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Strategia nella Comunicazione

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

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

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

* Adeguare la disponibilita di P per il SM in termini di Sevizio-Spazio-
Tempo
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PERSONE CHE PRESCRIVONO
O DISPENSANO FARMACI

Con che cosa

PUBBLICITA” DEI
MEDICINALI

Cortometraggio televisivo e
Materiale promozionale cinematografico

Visite ISF Radio comunicato

Omaggi Stampa quotidiana e periodica

Stampa punto vendita: cartello
vetrina, espositore, volantino,
opuscolo

Campioni gratuiti

Riunioni promozionali
Stampa/cartellonistica stradale,

Congressi scientifici/ affissioni
Visite ai laboratori aziendali
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Tabello 2 Il valore del prodotio

CVL Livello del valore assegnato /Disponibilita alla spesa

Disponibilita di spesa
CONSULENTE ILBRAND
FIDUCIARIO

PREMIUM PRICE
(PREZZO nu ELEVATO
RISPETTO ALLA MEDIA)

ASSEGNA

AL PRODOTTO
L

NON ESISTE PRESSIONE TRA

CHI ACQUISTA E CHI VENDE

MINIMO PER ESSERE PREZZO COMMODITY
NEL MERCATO
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GESTIONE MARKETING E IMPRESA

Prossimita : .

Le distanze che caratterizzano la relazione qund Iden"iy
e brand
image

La brand identity & il modo
in cui si vuole rappresentare
sé stessi affinché clienti

e non clienti riconoscano

gli aspetti caratterizzanti
CENTRO dell’azienda.

DI COMUNICAZIONE

La brand image & il modo
in cui clienti e non clienti
riconoscono |'azienda.

Si basa su reputazione,
emozione, impressioni,
fedelta, quindi, la qualita
percepita dal cliente
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Ci sono tre aree fondamentali nel cervello:

1. Neocorteccia — Lo strato superiore responsabile di compiti complessi come
il processo decisionale, la logica, il pensiero cosciente e il linguaggio. E la
parte pit importante e progredita del nostro cervello.

2. Cervello medio — Qui elaboriamo il significato delle cose e delle interazioni

Colpire Uarea social

3. Cervello rettile — La parte piu antica dell’'essere umano, pensa in termini di

<<g| u Sta » d el. sopravvivenza semplici e lineari: lo conosco gia? E pericoloso? Posso

Cervel_l_o mangiarlo’

Neocortex
Mid-brain

Crocodile Brain
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PIACEFIUPERPSI] O COCA-COLA~?

‘Larisposta sembra scontata, manonio e

ASSAGGIO

ALLA CIECA

Uno studio condotto dal Baylor
College of Medicine

di Houston, negli Stati Uniti, ha
provato che tra Pepsi e Coca-Cola,
nell'assaggio alla cieca, vince

la Pepsi: stimola di piu I'area del
cervello che ha a che fare conla
piacevolezza del gusto.

QUANDO SIBEVE

DALLA LATTINA

Se invece si beve dalla lattina

con il marchio in vista, la palma
3 della vittoria va alla Coca-Cola. Si
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COMUNICAZIONE EMOZIONALE
IL VISUAL DEVE FAR VEDERE AL MEDICO LIMMAGINE DEL PAZIENTE
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Un esempio di
pubblicita sulla quale si
discute molto
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LOGO COLOR WHEEL

RED PROVOKE

Canon
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PURPLE AWARE

BLUE HOPE
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Rosso e Blu

“SONO PASSIONE E AMORE.
MA ATTENZIONE, POSSO

beatily

ESSERE UN PERICOLO™
“SONO CALMO E ONESTO-
SE CERCHI STABILITA, NON

ANDARE DAL ROSSO MA DA ME*

F dePaI

ﬁ

ECCO COSA ESPRIME
COCA COLA

Rosso Blu

| brand che lo usano simboleggiano la forza,
la vitalita e la leadership e molto spesso
vogliono differenziarsi dalla concorrenza
con format unici.

| brand che utilizzano il blu chiaro hanno
un’accezione piu fresca e stimola la
tranquillita mentre il blu scuro invece
esalta Paffidabilita e la forza.
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di medicina mtema
1L MANUALE

DODICESIMA EDIZIONE.- -

Wilson
Braunwald
Isselbacher
Petersdorf
Martin
Fauci+ =

edizioneiitaliana a cura di:
Piersandro Riboldi ™

Root 7% & Massimo Vanoli # <

bberto Adrower



Ferra riv.
-
PERCHE NELLE PUBBLICITA

GLI OROLOGIINDICANO
SPESSO LE -107?

Q Lorenzo Ferrari @




Con .un
medico
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La Comunicazione: “E’ come il tragitto un aereo....”

Takeoff Initial Climb En Route Approach  Landing
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Saluto aggancio @@WE@@ @hﬂ@]@@][ﬁ@ cap
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Immaginiamo di fare una intervista al medico
In videoconferenza — Cosa fare e non fare

* Collegarsi con il medico e fare una conversazione . Mai parlare subito dei propri
prodotti senza lasciare prima spazio al medico di Igoter aprire la conversazione. SE
S| TRATTA DI UNA PRIMA VISITA FARSI INTRODURRE DA UN COLLEGA Piu ESPERTO

* Trovare l'aggancio per colpire l’attenzione del medico con informazioni che
potrebbero essere utili al medico

* Evitare di fare un’informazione scientifica standard ma fare una informazione mirata
e personalizzata rispetto alle esigenze razionali ed emotive del medico poiché ogni
visita e unica e irripetibile nel bene e nel male.

* Parlare male della concorrenza occupando il poco tempo a disposizione davanti al
medico parlando dei nostri competitors invece di descrivere il corpo dei nostri

prodotti in termini di efficacia , eventuali controindicazioni parlare della azienda.Nel
corpo ci si riferisce all’aggancio per spiegare meglio Uinformazione da offrire

. ]Ifassare alla Chiusura dove si spiegano i vantaggi e le innovazioni portate dal
armaco

7 CAP Richjesta diPrescrizipne
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Guerrilla Marketing

INTEN el SELECTIN

%\ B & €
‘:._- - -r -‘-‘ ~

Corpo
Chiusura

CAP Una montagna
di evidenze

3ristol-Myers Squibb
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