
Basi di marketing = come fare un piano di 
Marketing 
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Marketing Process

Positioning 
Chi sono?
Dove sono?

Orientation
Dove vado?

TATTICA
Come ci vado?

STRATEGIA

Bee-BIP&co sas roberto.adrower@gmail.com, 
roberto.adrower@uniroma1.it



Terminologia del marketing (1/2)
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Bisogni: stato di 
malessere 
psicofisico 
percepito/reale; i 
bisogni sono innati. 
Il bisogno può 
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.



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.
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Livelli di Marketing
Marketing Strategico

• Analisi strategica

• Segmentazione, Targeting, Posizionamento

Marketing Tattico

– Marketing mix

• Prezzo, Prodotto, Promozione e distribuzione

Marketing Operativo

– Strumenti di comunicazione

– Strumenti di valutazione e controlloPi
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Scrivere un 
budget ?

Documento utilizabile cotando l'autore Roberto Adrower 2024



Fare analisi di 
mercato ?

Documento utilizabile cotando l'autore Roberto Adrower 2024



La sostenibilità 
del Sistema 
Sanitario 
Nazionale  è 
operare una 
scelta .
Il concetto del 
secchio bucato 
che “perde” con 
l’invecchiamento 
della popolazione 
ha poco senso  

Documento utilizabile cotando l'autore Roberto Adrower 2024



Fare  cambiamenti? 



KPI : LEAD VS PROSPECT VS OPPORTUNITY 

KP
I

Lead 

Prospect

Opportunity

I contatti che dimostrano un certo 
livello di interesse 

Contatti qualificati  che si 
muovono verso il canale di 

acquisto 

Clientela qualificata che tende a 
diventare fedele 



Facoltà di Farmacia e Medicina
Corso di Laurea in Scienze Farmaceutiche Applicate

Tesi di Laurea Sperimentale in Marketing e Tecniche Di Accesso al Mercato Farmaceutico
“I processi di pianificazione e di lead time: impatti nella realizzazione di piano 

marketing”

Relatore: Candidato:
Prof. Roberto Adrower Chiara Battisti

Anno Accademico 2019-2020
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Per fare un piano 
di marketing 

devo  
comprendere la 

fase del prodotto 



STRATEGIA DI 
MERCATO• Decisioni

• Obiettivi da raggiungere

• Azioni da intraprendere
• Analisi delle opportunità

• Segmentazione e la definizione 
del mercato

• Posizionamento 

• Controllo

• Revisione dell’offerta

UN PIANO 
MARKETING
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Analisi del 
ROI

Studio di 
fattibilità

5 forze di 
Porter

SWOT 
Analysis

16
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L’analisi SWOT



Le 5 forze di Porter
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PEST 
Analysis

Documento utilizabile cotando l'autore Roberto Adrower 
2023



Matrici di 
analisi  : 
Mercato 
Posizione 
Prodotto

Matrici 
GE ( General Electic )- Mc 
Kinsey 

Documento utilizabile cotando l'autore Roberto Adrower 
2023



Matrice di Ansoff

Documento utilizabile cotando l'autore Roberto Adrower 
2023



Margine Operativo 

Capitale Investito  

L’analisi del ROI
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Lo studio di Fattibilità
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Case Study :Andare a studiare un dato scientifico per 
analizzare un mercato e sviluppare un business 

• Assumption :Le infezioni da Sars-Covid 19 aumentano il rischio di danno d’organo “  rivela uno studio 
Washington University School of Medicine in St. Louis e pubblicato sulla rivista Nature Medicine.

• L’analisi : I disturbi analizzati in clima ospedaliero hanno evidenziato  effetti delle reinfezioni  sui  polmoni  che 
erano 3,5 volte superiori vs una sola infezione  ,per il cuore 3 volte , per il cervello 1,6  . Le reinfezione 
contribuiscono  allo sviluppo del diabete , malattie renali , problemi di salute mentale,   gastrointestinali . 

