QUESTION MARKS

STARS

CASH-COWS
=

<1

= Bassa

> 1

Alta ——)

Quota di mercato

relativa

Le ricerche di mercato tra format tradizionali € non
utilizzabili citando 'autore Roberto Adrower




Marketing Process

TATTICA
Come ci vado?

Le ricerche di mercato tra format tradizionali e non utilizzabili
citando I'autore Roberto Adrower



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

Booz, Allen &Hamilton

Vendite

Orientation
o Dove vado?

Introduzione

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

Sviluppo
(crasoita)

Dove ci Fase di
troviamo? - maturita
Le ricerche di mercato tra format tradizionali e non utilizzabili
citando l'autore Roberto Adrower




Il marketing nel farmaceutico

Scopi dell’industria farmaceutica

Ricercare
Sviluppare
Informare
Convincere parketing
armaceutico

Ottenere fedelta

Migliorare la vita dei nostri pazienti

Le ricerche di mercato tra format tradizionali e non utilizzabili
citando I'autore Roberto Adrower



Macro Forces affecting Demand for Pharmaceuticals

' Demand Expanders Demand Reducers
Increasing age of population Longer and healthier lives - compression of
morbidity
Older and sicker people Reductions in funding healthcare
Higher incidence of iatrogenic and Cost-reducing treatments
nosocomial infections
Greater use of drugs to prevent clinical Improved quality of care
episodes
Expensive treatments Explicit rationing of healthcare
Life extension demand Icrease ability to predict, prevent and

manage disease

Le ricerche di mercato tra format tradizionali e non utilizzabili
citando I'autore Roberto Adrower



Analisi di prodotto

Caratteristiche intrinseche del prodotto

v'VALIDITA’ TERAPEUTICA

v INNOVAZIONE

v'SICUREZZA (EVENTUALI RISCHI)
v'POSSIBILITA’ AMPLIAMENTO INDICAZIONI

“il ruolo del Marketing Farmaceutico e quello di trasformare le caratteristiche
farmaceutiche e farmacologiche del prodotto in vantaggi terapeutici pratici”

A

What's in for you!

Le ricerche di mercato tra format tradizionali e non utilizzabili
citando I'autore Roberto Adrower



Strategia aziendale di prodotto

Commercializzazione diretta

Licensing OUT

Licensing IN

Azienda
Licenziante

Azienda
licenziataria

Licensing

Le Strategie di Licensing

e Cessione
e Co-marketing

e Co-promotion

Le ricerche di mercato tra format tradizionali e non utilizzabili
citando I'autore Roberto Adrower



Cessione della licenza (licensing out)

*A.l.C.
2 tipologie di LICENSING OUT {

eCommercializzazione

“i perché” del licensing out
» Incapacita di commercializzare la molecola
ees. biotech company

» Rinuncia ad entrare in un mercato perché:
eFuori dal core business
eTroppo competitivo
eNon conosciuto

» Disimpegno da un mercato
eNon remunerativo

» Motivazioni geo-strategiche
»Es. Servier in USA

Le ricerche di mercato tra format tradizionali e non utilizzabili
citando I'autore Roberto Adrower



* e’ una particolare modalita di distribuzione
di farmaci a base del medesimo principio
attivo che si caratterizza per l'intervento di piu
imprese, ciascuna delle quali utilizza un
MARCHIO DIVERSO e pone in essere una serie
di attivita funzionali a promuovere tale
marchio in modo da differenziarsi nel mercato.

Rapporto d o dedifer .
* |l rapporto di comarketing, connesso agli

accordi di licenza e/o fornitura rappresenta
C O i una strategia di marketing il cui fine e quello di
utilizzare le forze di due o piu aziende
concorrenti per commercializzare un

m a r ket I n g medesimo PRINCIPIO ATTIVO attraverso

prodotti differenziati dal marchio.

* COMARKETING INTERNO vs COMARKETING
ESTERNO

* Es. Gentili/Merck, SigmaTau/Merck,
Servier/Stroder

Le ricerche di mercato tra format tradizionali e non utilizzabili
citando l'autore Roberto Adrower




Rapporto di Co-promotion

» €’ una particolare modalita di distribuzione di farmaci a base del medesimo principio attivo che si caratterizza
per l'intervento di piu imprese, ciascuna delle quali utilizza il MEDESIMO MARCHIO e pone in essere una serie di

attivita coordinate funzionali a promuovere tale marchio.

» |l rapporto di co-promotion, connesso agli accordi di licenza e/o fornitura rappresenta una strategia di marketing
il cui fine & quello di utilizzare le forze di due o piu aziende concorrenti per commercializzare un medesimo

PRODOTTO.

