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Basi di marketing = come fare un piano di
Marketing




Marketing Process

Positi
Chi
Do

TATTICA
Come ci vado?

Orientati
Do
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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.

Soddisfazione del
cliente: valore
percepito/valore
atteso.

P

®

Desideri:
manifestazione
culturale del
bisogno; i desideri
sono infiniti; il
marketing influenza
i desideri.
Domanda di
mercato: desideri
sorretti da potere
d’acquisto.

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

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



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 bisogho soddisfabile mediante
rapporti di scambio.

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



STRATEGIA DI MARKETING

FASE ANALITICA FASE STRATEGICA FASE OPERATIVA

analizza azienda, definisce il punto di arrivo o = = N
= 2 = 2 = affianca e guida N'azienda
comunicazione, gamma prodotti, delllazienda e la strada da i
= - ap= nel percorso predefinito
territorio competitivo percorrere

analisi della gamma prodotti

e dell'organizzazione aziendale incrocio per sovrapposizione

analisi della concorrenza dei dati raccolti; = S =
attuale e potenziale ridefinizione dell’'offerta alla sfe:;.::‘r_a-delle l\l'c'nc'b'h operof-hve
- ricerca della distintivita Ak DA b I K A K p e A LA
analisi della dom9ndc del marketing
attuale e potenziale

ana definizione
prodotto/servizio delle azioni operative
analisi della comunicazione definizione
aziendale e dei singoli prodotti di posizionamento strategico,
analisi dei prezzi di vendita identita del brand
e delle politiche commerciali e singoli prodotti/servizi

classificazione delle azioni
operative per ordine di
importfanza e tempo

analisi dei canali
di distribuzione
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RISPARMIO DI TEMPO
(pianificazione in base agli obiettivi,
non si lavora piu per prove ed errori

in un costante stato di urgenza)

MAGGIORE PRODUTTIVITA
(la strategia nasce nell’analisi,
IFanalisi comprende 'ascolto di
interlocutori interni ed esterni
alllazienda; un collaboratore

partecipe & felice, un collaboratore
felice & piu produttivo)

EFFICACIA
nel lancio di nuovi prodotti
o campagne di comunicazione
(non pit come Rambo che spara a
caso e qualcosa prende, ma come un
cecchino che va sempre a bersaglio)

RISPARMIO DI SOLDI
(risparmio di tempo e chiara
definizione di cosa si cerca:

catalogo? sito web? di che tipo?)
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VANTAGGI PER L'IMPRESA
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Scrivere un
budget ?
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La sostenibilita
del Sistema
Sanitario

Provare a veaere se @[hmuﬂ@]@[r@ u& [b)uﬂ@@

del secchio che perde © una @[;@p@[ﬁtum fta
Il concetto del | |
secchio bucato |
che “perde” con
'invecchiamento
della popolazione
ha poco senso




GESTIONE MARKETING E IMPRESA

Orqanizzare
e (ESpONSAOINZZAIE

COME AGIRE IN FARMACIA

T ¥ 0
Fornire servizi non copert da altie cateqorie, garantire

i propri collaboratori | work-life-balance € uno sfipendio F m b
adequato. Queste alcune delle ffivita che devono | a re C a

caratterizzare un presiclio Sanitario vincente .

lamenti?



KPI: LEAD VS PROSPECT VS OPPORTUNITY

3 Lea d | contatti che dimostrano un certo
livello di interesse

Contatti qualificati che si

- ProspeCt muovono verso il canale di

acquisto

- Clientela qualificata che tende a
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brevetto + protezione CPC

vendite dei
prezzo medio
del prodotto

generici
dell'originator

vendite
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SAPIENZA

UNIVERSITA DI ROMA

UN PIANO

MARKETING STRATEGIA DI
« Decisioni MERCATO

Obiettivi da raggiungere Analisi delle opportunita

Azioni da intraprendere , o
Segmentazione e la definizione

'/ - — del mercato
| - Posizionamento
\ ‘ « Controllo
L « Revisione dell’offerta
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Studio di
fattibilita