• Obiettivo terapeutico ;La scoperta precoce del danno d’organo , così come la connessione tra Covid e potenziale 
patologia , fanno  parte di un modello preventivo al quale la comunità sanitaria ed in particolare quella dei 
Farmacisti potrebbe  svolgere un ruolo primario di tracciatura ed intervento salutistico 

• Analisi dei costi : portare ad un vantaggio economico per il SSN

Documento utilizabile cotando l'autore Roberto Adrower 
2023



HTA
Definizione

L’Health Technology Assessment (HTA) è un processo scientifico di carattere 
multidisciplinare e multidimensionale che ha l’obiettivo di supportare i processi 
decisionali attraverso la produzione di informazioni sull’impatto dell’introduzione di 
tecnologie sanitarie all’interno dei sistemi/organizzazioni sanitarie da diverse 
prospettive (efficacia, economico, organizzativo, etico, sociale, legale).

Il termine tecnologia sanitaria, in tale contesto, è estremamente ampio e include 
qualsiasi strumento che possa essere di supporto al raggiungimento di un 
determinato obiettivo di salute. Tra le tecnologie sanitarie sono quindi inclusi, oltre ai 
farmaci, anche i dispositivi medici e i processi organizzativi. Le valutazioni di HTA si 
concentrano in particolar modo sulla valutazione di un eventuale valore aggiunto di 
una tecnologia rispetto ad altre, nuove o esistenti, in termini di efficacia/sicurezza, 
ma anche di sostenibilità economico-organizzativa e di compatibilità con i valori 
sociali e l’assetto giuridico di contesto. L’HTA è divenuto nel corso degli anni uno 
strumento in grado di contribuire alla promozione dell’innovazione tecnologica, oltre 
che favorire un’implementazione e un utilizzo appropriato delle tecnologie sanitarie

Documento utilizabile cotando l'autore Roberto 
Adrower 2023



CARCINOMA OVARICO
Studio Health Technology Assessment

COSTO PER 
PAZIENTE

COSTO 
OSPEDALE

DRG

DIAGNOSI 160,1 € 232 € 269,9 €
TRATTAMENTO 
OSPEDALIERO

0 16.588, 73 € 24.022,79 €

TRATTAMENTO 
FUORI DAL 
RICOVERO

320 € 4536,85 € 1.200 €

TOTALE 480,1 € 21.357,58 € 25.492,69 €

COSTI DIRETTI

NUMERO PAZIENTE CAREGIVER COSTI 
TOTALI

COSTO MEDIO PT € 8.762 10.981 19.743
COSTI INDIRETTI

Documento utilizabile cotando l'autore Roberto Adrower 
2023



Tecniche di marketing utilizzati dai soggetti intervistati
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Obiettivo della ricerca 

Analizzare come le società farmaceutiche, 
realizzano, strutturano e modificano un piano 

marketing.

Ho condotto colloqui e interviste presso realtà 
farmaceutiche con il fine di ottenere dati non 

filtrati e il più possibile aggiornati.
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Analisi del Campione 

Pur appartenendo al settore farmaceutico, si 
distinguono in diverse categorie, quali: 
• grandi aziende farmaceutiche, 

• farmacie 
• parafarmacie 

nella provincia di Latina, rinomata per questo 
settore.
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I dati ottenuti attraverso 
questionari anonimi elaborati 
con Google Forms sono stati 
analizzati e spiegati tramite 

grafici. 
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Clienti principali dei soggetti intervistati

Funzione marketing dei soggetti intervistati
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Fatturato dei soggetti intervistati

Percentuale spese di marketing 

rispe7o al fa7urato
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Lead-Time :Tempo di pianificazione del

piano marketing dei soggetti intervistati

Investimenti Promozionali :Scelta

dei canali di promozione dei soggetti

intervistati

33



Le aspettative dei medici nei 
confronti dell’Informazione scientifica 
Parametri Valori                               Motivazione  

Visita ISF 
62% 

Canali digitali  47% 

Qualità del 
contenuto (FCS) 

51%

Visita da 
Remoto 

Fonte 
primaria 
primi 2 
anni dal 

lancio del 
prodotto

Propenso 
alla 

comunica
zione di 

approfon
dimento  
via mail 
da ISF 

Informazio
ne già nota 

40%
Favorevole 
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INFORMATORE SCIENTIFICO
Multicanalità, così cambia la comunicazione delle aziende
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INFORMAZIONE MEDICO SCIENTIFICA
Si investe sempre di più nell’online anche se su modelli ancora tradizionali AboutPharma