Vs Co-marketing

Vantaggi: Svantaggi:
¢1 solo nome commerciale eComplessita di gestione
¢> Share of voice eDisaffezione della forza vendite
Le ricerche di mercato tra fodmat tradizionali e non utilizzabili

citando I'autore Roberto Adrower



Co-marketing & Co-promotion

2 0 piu aziende promuovono lo STESSO Principio Attivo

Nel Co-marketing
CON NOMI COMMERCIALI DIVERSI

Es. Alendronato:

e FOSAMAX MerckSD

o ALENDROS Abiogen

e DRONAL SigmaTau

o ADRONAT Neopharmed

e GENALEN Gentili (Comkt.interno)

<=

++ per prodotti me-too

Nella Co-Promotion
CON LO STESSO NOME COMMERCIALE

bk e

Es. SPIRIVA
(Tiotropio Bromuro)

tra Boehringer-Ingelheim e Pfize

<=

+++ per prodotti innovativi



| motivi di una
scelta:
Co-marketing &

Co-promotion

der I'azienda
icenziante

e Mercato ofenzialetﬁitl

IR QL Beq et

Vol gt Maaggion

o Entratta ig un mercato
0 da un

domin leader
molto forte

der |'azienda
icenziataria

e Prospettiva di
nuovFPn%ro\léc?

e Necessita di
coprire un-area
terapeutica per
un periodo

e \/olonta di
entrare In una
uova area

. 1
e Mancgnza di.competenze terapeutica

IN una determinata area
terapeutica

Le ricerche di mercato tra format tradizionali e non utilizzabili
citando I'autore Roberto Adrower



Co-Marketing: impatto sul mktg mix

Marchio

S

Distinto per ogni AlC

Aspetti Hegolatori ———  paccessoal dossier di registrazione

100% a carico di ogni Azienda fitolare

Elewati livelli di investimento

A carico di ogni Azienda

Co-Marketing: impatto sulla Organizzazione

di vendita

Strategia di vendita

Dimensione e struttura
dells FW

l_" Centrata sulla affermazions del marchio |

Espansione delle reti di I5F

Allingamento
territoriale

Fiano di contatti

I—'! Mon concordato

— Proprio di ogni Azienda — elevato n. di call

i Monitoraggio delle
[ performance

| Attribuzions vendite M3

Le ricerche di mercato tra format tradizionali e non utilizzabili
citando I'autore Roberto Adrower

A livello di microbrick- n. di contatti

Ad ogni Azienda, del proprioc prodotto




Cosa dice la
Forza vendita (
degli accordi tra

Buonaiorno,
Vi sequo da quando siete nati ed ho sempre apprezzato i contenuti e le discussioni scaturite dai lektori .

Vorrei proporre una discussione sul Co-Marketing che caratterizza il mercato farmaceutico in Italia da tantissimi anni.

Per chi non lo sapesse il Co-Marketing & la cessione in licenza di un farmaco ad un‘altra azienda (di solito Italiana) che
viene poi commercializzato con un nome diverso ma con stesso prezzo, confezione e principio attivo .

a Z | e n d e ) Perché le aziende titolari del brevetto del nuovo Farmaco ricorrono al Co-Marketing?

Presto detto - vendere di pil tramite una maggiore pressione promozionale .
E l'Informatore Scientifico del Farmaco In che ruolo si trova? Quantomeno ambiguo e sicuramente sgradevole .

Quante volte i si trova nello stesso ambulatorio con il collega ISF che ha in borsa il Co-Marketing del nostro farmaco,
quante volte si entra dal medico consapevoli che & pill importante che si ricordi il mio brand piuttosto che una
informazione corretta e imparziale ma senza pressione che andrebbe a vantaggio del collega che verra dopo? La
professionalita dove va a finire? E il collega che viene dopo cosa chiedera al medico se non di scrivere un po anche il suo
che & uguale ma deve vivere anche lui o magari in nome dei tempi passati e delle iniziative passate.

lo rispetto tuttii colleghi come é giusto che sia, ma alle aziende andrebbe tolta la possibilita di ricorrere al Co-Marketing
per due motivi:

1. Minor forzatura del mercato
2. Magglor serenita e professlonalita dl ognuno di nol

Agaiungo e concludo, che forse le ditke Italiane sarebbero costrette a investire maggiormente nella ricerca di farmaci
propri con beneficio del sistema paese.

Cordiali saluti

https://informatori.it/editoriali/esperienza-da-isf/co-marketing-
farmaceutico-il-punto-di-vista-degli-isf/

Le ricerche di mercato tra format tradizionali e non utilizzabili citando I'autore Roberto Adrower
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triennale in DESIGN

SCOFR| B) PIE

Laurea triennale
in Design

AANT

Vuoi
I" aumentarela >
marginalita?