5 forze di

Analisi del — Porter

ROI

SWOT
Analysis

SAPIENZA

UNIVERSITA DI ROMA
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SAPIENZA

UNIVERSITA DI ROMA

Matrice SWOT

Strengths Weaknesses
PNy , ..
Fattori Intemi (:::) Fattori Interni L’analisi SWOT
(dell'Azienda/prodotto) (dellAzienda/prodotto)
Opportunities Threats
Fattori Esterni ” Fattori Esterni
(dell'ambiente) (dell'ambiente)
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Le 5 forze di Porter SAPTENZA

UNIVERSITA DI ROMA

CONCORRENTI

POTENZIALI LE 5 FORZE DI

N\

PORTER

FORNITORI [P0 ‘oxﬁ.‘r’:}:f_r" - CLIENTI

P ¢avoii
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PEST
Analysis

e

111}

POLITICAL
FACTOR

Political Factors measure the
degree of political stability
and government intervention
in economy.

PEST

ECONOMIC
FACTOR

Economic policies and
factors have a great impact
on businesses and their
expansion

SOCIAL
FACTOR

Social factors have a great
impact on the buying patterns
a behaviors of a nation which

is an important determinant
for businesses.

Documento utilizabile cotando l'autore Roberto Adrower
2023

ANALYSIS

©

TECHNOLOGICAL
FACTOR



Matrici

Sclettivita Investire per costruire Difesa pasizione
. + Segmentare supunt ¢ | «Puntare a leade~ship * Investire per crescere
GE ( General Electic )- Mc = forz o ilirars  Coslraire su punli forza | « Manienore purt di
Kinsey ot < * ntarven re su punti di forza
8 dedolezza
>
- Espansione limitata o Gestire peririsultati Selettivita
o o . = @ realizzo cconomict = Invastre sa segment
M at rl C I d I = ° * Investire solc dove le + Aumento procutiivita
< g reddilvila & Lreve € ala * Aumenlars pressione
leng o ‘> compet biva
analtlSl . S
o Disinvestimento Gostire peririsultati Difendere e rifocalizzare
M e rC ato S 0w cconomici « Sremare
< § « Ricurs gliinvestimenti | » Seleziohars segmanti
P o« o o € scremare + Invastmenti di difesa
Bassa Media Alta

Prodotto

Posizione competitiva

Documento utilizabile cotando l'autore Roberto Adrower
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Prodotti

esistenti nuovi
Matrice di Ansoff 5 s
=
S
2
=

Documento utilizabile cotando 'autore Roberto Adrower
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SAPIENZA

UNIVERSITA DI ROMA

L’analisi del ROI

Margine Operativo

Capitale Investito

22



SAPIENZA

Lo studio di Fattibilita D o

OBIETTIVO: scegliere la soluzione migliore da sviluppare e realizzare

+ raccolta e analisi dati attuali
« analisidei principaliprocessi
« individuazione dei valori previsionali

BASE DATI D

'+ individuazione delle possibili alternative

STUDIO = ‘ ml:ﬁvm;;wmim“w
» 'N*'Mlm. .

FATTIBILITA

« stimainvestimento 15% ca. & analisi
costilbenefic

+ confrontotrale soluzioni
individuazion oluzione ottimale

+ |ndivid

23



Case Study :Andare a studiare un dato scientifico per
analizzare un mercato e sviluppare un business

e 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.

« Lanalisi : | 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 , cosi come la connessione tra Covid e potenziale
patologia, fanno parte di un modello preventivo al quale la comunita 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) € un processo scientifico di carattere
multidisciplinare e multidimensionale che ha Uobiettivo 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).