36



Per concludere
Dall’analisi condo,a sui risulta0 o,enu0, sarebbe opportuno, 
monitorare i risulta0 degli inves0men0 nelle a8vità promozionali.
In par0colare, fissare il giusto mix tra inves0men0 in informazione 
scien0fica off e on-line, l’u0lizzo dei social sempre più mirato verso 
argomen0 specifici e su differen0 target. 
sarebbe anche favorevole l’u0lizzo dell’intelligenza ar0ficiale e lo 
sviluppo di strumen0 quali telemedicina e/o apparecchi wearable, 
per iden0ficare in an0cipo patologie e mirare le cure farmacologiche 
idonee; cosi da capire in an0cipo, il pa(ent journey delle singole 
patologie.
Far crescere così, l’immagine delle aziende con gli interlocutori 
is0tuzionali e con il pubblico, in maniera da raggiungere un alto 
profilo di servizio per l’healthcare. 
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Il piano di Marketing 
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FACOLTA’ DI FARMACIA E MEDICINA

Corso di laurea in Farmacia

Tesi compilativa

ELLAONE, LA RIVOLUZIONE IN UNA PILLOLA

Analisi storica, chimico, economica di un 
farmaco rivoluzionario.

Relatore
Prof.ssa Mariangela Biava

Correlatore
Prof. Roberto Adrower

Anno Accademico 2017/2018

Laureanda
Maria Irene Rizzo

Matricola
1315974

Bee-BIP&co sas roberto.adrower@gmail.com, 
roberto.adrower@uniroma1.it
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«La contraccezione d’emergenza è un reale 
bisogno terapeutico e ulipristal acetato può 
rappresentarne una valida soluzione» 2009,
E.Gairen Direttore Generale di HRA 
Pharma

MARKET NEEDS

DALLA PRESCRIZIONE 
ALL’AUTOPRESCRIZIONE
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Verso la conquista del successo

• 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

• 2015 : EMA autorizza l’accesso diretto senza necessità di 
prescrizione medica                      
• 2016: Raddoppio delle vendite in Italia 365000 confezioni ( 
+85% 2016vs 2014 )
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SULLA SCIA DI ELLAONE: Un nuovo equivalente MSD

Perché un equivalente nel mercato della contraccezione?
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•Dagli albori: 
Egizi, Greci, Romani

•All’inventore 
della pillola: Carl 
Djerassi

•A EllaOne

•Sintetizza il Noretisterone

(17β)-17-etinil-17-idrossiester-4-en-3-one;
(8R,9S,10R,13S,14S,17S)-17-etinil-17-idrossi-13-
metil-1,2,6,7,8,9,10,11,12,14,15,16-
dodecaidrociclopenta[a]fenantren-3-one



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.

Bee-BIP&co sas roberto.adrower@gmail.com, 
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8S,11S,13S,14R,17R)-17-Acetoxy-11-[4-
(dimethylamino)phenyl]-19-norpregna-
4,9-diene-3,20-dione
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PIANO DI MARKETING

Pianificazione

Analisi concorrenti 
(competitors)/acquirenti

Segmentazione del 
mercato

Strategia di 
marketing, targeting, 
positioning

Marketing 
Plan

Report Market 
Research

Market 
Forecast

Comunicazione 
mix
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STEP 1: le ricerche di mercato

Ciò che non può mancare  
in un marketing plan
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STEP 2: segmentazione del mercato

Ciò che non può mancare  in un 
marketing plan
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STEP 3: piano di comunicazione

Ciò che non può mancare  
in un marketing plan
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STEP 4 : Positioning, Posizionamento
Ciò che non può mancare  in 

un 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
Iva: 10%
Tipo prodotto: (E) Farmaco Etico
Tipo ricetta: RNR (non ripetibile) under 18/ SOP (senza 
obbligo di prescrizione) over 18.
Classe C
Regime SSN: non concedibile dal 18/11/2011
Ditta: 3559- HRA Pharma Italia Srl
Data Registrazione: 18/11/2011