LAVORO

Consulta le offerte di lavoro per
settore, regione di interesse e
azienda.




Il problema diventa operativo

CONTATTACI >

LUV WD Lud ESPCTIETLg ur 1ar
e proponi nuovi temi da
approfondire.

INFORMAZIONE E SALUTE

Collabora attivamente con la
ONLUS: puoi segnalarci iniziative

di solidarieta per gli ISF o inviarci
un articolo/post redatto da te.
— 4

e

Roberto Adrower 05-11-2020

SCRIVICI 2>

INFORMAZIONE SCIENTIFICA DEL FARMACO — ACCORDI TRA AZIENDE: RISORSE PROFESSIONAL
STRATEGIA E OPERATIVITA AL LAVORO

citando I'autore Roberto Adrower



Analisi di prodotto

FASI DEL CICLO DI VITA DI UN PRODOTTO FARMACEUTICO

500.000.000
400.000.000
300.000.000 1 t
00.000.000 , MATURITA’ DECLING
LANCIO E - /
100.000.000 CRESCITA /
0 | | | | | | [ | [ | [ I [ | [ I | | | | | | |
e G L PP PP F PP
A 0% 0% A 0% 0% 0% 0%
-200.000.000
. — VALORI

-300.000.000 SVILUPPO

Le ricerche di mercato tra format tradizionali e non utilizzabili
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UNIVERSITA DI ROMA

'analisi del ROI

Margine Operativo

Capitale Investito

Le ricerche di mercato tra format tradizionali e non utilizzabili
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Vaccini Pfizer, I'ad Bourla: «Entro
I'autunno il ritorno alla normalita. In
futuro il Covid-19g diventera come
un’influenza>

Intervista esclusiva al presidente e amministratore delegato di Pfizer. «ln un paio di mesi
non ci sara pit un problema di disponibilita dei vaccini». Sulle consegne mancanti
AstraZeneca e J&IJ: «Siamo pronti a fornire all'Ue centinaia di milioni di dosi in pit nei N
prossimi due anni». Sulla variante sudafricana cita uno studio: «L'efficacia & stata al Clima, Draghi: «Quanto fatto non &
100%. Da quel che vediamo il nostro vaccino protegge da tutte le varianti». Gia pronta sufficiente, dobbiamo invertire Ia

I una formula per 16-18enni rotita ora»

000230

Dichiarazioni

1l premier al Leaders Summit on Climate: «Possiamo
inseguire un modelio di SVIluppo pitl sostenibiles

del Ceo di
Pfizer Bourla

&' a Federico Fubini

Come avete fatto?

«C’e un rapporto fra le due cose. Siamo andati veloce, piu veloci di piccole biotech, anche se ci si poteva
aspettare che, grandi come siamo, saremmo stati piu lenti. Ci siamo dedicati completamente all’'obiettivo e
io ho cercato di proteggere i nostri scienziati dalla burocrazia che i sussidi pubblici portano con sé. Quando
prendi soldi dal governo, ci sono obblighi ed e giusto che sia cosi: il governo vuole sapere come spendi,
dove, e che piani hai. Non € solo il tuo progetto, sono anche i loro soldi. Questo io non lo volevo. Volevo
che i nostri scienziati avessero tutte le risorse a loro disposizione, dato che gli stavo chiedendo di rendere
possibile I'impossibile. Non gli potevo chiedere di fare in nove mesi qualcosa che di solito richiede dieci
anni, se dovevano anche preoccuparsi dei soldi. Quindi, abbiamo rischiato due miliardi: questa e la
dimensione dell’investimento, non poca cosa. Sapevo che se avessimo fallito, finanziariamente Pfizer
avrebbe sofferto. Ma sapevo anche che, grazie alle nostre dimensioni, un fallimento non avrebbe distrutto
I'azienda. Non ci avrebbe affondato. E sapevo che se avessimo fallito, avremmo avuto problemi molto piu
grandi: non noi soltanto, il mondo intero. Dunque non volevo neanche pensare che il fallimento fosse una

possibilita. E alla fine siamo riusciti a fornire vaccini sicuri e efficaci e a produrli molto rapidamente».
Le ricerche di mercato tra format tradizionali e non utilizzabili citando |'autore Roberto Adrower




Fasi del licensing-in

Sviluppo molecola

Preclinica

Fase I-I1 . .
< rischi

~ Faselr > guadagni

- fgokc:r
]
——— ...