ILtermine tecnologia sanitaria, in tale contesto, € 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 sostenibilita economico-organizzativa e di compatibilita conivalori
sociali e 'assetto giuridico di contesto. L’HTA & 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 COSTO DRG
PAZIENTE OSPEDALE
DIAGNOSI 160,1 € 232 € 269,9 €
TRATTAMENTO 0 16.588, 73 € 24.022,79 €
OSPEDALIERO
TRATTAMENTO 320 € 4536,85 € 1.200 €
FUORI DAL
RICOVERO
TOTALE 480,1 € | 21.357,58 € {25.492,69 €
PAZIENTE | CAREGIVER| COSTI
TOTALI
COSTO MEDIO PT € 8.762 10.981 19.743
Beewmren tempiireistt-cotemdetantore-foirereieiremet




SAPIENZA

U ADIR
Tecniche di marketing utilizzati dai soggetti intervistati RRERIE DR

@ 5P

@ Studio di fattibilita

@ Analisi SWOT

@ Analisi BEP

@ Analisi BSC

@ Analisi ROI

@ Analisi ROS

@ Statistiche con il nostro gestionale

27



SAPIENZA

UNIVERSITA DI ROMA

Obiettivo dellaricerca

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.

28



€A SAPIENZA

UNIVERSITA DI ROMA

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 I\'\I.\
settore. '




| dati ottenuti attraverso S we
questionari anonimi elaborati
con Google Forms sono stati
analizzati e spiegati tramite
grafici.

30



SAPIENZA

Clienti principali dei soggetti intervistati o I o el

@ Ospedali - ASL
@ Altre aziende farmaceutiche
@ Pazienti

Funzione marketing dei soggetti intervistati

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

31



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
@ Oltre il 30% del fatturato
@ Confidenziale

32



Lead-Time :Tempo di pianificazione del

piano marketing dei soggetti intervistati

@® 6 mesi- 1 anno
@® 1-3anni

@ 3-5anni

@ piu di 5 anni

@ Ogni 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

33



Le aspettative dei medici nei B SAPIENZA

UNIVERSITA DI ROMA

confronti dell’Informazione scientifica

) Valori Motivazione

Parametri

—Q@— A

Canali digitali — e
Qualita del

contenuto (FCs) il 3 ) =
Visita da o

. S
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INFORMATORE SCIENTIFICO

Multicanalita, cosi cambia la comunicazione delle aziende
w

DIGITAL Investment — TOP 5 EU
Growth % 2018 vs PY

SAPIENZA

UNIVERSITA DI ROMA

‘ ’ DIGITAL Investment
in Italy
3% +24 6% Digital Growth
investment vs PY
0,
A € 29M +20,3%
*5‘ 1%
159 +3,3%"*
+1,0%
— J 1
(]
UK SPAIN GERMANY ITALY  FRANCE +24,6%
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 ChannelDynamics database 2018 (aly) - Confidential, for discussion purposes
1QVIA_ Overcome fagmentation: fom digital to mulichannel

:IQVIA
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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

visteisF I 9c. 3%
ECMRESIDENZIAL | <0,0%

— 35.2%
oo a z

Ee R -
Cre0 o ONUNE D B 325%

CONTATTO TELEFONICO | 29.0%

CONTATTO PERS + INTERNET [N 14
TistuzioNAl [ 12.3%

149N

smar [N 12

( l‘“dll{lrl{l'lllllllll|lll‘lli
P A

SOCIALMEDIA | 1.6%
WEBINAR | 0.1%
%MMG CONTACT BY CHANNEL [l 2omona. B
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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, I'utilizzo dei social sempre piu mirato verso
argomenti specifici e su differenti target.

sarebbe anche favorevole l'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 |'healthcare.

37



Il piano di Marketing

Esempio di Un case study
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@uniroma1.it Pagina 39



MARKET NEEDS

Perché EllaOne

f,) f
8“6'1‘9‘(1@ SOmg | :

Ulipristal acetat
...................