Prezzo lancio:
-20%            21,52€

Nei primi 2 anni: 
+2,5%              22,06€
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STEP 5: Definizione della leva Prezzo 
tramite Price Sensitivity Meter

Ciò che non può mancare  in 
un marketing plan
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SIMULAZIONE DEL 
PIANO DI LANCIO: 
quali punti
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• «Il trend   potrebbe essere collegato 
alla determina AIFA del 21 aprile 2015 
(Gu. n.105 dell’8 maggio 2015) che ha 
cancellato l’obbligo di prescrizione 
medica per la contraccezione di 
emergenza ormonale».

INCREMENTO 
VENDITE ELLAONE



Basi di marketing = come fare un piano di 
Marketing 
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• «Il trend   potrebbe essere collegato 
alla determina AIFA del 21 aprile 2015 
(Gu. n.105 dell’8 maggio 2015) che ha 
cancellato l’obbligo di prescrizione 
medica per la contraccezione di 
emergenza ormonale».

INCREMENTO 
VENDITE ELLAONE



Questa foto di Autore sconosciuto è concesso in licenza da CC BY-NC
materiale utilizzabile citando l'autore Roberto Adrower Bee-

BIP &Co

https://mazzjazz.wordpress.com/2015/09/08/previously-on-riepilogo-delle-puntate-precedenti/
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/3.0/


Quindi Marketing è……….. 
• 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@uniroma1.it
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2030 not product no privacy but services
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6. Come curarsi nei 
prossimi 8 anni 
I farmaci ora comprati sotto casa oppure consegnati a casa 
.
I pazienti parlano di più con il farmacista. Anche i no-vax
vogliono sapere dei vaccini
L’Intelligenza Artificiale simula strutture di molecole nuove
Farmaci usati attraverso device che, ingeriti, 
trasmetteranno informazioni a un sistema indossabile
I dati raccolti saranno scaricabili sul pc del medico curante 
Nelle emergenze, la logistica con modelli blockchain potrà 
consegnare farmaci in tempi record

roberto.adrower@uniroma1.it



STRATEGIA DI 
MERCATO• Decisioni

• Obiettivi da raggiungere

• Azioni da intraprendere
• Analisi delle opportunità

• Segmentazione e la definizione 
del mercato

• Posizionamento 

• Controllo

• Revisione dell’oFerta

UN PIANO 
MARKETING

64
roberto.adrower 2021
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PIANO DI MARKETING

Pianificazione

Analisi concorrenti 
(competitors)/acquirenti

Segmentazione del 
mercato

Strategia di 
marketing, targeting, 
positioning

Marketing 
Plan

Report Market 
Research

Market 
Forecast

Comunicazione 
mix
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STEP 1: le ricerche di mercato

Ciò che non può mancare  
in un marketing plan
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STEP 2: segmentazione del mercato

Ciò che non può mancare  in un 
marketing plan



Profiling, segmentare, targetting

• Profiling =profilazione
«La polizia sta tracciando il profilo dell’omicida»

Segmentare =  dividere un mercato di riferimento in gruppi con i quali è 
più facile venire a contatto 

• Targetting =. Mirare .  
Tesla ha come target le donne che possono      permettersi questo tipo di 
macchine 

Documento utilizabile cotando l'autore Roberto Adrower 
2024



Profilare  è : dividere   per  generazioni

Documento utilizabile cotando l'autore Roberto 
Adrower 2024



Proviamo a profilare conoscendo le generazioni ? Un modello 
pratico : I farmacisti 