Le ricerche di mercato tra format tradizionali e non utilizzabili
citando |'autore Roberto Adrower



Positioning

Mrkt Mix

Il processo di marketing nel pharma . (

Orientation

Marketing Strategico

-

R= Ricerche di mercato — Analisi

STP= strategie di Segmentazione, Targeting e Posizionamento
MM= tattiche di Marketing Mix
|= Implementazione

C= controllo, valutazione dei risultati, revisione e miglioramento delle STP o del MM

Le ricerche di mercato tra format tradizionali e non utilizzabili
citando I'autore Roberto Adrower
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Conoscere l'altro e se stesso, cento battaglie senza rischi
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Positioning: Tipologia di informazioni

Positioning
TATTICA

Mrkt Mix
Orientation
Informazioni qualitative Informazioni quantitative
« Identificazione degli attori principali e Mercato potenziale
» Motivazioni dei prescrittori e Caratteristiche del mercato
e Vendite

* Bisogni insoddisfatti dei prescrittori
e Up-lift assoluto e %

e Market-share

e N° di prescrizioni
e N° di prescrittori
e Riserva di pazienti

* Immagine aziendale
* Immagine di prodotto

* Presenza di competitor e loro attivita

Opinioni, non dati!

e ricerche di mercato tra format tradizionali e non utilizzabili
citando I'autore Roberto Adrower



Positioning: Fonti delle informazioni TATTICA (

Mrkt Mix
\%ntation

Informazioni qualitative Informazioni quantitative
* Feed-back dal campo:  Vendite ex-factory

* Dalla rete e In assoluto

* Dai leader visitati e Rispetto agli obbiettivi

« Dai congressi e Societa specializzate (es. IMS)
* Indagini private e Vendite

e Prescrizioni (SPM)
e Dati macroeconomici

e Osmed

e Dati federfarma

* Panel ad-hoc

* Stampa medica e scientifica

Le ricerche di mercato tra format tradizionali e non utilizzabili
citando I'autore Roberto Adrower



Analisi - DATI QUANTITATIVI

Orientation

DATI DI VENDITA
s INTERNAZIONALI, NAZIONALI, LOCALI, PER MICROAREE
SUDDIVISI IN UNITA’E VALORI PER MERCATI E CLASSI TERAPEUTICHE.

*Elaborazione Classifiche aziende, prodotti, etc
*Elaborazione MS, trend, evoluzione

Dai dati per singola microarea si ricava I’indice di performance dell’l.S.F.
Questo ¢ rappresentato da:
Q.M. I.S.F./Q.M. ITALIA X 100

Le ricerche di mercato tra format tradizionali e non utilizzabili
citando I'autore Roberto Adrower



IMS

CASE FRINCIFALI IH WALDEI ITALIA (TUR} LUGLIDS AT 2005 rack®TTICA
LEADINE MAMNUFACTUREES BY WALUE
. .
M
CEADUATORI N HEMSTLE /MONTH PREOOGEESSI WO CUMUL . 1& WESI MOEILES1Z MONTHSE TO DATE
EAMEIHGS CASE M.

WAL R + WALORT -+ WL OR] % Wl Eﬁl-
1ZM. ENE] MANUFACTURERS prROD | waLLES - % VALUES x |- waLUES Evol| N.P waLUOEIg
1EM LM iM% +a00 =00 ha b1 H+ AF0