«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

DALLA PRESCRIZIONE
ALL’AUTOPRESCRIZIONE

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

roberto.adrower@uniroma1.it Pagina 40



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

® 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@uniroma1.it Pagina 41



Le statistiche

LOT : \\
Le confezioni Le pillcle dei cinque \
) aoeey ot dopo scistete ellaOne
di emergenza ogni 24 ore in Italia \k
vendute ogni anno 30 Mg etTer 7 comprimide
UlipristalLacetate \
La pillola dei cinque giorni dopo L'utilizzo per macro-aeree DTSRI df "‘,‘,?ﬁ”f!- 7 <

(pastiglie vendute in Italia) (vendite di ellaOne sul totale -
- della contraccezione venduta) . :
16.798 (13.401

nelpnmll mesi)

2014

145574 (102.413
nei pmlni 10 mesi)

200.507*

2015

2016

* gennaio-ottobre

Le pastiglie vendute per mese
(dato nazionale)

Y > P 0P GO P 1P o OV OF £ (P 0B o 2P GO P (8 o ST S OF £ <P 0 o 03P OO P (P < &
B 2014 2015 2016 y

Nelle regioni
(vendite di ellaOne sul totale della contraccezione acquistata, dati in 96) (Umbria non disponibite)




SULLA SCIA DI ELLAONE: Un nuovo equivalente MSD

EXECUTIVE SUMMARY Descrizione dell’azienda MSD Italia 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@uniroma1.it Pagina 43



*Dagli albori: E TEMPO DI CAMBIARE: la
Egizi, Greci, Romani contraccezione come storia
1/
il Papiro Ebers dell'uomo

* All'inventore
_ della pillola: Carl
¢ Djerassi

*Sintetizza il Noretisterone

!

= ,OH

i g * A EllaOne
(17B)-17-etinil-17-idrossiester-4-en-3-one;

(8R,9S,10R,135,145,17S)-17-etinil-17-idrossi-13-
metil-1,2,6,7,8,9,10,11,12,14,15,16-
dodecaidrociclopenta[alfenantren-3-one

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

roberto.adrower@uniroma1.it Pagina 44



ELLAONE ALIAS ULIPRISTAL ACETATO

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

N o)
/l A [ - Azione farmacologica in rapporto a dose e periodo
| S 7 del ciclo mestruale in cui viene assunto.
X Py ----"}Y-—‘i{\
> \ - Una volta assunto, viene rapidamente assorbito.

N N
J/ \/L THH - 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

Bee-BIP&co sas roberto.adrower@gmail.com, Pagina 45
roberto.adrower@uniroma1.it g



PIANO DI MARKETING

IPianificazioneI

Strategia di
marketing, targeting,
positionin

C(?municazione Repor Market Market
Imli Research Forecas

Analisi concorrenti
(competitors)/acquirenti
Segmentazione del
mercato

— Marketing
Plan

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

roberto.adrower@uniroma1.it Pagina 46



Cio che non puo mancare
in un marketing plan

STEP 1: le ricerche di mercato

DIMENSIONI DEL MERCATO

Figura 5.4.10c. Contraccettivi orali, variabilita regionale dei consumi farmaceutici 2018 per
quantita e costo medio per giornata di terapia (scostamenti % dalla media nazionale)

VENDITE E AZIONI
BRAND PROFILES

Costomedio DDD

PREFERENZE E PROVE

NEW VERSUS REPEAT

8 6 8 & o w B8 & 8

- quansed + quinds
+ costoae ot
Molse _
Camparias @ aprurzo wad
M8 2.0 e
Umixia .qh 1 ‘mm
Sasican @ Caabria et U
* ® Lorbards nadomle
Sciia Frul V& Veneto
i Sard
Treo @ @ premorme .v"
. Vil dosta
S
- quangtd + quuntsl
~comon -chomses

“M0 120 100 80 80 40 -0

]

DDD/1000 b die

MARKET FORECAST

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

roberto.adrower@uniroma1.it
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marketing plan