Documento u*lizabile cotando l'autore Roberto Adrower 2024



Baby boomer ( 1946-1964 )
Stanno comprendendo , forse con più difficoltà delle generazioni più giovani che la farmacia non 
può “vendere “ solo farmaci , ma deve saper scegliere i servizi medici. Nonostante questo 
background “storico” , sono "smanettoni " . Troppo concentrati nell'aggiornamento tecnologico 
partito dagli anni 90 e in progressione durante la fase pandemica con le ricette elettroniche ,, si 
stanno distraendo nel proseguire nell'aggiornamento emotivo sia con il cliente che è diventato 
molto esigente, sia nei rapporti con le aziende . Quando comprendono questa deviazione di 
attenzione riportano l’asse sull’emotività . Citano con orgoglio il fatto di aver cambiato la società ( 
molti nel 1968 avevano 18 anni) . Ritengono di aver innovato la farmacia. L’avvento delle 
Cooperative di distribuzione dei farmaci potrebbe essere un esempio Considerano I nati dopo il 68 
, come coloro che debbono "ancora crescere “
L’espressione “Dammi del tu che siamo colleghi così non mi far sentire vecchio”, racchiude 
immediatamente la personalità con la quale si ha a che fare .

Documento u*lizabile cotando l'autore Roberto Adrower 2024



Generazione X (1965-1980)

• Generazione “Invisibile” ,frequentemente 
ombra della generazione boomer. Spesso sono 
la seconda generazione della stessa farmacia , 
dove ancora c’è “l’alone del genitore 
anziano”che ha fatto l’azienda .Più cinici dei 
baby boomer , sono poco abituati a” prendersi in 
giro “. Il networking è per loro un sistema di 
lavoro. La loro tendenza a fare Micromanaging , 
li porta a fare molte osservazioni anche sui 
dettagli minori 

Documento utilizabile cotando l'autore Roberto Adrower 2024



Generazione 
Y(1981-1996 )

• Sono i millennials ed hanno familiarità con la 
comunicazione ,con i media e tecnologie digitali 
. Definiti nativi digitali , non sono interessati 
a come lavora il proprio team . L'importante e 
che il lavoro venga portato avanti , a termine e 
ci siano risultati concreti . I millennial sono 
appassiobnati di dati . Si stanno accorgendo di 
non essere più giovani . Attenzione, 
perché potrebbe cambiare l’attuale tipo di 
atteggiamento con gli altri visti nelle generazioni 
precedenti

Documento utilizabile cotando l'autore Roberto Adrower 2024



Generazione Z ( 1997-
2012)

• Sono i cosidetti “freschi di laurea” 
.Se potessero , farebbe il coworking per 
apprendere e mescolare più modelli lavorativi , 
lasciando aperte più strade alla propria attività . 
Non disdegnano lo smartworking e dove 
possono lo applicano , ad esempio nell’e-
commerce .

Documento utilizabile cotando l'autore Roberto Adrower 2024



Profiling, segmentare, targetting

• Profiling =profilazione 
«La polizia sta tracciando il profilo dell’omicida» 

Segmentare =  dividere un mercato di riferimento in gruppi con i quali è 
più facile venire a contatto

• Targetting =. Mirare .  
Tesla ha come target le donne che possono      permettersi questo tipo di 
macchine 

Documento utilizabile cotando l'autore Roberto Adrower 
2024
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Profiling, segmentare, targetting

• Profiling =profilazione 
«La polizia sta tracciando il profilo dell’omicida» 

Segmentare =  dividere un mercato di riferimento in gruppi con i 
quali è più facile venire a contatto 

• Targetting =. Mirare .

Documento utilizabile cotando l'autore Roberto Adrower 
2024



Case study 
Target paziente 
cronico / 
caregiver

Documento utilizabile cotando l'autore Roberto 
Adrower 2024



Case Study 
Target 
Millennial
/ acuto 

Documento utilizabile cotando l'autore Roberto Adrower 2024



• Soddisfazione 
BASSA 
Fedeltà ALTA 

• Soddisfazione 
BASSA 

• Fedeltà BASSA 

• Soddisfazione 
ALTA 

• Fedeltà ALTA 

• Soddisfazione 
ALTA 

• Fedeltà BASSA 

MERCENARIO APOSTOLO

OSTAGGIO TERRORISTA 

Documento utilizabile cotando l'autore Roberto Adrower 2024

Capitale 

Offrire valore 
aggiunto

Pericolo 
Quando le 

promesse non 
sono mantenute 

Soluzione che 
lo soddisfi 

E faccia 
vincere le 

paure 

Entrare nella testa di un cliente : targettizare la clientela 

Documento utilizabile cotando l'autore Roberto Adrower 2023