MERCATO TOTALE w00, K83 =50 [Y- LA R ] 19€ | =3.% TAhe2 .03k 1.1 MLFR, 556
IprFEIER-FHARMHA 127 Fr.REY =125 ST, 78] B.0Ee-16.1 FhE, 14T - 1.1 1241,153
Z[+SAMDFI AVENTIS 174| 55.28& 1.9 w1, 57| d.3@ -o.7 713,502 &.z&| 1e E Qa7 2T
i"‘iu'!-'r!#!l.ﬂfl:i A7 17 - 1.4 82, 6%F] &.1H O.& ATH. 600 4.0k LE - L= 5%y, 457
20L& XOSME THHL THE 76| 36.sRE a1 76,253 A.obl -o.k A52 637 F.97 1E B.1 5TL,akE
slrwtmameng eae | 32| 2rme -5, 1 zsk. 608 a.7d 0.3 ez 3.6 T i- B¥x.811
2. F
SpsIEnaTAY 55| m1.TaE i =92 zzE,aty| 3.l -B.2 apn, 252 3.2 ve 1.2 43T, 188
FPHOVARTIS FasHA 3| 30,553 I ik, 8ka] 3.8 -5.0 359,753 3. 5 B.1 45T, 835
Ef-wrmCcE SEERP DoHME zs| z7.eFy sdlz7.z 145,317 Z.7re-2i.0 32,117 .98 E o L31,600
: i shBATER 74| zu.THE aqf -&.5 19%, 908 z. 87 -1.3 8, s2% 2.0 et o4 &1, 861
1 1 1if*ROCHE 51| EV.&3&E T S 157,301 z.ad-em 2z, 798| z.LE 7 o 59, 14
4127
1 1 pifrJaMssrM ClLAG zs 1£,r,r.r 1.95-10.2 121,074 1.78 =8.7 208,578 1.8 3 o 26k, TET
18 13 I12pWYETH LEDERLE LT 16,188 8.7 1.6 195,059 1.75 —8. FE-L AT R | 1. 84 5 b= 61,357
1 1 phEERI STOL-MYER =QUIE a8| r&.emz| n.esfuaaz 117,523 1.7% 9.2 199,733 1.75 3 1.4 5k, 219
14 1 IEPRRECORDAT D [F S 16,552 -6 L ] 1i&,65 1.7 T.E 190,985 1.65 LE L= Ehhi, 260
15 1 zefrCHIESE se| 1v,.3E7| n.zs] &.d 117,9%E 1.73 ®.3 189, 478 1.68 i1 o =&z, aba
AF. 9%
T sARACCO 2| rk.Baz| n.aa] als e, a1 1. .3 16z, 098 1.6% ez 4 231, kb4
1 b | BRI ] 13.%61 1.54) =30 19E, £5%% 1.5% =0 . & 1r4. 251 1. 5 e L. T ik, 850
1 BOEERIMGER [ .ETICI z 15, 067| 1.&5] 233 ra7,8zm 1. 2h.D 1Tk, 728 1.53 L2 B.1 22y, 25H
1 LSCHERING a1 k.ens] eosd] 500 1ay, 4e8| 1.5 8.7 175,688 1.52 ves] 0.8 Tz, TR
EQ I AMGELIMI 67| 1o.33&8] n.zel E.s 190,777 1.&8 12.8 1TE,. 745 1.58 g 3.2 217,559
2T.70
2 S OUIDOTTE =4 14,515 a.éa] —1.4 ar.beo| 1.&88 -7.3 162, B85 1.43 ey 3.7 rok, 854
z rLl LELLY z7 16,875 n.=8) z.23 3y, zer| 1.37 =2.1 154, R4E 1.2% ad z.9 19E, 160
= “TAKEDA I[TALIA FARM 14 11,873 3.3 -3E 81,616 1.20 -8.5 139, 165 5 6.1 ITE, TEA
z RAVIZEL 1| 1e.988] 1.z e.a 7B, 798 1.1 z.0 152, T7% e o I6E, 261
z LHOVARTIS COMS.HEAL &e axhy a-mel -5.% FT.578| 101 6.5 125,557 184 5.7 158, 651
&8, 36
i6 5 IME &L e L 1T .08 -3.7 To,.5&63 1.0 —&.Z 119. 764 1L = IS, 234
E ] TALTARMECD az g 18k m.maf =s.1 66,073 0.9y -s5.9 107, ThS 3 o, 136, Aka
& TAMECH zh b6.573 &=.73 -o.-8 55,627 o.8 5.k 16k, 077 L L 132,582
E9 HEOFHARMLD 14 7,693 e.d5kis.z 52,616 0.77-20.0 a3, ThT £ £ 115,240
3 AL Fa WASSERNARS PR s T1935]| &7 FA F1.373 B, 1.8 & &7 L = ey, ek
LAz
3 PPTEVE FPHAEMS TTaLla k-3 F.ob7| e.78 xe.3 FO,913] 0.7 &b6.& Lk, 35% L} L. 1T, 159
E FFIZER CH 61 5,234 a.nakim.l sp,358 o0.7H -6.5 L4, 128 5 K 127,112
b | HOVD FaRmMACEUTICE 17 T80 =.84) =0.4 %, 355 o.TH -1 .55k 181 L 185,620
E LROCHE DIAGNOSTICS 17 & k61| a.71] 9.7 5,958 o.7d 10.1 o, BEE i1 £ 192,903
k| SCHERING PLOUGH &1 S.F0F .6 -T.6 21,775 9.7 =55 T .90k -, b 1e1,7%0
FE.23 _ B
LSERVIER ITALIA ; TH 1T T =
IO T aUto & RODET IO RUTOWET

Positioning




Mercato osteoporosi

Mercato Op (ricostituito VIBO-IVB5) in valore
4%

11%

(16%

Bifosfonati=81% <

\65°/

S

S
=
chets

m A11C Calcio

m A12A Vitamina D
O G3H

m VI5B1 B Orali

O MISB2

alore Totale del mercato: .