Cio che non puo mancare inun

STEP 2: segmentazione del mercato

Segmentation Methods

Behavior '
Analysis Your Company's
Geographic
- . Segmentaton
Segmentanon Position within
- Competences
the segmenc. - e
Segmentaton inco dhe ’
segment
Segment Saseef
" Growth of entry into
Analysis o S

Differentiators
. and competitive
advantage

FASHIONARIUM

Bee-BIP&co sas roberto.adrower@gmail.com,
roberto.adrower@uniroma1.it
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Cio che non puo mancare
in un marketing plan

STEP 3: piano di comunicazione
£amunisazisne -

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

roberto.adrower@uniroma1.it Pagina 49



Cio che non puo mancare in
un marketing plan

STEP 4 : Positioning, Posizionamento

S g e ay

/ = "\\
A ,.
( Read consumer’s
a L
O mind >
B \,,__17 g /:,__ o

il ﬁ*f
(

o
POSITIgNING
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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

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

Prezzo lancio:

-20% ——)>21,52€

Nei primi 2 anni:

+2,5% ——> 22,06€
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Cio che non puo mancare in
un marketing plan

STEP 5: Definizione della leva Prezzo
tramite Price Sensitivity Meter

Van Westendo rp Price Sensitivity Meter

Too cheap Cheap [ Not expensive Not cheap Expensive Too Expensive

$500 - $1200

Acceptable Price Range

———
Indifference
price point

$700/person

$1500 price

Bee-BIP&co sas roberto.adrower@gmail.com,
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SIMULAZIONE DEL
PIANO DI LANCIO:
quali punti

DESCRZIONE
MARKET AZIENDA, SUO
FORECAST PRODOTTO

MISSION
M,
bioequivalente
EllaOne .~
20% vendite, primo
*Convegni.congres !rifnestre, 60% nel
si, ECM primo anno
*Dépliant cartacei, . .
digitali Strategie Marketing
.sodal Medi‘ m mix e suele‘re
wisten) MARKETING
*Sales force AN
¢*Incontri nelle e
scuole e universita
COMMUNICATION
PLAN E CRM
SEGMENTAZIO
NE DEL
MARKET MERCATO
RESEARCH
Bee-BIP&co sas roberto.adrower@gmail.com, Pagina 53
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Marketing e Tecniche di Accesso al
Mercato del Farmaco canale E-O

Roberto Adrower
Farmacista / Life Science Professional in Marketing & Communication
Professore a Contratto di Marketing e Teeniche di Accesso al Mercato del
Farmaco Facolta di Farmacia e )I('(h('inz\ Corso Scienze farmaceutiche
Applicate

Un . La Sapienza Roma
roberto.adrower@uniromart.it

Basi di marketing = come fare un piano di
Marketing







Previously
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Questa foto di Autore sconosciuto € concesso in licenza da CC BY-NC
materiale utilizzabile citando 'autore Roberto Adrower Bee-
BIP &Co



https://mazzjazz.wordpress.com/2015/09/08/previously-on-riepilogo-delle-puntate-precedenti/
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Quindi Marketing e...........

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

DEFINIZIONE MERCATO @QERCARE LO SPAZIO DI MERCATO
DI RIFERIMENTO PER IL MIO PRODOTTO

CONOSCENZA DEI DATI



COME CAMBIA LA VITA QUOTIDIANA
DEI CONSUMATORI

WHAT THE CONSUMER DOES
N
-2 P &
Cleanlng Fashlon Media Sports
Asplrations Values + leisure

Attitude Dining out Finance Technology Transportation

!lJDﬁ'

Eating + drinking  Shopping  Mobile  Travel

'XWMG &P il s B &

Relationships

WHAT THE CONSUMER THINKS

Bee-BIP&co sas roberto.adrower@gmail.com,
roberto.adrower@uniroman.it
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TAVOLA 66 |a Salute di Precisione richiede una Sanita di precisione

Medicina Medicina
delle 4P delle 6P?