Le ricerche di mercato tra format tradizionali e non utilizzabili
citando l'autore Roberto Adrower



TOP 10 - M5B1 Unita
Evoluzione cumulo ottobre-dicembre

Fosamax o +18% (+71.800)

Adronat +6% (+13.100)
Actonel +41% (+91.300) o
Dronal 0—8% (-14.100)
Genalen +10% (+9.200)
Optinate +39% (+39.000) ()
Osseor — (+30.700) ()
Protelos - (+22.200) o
| | | | | |
-20% -10% +0% +10% +20% +30% +40%
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Unita Evoluzione

IMS luglic 2005. 12 mesi cumulo (%) netto

1. Norvasc 16.228.000 +9% +1.300.000
2. Enapren 11.179.000 -13% -1.609.000
3. Triatec 10.928.000 +20% +1.830.000
4. Cardura 7.233.000 +4% +260.000
b. Zestril 6.506.000 +1% +90.000
6. Moduretic 5.779.000 -1% -70.000
7. Triatec HCT 5.448 000 +16% +740.000
8. Coversyl 4.974.000 +11% +500.000
9. Zestoretic 4.950.000 +6% +300.000
10. Adalat C 4.884.000 -17% -1.000.000

teTicerche dimercato tra format tradizionat e norm utiizzaoit

citando l'autore Roberto Adrower




TATTICA (

Mrkt Mix ’

Orientation

DATI S.P.M. by ILM.F. HEALTH

Panel di 500 medici di base e specialisti

ANALISI DELLE PRESCRIZIONI MEDICHE per mercati e classi terapeutiche

DATTI SUT PRESCRITTORI per mercato, classe terapeutica e singoli prodotti

VOLUMI DI PRESCRIZIONE PER SPECIALISTI e contribuzione al mercato alla classe al prodotto

PRESCRIZIONI DI PRODOTTO (anche per confezione) suddivise per specialisti.

ANALISI ANCHE A PARTIRE DALLA SINGOLA DIAGNOSI con dati sulle prescrizioni di classe, prodotto,
confezione, suddivise per specialista.

ANALISI DEL PRESCRITTORE eta media , suddiviso anche per specialita

Le ricerche di mercato tra format tradizionali e non utilizzabili
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QPI\/I ’%sitioning
Prescrizioni e prescrittori (J

guadagno netto e % verso 2004 orientatien
Prescrizion + N + % Prescrittor + n + %
i — — i — —

Protelos 358.000 | +37.00 +12% 4.900 + 200 + 4%
0

Evista 370.000 |+ 30.000 + 9% 5.500 + 600 +12%

Actonel 1.267.000 +179.00 +16% 14.300 +1.800 +14%
0

Fosam ax 1.468.000 +111.00 +8% 16.000 | +1.300 + 9%
0

prescrizioni prescrittori <—>



TATTICA (
DATI ABACAM e Qo

Orientation
ANALIST DEI CONTATTI SUI PRODOTTI, suddivisi per classe terapeutica e target

ANALISI per contatti TOTALI e contatti PONDERATI

ANALISI DELL’INDICE DI INTERESSE del medico target per classe € prodotto

DATI UTILI PER VALUTARE IL LIVELLO DI IMPEGNO DELLE VARIE
AZIENDE SU PRODOTTO, SEGMENTO DI MERCATO E SPECIALISTI

TARGET, UTILI INOLTRE PER VERIFICARE P’EVOLUZIONE DELLA

STRATEGIA PROPRIA E DEI COMPETITORS
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DATI ABACAM Mrkt Mix

Positioning

-~

Orientation

na b}"
= o 2 ABACANA
= ﬁg{féfr{?{ ﬂ’ffﬁ?ﬁ?’ (g - Contenuto (1 - Pag. prec. - fndice - Pag. suc.
i Flenco prodotts per classe terapeutica
I
! -
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TATTICA (
INDAGINI DI MERCATO MM Qs

Orientation
SOVRAPPONIBILI PER METODOLOGIE A QUELLE UTILIZZATE
NEL LARGO CONSUMO.

A SECONDA DELL’OBIETTIVO SI PUO’ OPTARE PER

*QUALITATIVE (INDIVIDUALI O FOCUS GROUP)

*QUANTITATIVE (INTERVISTE TELEFONICHE)

DI MERCATO (MULTICLIENT)

Le ricerche di mercato tra format tradizionali e non utilizzabili
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Es. di indagine di mercato

Obiettivi della Ricerca
}  Esplorare I’'area Osteoporosi (OP) presso il MMG

e e valutare I'impatto del lancio di Protelos all’interno del
mercato OP

* In particolare, indagare...

-
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RESEARCH

Obiettivi della Ricerca

= qual e la percezione della patologia da parte del MMG, a livello razionale ed emotivo

= quando il MMG pensa all’OP (quali segnali, quali sintomi, quale il lessico utilizzato)

=qual e il percorso di individuazione / diagnosi delle pazienti con OP (quante e quali pz con OP)
= quali sono i criteri di identificazione e categorizzazione delle pazienti con OP

= quali sono i criteri di scelta del trattamento e quale 'immagine dei principali prodotti

come é stato percepito / recepito e qual € il suo ruolo all’interno del mercato attuale
e prospettico dell’OP (percezione, immagine, esperienza, attese)

Le ricerche di mercato tra format tradizionali e non utilizzabili
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RESEARCH

Metodologia e Campione

}Si sono condotti 3 Focus Group della durata di 2 ore con Medici di
Medicina Generale (MMG), con 7/8 partecipanti a gruppo

v uno a Milano
v uno a Roma

v uno a Napoli

Le ricerche di mercato tra format tradizionali e non utilizzabili
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OP: Tipologia di MMG

Si possono individuare tre tipologie di MMG che mostrano una diversa
percezione della patologia e un diverso atteggiamento nella
gesuone del prOblema/de”a paZiente: segmento ridotto ma potenzialmente importante

. o piu tipicamente MMG donne, piu sensibili alle problematiche delle
1. gll pazienti in MP, credono e fanno prevenzione

— e il segmento maggioritario
. — hanno una percezione dell’OP come di una patologia « dignitosa » ma
2. gll non di primaria importanza (non a rischio di vita)
— vorrebbero porter fare piu prevenzione ma si sentono frenati, scoraggiati
dalle limitazioni ministeriali (soprattutto nota 79)

. - hanno una percezione di base dell’lOP come una patologia poco
3. g|| rilevante, di « serie B », piu di fisiologicita, legata _
all'invecchiamento e pensano che la quota « patologica » sia
inferiore a quella che la « pressione del mercato » tende ad
evidenziare
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OP: tipologia di pazienti

* numero assistiti 2 1200-1500
* donne =2 60%
* donne con eta superiore ai 55-60 anni /in MP (30%?)
* con una forma di OP - 90%
* osteopenia — OP — OP/frattura
e 200 (150-300)

diagnosticate
v" non diagnosticate 50% (30-40%)
v" 50% (60-70%)

o circa 100
v' circa 100 !
v' nonin trattamento'

v' osteopenia
P v' 0 solo ca+vitD trattate

v' border-line
. , . v ex-trattate .
v" non arrivano all'attenzione del fuori nota

v 80-90%
MMG ° in nota (5-15 pz)
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Considerazioni Conclusive

* Protelos si inserisce in un contesto

} potenzialmente favorevole per la patologia
* molte pazienti potenziali con OP
* molte pazienti non trattate/in abbandono di terapia/in terapie “palliative” / tampone (ca+vitD; clodronato)

} * ma difficile per I'attuazione del trattamento
* ovvero
* con le medesime limitazioni dell’attuale terapia di riferimento (alendronato)
* intrinseche = la nota 79, il costo

» estrinseche = la difficolta di impostare/motivare/continuare una terapia cronica per una patologia
“debole”

* con il plus della innovativita/diversita d’azione
e con il minus del ritorno alla somministrazione giornaliera
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Questo tipo di indagini conoscitive non sono fini a se stesse

ma devono essere strutturate in processi logici che ci permettano di conoscere e prevedere il
comportamento del mercato

Due strumenti ci permettono disegnare la struttura di mercato:

* Customer portrait
* Buying process

Le ricerche di mercato tra format tradizionali e non utilizzabili
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Strumenti per arrivare alla definizione della strategia di marketing: CUSTOMER

PORTRAIT ’
Mrkt Mix (

-~

Orientation

Il concetto generale:
Si ricerca la vera natura del comportamento del medico e

delle sue attese in relazione al prodotto.

» Una realistica caratterizzazione delle motivazioni e dei comportamenti che guidano il medico
nella decisione di prescrivere un prodotto.

Gli Obiettivi:

e Creare una lista di motivazioni e barriere al comportamento desiderato, per aiutare a
dirigere gli sforzi di marketing e gli accorgimenti tattici.

e Realizzare un RITRATTO PSICOLOGICO di un determinato target di medici

Le ricerche di mercato tra format tradizionali e non utilizzabili
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Strumenti per arrivare alla definizione della strategia di marketing:

PORTRAIT

CUSTOMER

Positioning

TATTICA
Mrkt Mix

-

Orientation

- - 3 .
e b:_ente = @perienza /// F"r-?ﬁu_rttn_.
acquisto ed “ | Decidarata ” Convinzioni ed
. impiego b Associazioni
Perché - \ \_
Ragioni == T
per Il contesto Cosa il Medico/Paziente vuole CQual'e il modello di acquisto e
prendere _< raggiunge_rﬂ_a_ttrgwer&ﬂ la sua consumo del medico/paziente
una iniziativa
iniziativa e Qual'é F'ambients del = Di quale conclusione {emotiva, = Quali sono le associazioni e
medico/paziente ? funzionale, di autorealizzazione, convinzZioni del medico/pazZiente
« Duali sono i suci confini finanziaria) & alla ricerca 7 in refazione alla patologia /
di budget, fonti classe di farmaci fprodoito
informative, dimensioni e forand f e come le stesse sSi
L demografia ded suo ‘ integrano con la Esperienza
parco pazienti 7 * ' Desiderata 7
-
/ﬁ:‘l’purtamentn
di Acquisto e
Cosa \ Consumao
il medicof _—
pazZiente Cosa il Medico/Paziente realmente fa
realmente « Cuali l2 scelte fatie 2 le azioni
fa intraprese dal Medico/Paziente?
{Buying Process}
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Strumenti per arrivare alla definizione della strategia di marketing: CUSTOMER
PORTRAIT

Ambiente di
acquisto ed
impiego

eImportanza del MdB
*RimborsoSSN: Nota 79

eFonti di informazione per il paziente
sulla malattia

Esperienza
Desiderata

eRidurre rischio di fratture
eSenza effetti collaterali
eRidurre il dolore del paziente

eFavorire la compliance

Comportamento
di Acquisto e
Consumo

el MdB non sempre diagostica I'op

eQuando lo fa prescrive i bifosfonati in 1° scelta

ell paﬂ%@‘ﬁtémﬁttﬁ rlrﬂng!ﬁpt@ F%%Qt’rr?&mf?nan e non utilizzabili
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Prodotto:
Convinzioni ed
Associazioni

e'osteoporosi non & una malattia
eL'op & inevitabile
e'osteoporosi non ha conseguenze gravi

¢| bifosfonati sono i farmaci piu efficaci



Strumenti per arrivare alla definizione della strategia di marketing: il BUYING

PROCESS ’
Mrkt Mix (

-~

Orientation

Il concetto generale:
Un approccio sistematico che scompone le diverse fasi del

processo prescrittivo.

E’ un’articolazione dei passi e dei comportamenti che avvengono prima, durante e dopo una interazione
medico-paziente relativamente ad una malattia, una condizione patologica, un prodotto.

Quali output fornisce:
v’ Identificazione dei comportamenti del medico e loro frequenza
v’ Selezione dei comportamenti influenzabili

v Quantificazione del valore potenziale del cambiamento dei comportamenti.
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Strumenti per arrivare alla definizione della strategia di marketing: il BUYING

PROCESS

Defimire uno
schema iniziale

R

Chrigiree

1

[

Trattaments Prescritio

]
=m— ]
]
J

[E-:Elta di Prodotio e dosaggic

Adersnza 3'a terapia J

« E’ guesio schema un
punto di partenza
attendibile per
descrivere i passi del
Buying Process 7

« Cos3a devessera
aggiunto, o definito in
maggiore dettaglio?

Positioning

TATTICA (
crvere gli itinerari Identificare i Punti J
e = Chiave di Attaccol . .
REIRCIpal) Behavioral Objective Orfentation
[ jﬁ{nine J [ Jrigine ]
F 1"|

[ & ooduei ) Diagnosi

N
[ Trattamento Frescrittc ] [ Treattamento Prescritio ]
[S..,Elta di pr!:l:rl:t-:-a ::I-::-E.agg;:]
[ .ﬁ.d-r;enza. 3|h terapia & ] [ Aderenzz alla terapia ]

« Ragone della visita « Chual'e il razionale per ciascun
» Sintormi riferiti punto di attacco
« Eventuali test impiegati
« Classificazione dei pazienti
» Terapia standard di “prima linga”
o Z3uald il follow-up
= Frodotio leader
» Altri prodotti prescritti
» Ruolo del pariente
« Come/perché il paziente intermrompe la
terapia
« Ruolo del medsalifagisielrars 1 Boeraratizionali e non utilizzabili
citando I'autore Roberto Adrower



il BUYING PROCESS STOP

T

e

Percorso prescrittivo osteoporosi

Donne (post-menopausa) MG <

Ginecologo Diagnosi

MOC)

Donne (frattura) — Ortopedico

Reumatologo

Donne(con dolore) -4 mm di riduzione
dell’altezza > 15%




MM: Promozione

Curva di adozione di un nuovo prodotto

Innovatori Ritardatari
(2%) Pionieri Maggioranza Maggioranza (16%)
(14%) anticipatrice ritardataria
(34%) (34%)
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Curve di adozione

Proportion of physicians %

100 -
‘Ideal adoption curve’ 50%

90 |

80 - Product A Weak rationale or

70 trigger
60 -
50

40 |

Product B

Dissatisfaction post-trial or
infrequent situation

30 -
20
10 -

0

Considered Brand Trial Regular Drug of Choice
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