o artecipativa Q artecipativa

G ersonalizzata 0 ersonalizzata

Da nuovi paradigmi,
nuovi modelli

Medicina
tradizionale

Precisione per:

. identificare le caratteristiche
della popolazione

« mappare i bisogni

- dispensare le terapie

« misurare i risultati in tutto
il percorso diagnostico-

(*) valutazioni real life, misurazione risultati clinici terapeutico-assistenziale

Fonte: Farmindustria, LEEM

roberto.adrower 2021




2030 not product no privacy but services

WORLD
E CF%TQ?JAAI c Initiatives ~ Reports  Events  About TopLink login  Q
N
DEL 2018 Global Agenda  Fourth Industrial Revolution  Values

Scopriamo quali saranno i 5 trend che segneranno
il mondo dei Social nel 2018

e @ Welcome to 2030. | own nothing, have no
privacy, and life has never been better

mar}( @ Smanarketing
arketing www smarknews




TavoLass Linnovazione farmaceutica nell‘era della digitalizzazione

/Dove impatta \

P

Y= R&S

piu efficienza in fase
preclinica e nuovo
modo di sviluppare
terapie piu efficac

= p—

trasformazione dei
processi produttivi e
distributivi, ai massimi
standard di qualita

@t Accesso

terapie nuove e nuovi
modi di utilizzare cure

\

/Come si sviluppa
S

v Velocita
necessaria flessibilita
e prontezza
a recepire/anticipare
il cambiamento

\\ - ’I
' Disruption

Necessaria una visione
ampia per capire

da dove puo arrivare il
cambiamento

O

Interpretare la Diversity,
nei processi aziendalie

ia consolidate j

\

/

&3

&

per capire il contesto
\_ %

-

\

Cosa ci serve

Valore delle competenze
Il mondo cambia velocemente:
bisogna «imparare ad imparares

Visione globale e curiosita

| cambiamenti arrivano da tutto
il Mondo e da discipline molto
diverse dalla nostra

Regole al passo con le novita
Per adattare la ecassetta degli

attrezzi» al nuovo mondo della
Salute di Precisione

Il Paziente al Centro
Organizzazione meno ospedale
-centrica e piu Value-Based

in tutto il percorso di cura /

roberto.adrower 2021



6. Come curarsi nei
prossimi 8 anni

| farmaci ora comprati sotto casa oppure consegnati a casa

| pazienti parlano di piu con il farmacista. Anche i no-vax
vogliono sapere dei vaccini

L’Intelligenza Artificiale simula strutture di molecole nuove - I

: : : : 9 o 1wy - B
Farmaci usati attraverso device che, ingeriti, Y - = | )
trasmetteranno informazioni a un sistema indossabile ‘ -"h' Y. P
| dati raccolti saranno scaricabili sul pc del medico curante . yj 'é‘:’ s
Nelle emergenze, la logistica con modelli blockchain potra & aE . v s
consegnare farmaci in tempirecord i FB" 4 .“_' \

s A

roberto.adrower@uniroman.it



SAPIENZA

UNIVERSITA DI ROMA

UN PIANO

MARKETING STRATEGIA DI
« Decisioni MERCATO

Obiettivi da raggiungere Analisi delle opportunita

Azioni da intraprendere , o
Segmentazione e la definizione

'/ - — del mercato
| - Posizionamento
\ ‘ « Controllo
L - Revisione dell’offerta

roberto.adrower 2021 o



PIANO DI MARKETING

IPianificazioneI

Strategia di
marketing, targeting,
positionin

C(?municazione Repor Market Market
Imli Research Forecas

Analisi concorrenti
(competitors)/acquirenti

Segmentazione del
mercato

Bee-BIP&co sas roberto.adrower@gmail.com,
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Cio che non puo mancare
in un marketing plan

STEP 1: le ricerche di mercato

DIMENSIONI DEL MERCATO

Figura 5.4.10c. Contraccettivi orali, variabilita regionale dei consumi farmaceutici 2018 per
quantita e costo medio per giornata di terapia (scostamenti % dalla media nazionale)

VENDITE E AZIONI
BRAND PROFILES

Costomedio DDD

PREFERENZE E PROVE

NEW VERSUS REPEAT

8 6 8 & o w B8 & 8

- quansed + quinds
+ costoae ot
Molse _
Camparias @ aprurzo wad
M8 2.0 e
Umixia .qh 1 ‘mm
Sasican @ Caabria et U
* ® Lorbards nadomle
Sciia Frul V& Veneto
i Sard
Treo @ @ premorme .v"
. Vil dosta
S
- quangtd + quuntsl
~comon -chomses

“M0 120 100 80 80 40 -0

]

DDD/1000 b die

MARKET FORECAST
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marketing plan

Cio che non puo mancare inun

STEP 2: segmentazione del mercato

Segmentation Methods

Behavior '
Analysis Your Company's ‘
Demographic Segmenta
w’ - Position within
m -
Psychological
Segmentation
Ease of
Segment '
| Growth of entry into
Analysis o -
Dfferentiators
‘ and competitive
advantage

FASHIONARIUM

Bee-BIP&co sas roberto.adrower@gmail.com,
roberto.adrower@uniroma1.it
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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 e
piu 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 e:
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Proviamo a profilare conoscendo le generazioni ? Un modello
pratico : | farmacisti

Documento utilizabile cotando l'autore Roberto Adrower 2024



Stanno comprendendo , forse con piu difficolta delle generazioni piu giovani che la farmacia non
puo “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 € diventato
molto esigente, sia neirapporti con le aziende . Quando comprendono questa deviazione di
attenzione riportano l'asse sull’emotivita . Citano con orgoglio il fatto di aver cambiato la societa (
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 | nati dopo il 68
, come coloro che debbono "ancora crescere “

L’espressione “Dammi del tu che siamo colleghi cosi non mifar sentire vecchio”, racchiude
immediatamente la personalita con la quale si ha a che fare.



Generazione X (1965-1980)

* Generazione “Invisibile” ,frequentemente
ombra della generazione boomer. Spesso sono
la seconda generazione della stessa farmacia,
dove ancora c’e “’alone del genitore
anziano”che ha fatto 'azienda .Piu cinici dei
baby boomer, sono poco abituati a” prendersi in
giro “. Il networking & 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




y

Generazione

Y(1981-1996 )

Sono i millennials ed hanno familiarita 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 , atermine e
ci siano risultati concreti . | millennial sono

appassiobnati di dati. Si stanno accorgendo di

non essere piu giovani . Attenzione,

perché potrebbe cambiare U'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 dilaurea”
.Se potessero, farebbe il coworking per
apprendere e mescolare piu modelli lavorativi
lasciando aperte piu strade alla propria attivita .
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 dellomicida»

Segmentare = dividere un mercato di riferimento in gruppi con i quali e
piu 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



Segmentazione della clientela

Clienti Non clienti

Quanto sono “legati” i nostri clienti? Con quale probabilita possono diventare nostri clienti?

W) 1l 3 ) Gea
) '€ n 3?
\ l YiT 9 3
FRAGILE ~ e LA @
Irriducibile medio | debole convertibill molto Ambivamenti Poco disponibili chiusi

disponibili

Documento utilizabile cotando l'autore Roberto Adrower
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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 coni
quali € piu facile venire a contatto

* Targetting =. Mirare .

Documento utilizabile cotando l'autore Roberto Adrower
2024
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Case Study
Target
Millennial
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e Soddisfazione
ALTA

e Fedelta BASSA

MERCENARIO

Offrire valore
aggiunto

Pericolo
Quando le

promesse non
sono mantenute

APOSTOLO

OSTAGGIO

e Soddisfazione
ALTA

* Fedelta ALTA

Capitale

Soluzione che
lo soddisfi
E faccia
vincere le
paure

Soddisfazione
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