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A Giuseppina, Gaetano e Damiano

L’insegnamento è una attività rivoluzionaria 
perché favorisce l’autonomia di pensiero e dello spirito.

L’apprendimento è rivoluzionario non solo perché riduce l’ignoranza
ma perché rimuove barriere e paure.
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Prefazione
 di Marcello Cattani*

* Marcello Cattani è Presidente di Farmindustria e Presidente e Amministratore Delegato di Sa-
nofi Italia e Malta.

Care Lettrici, cari Lettori, in un’epoca in cui l’innovazione scientifica e tecnologica
è sempre più rapida, e in cui shock improvvisi fanno emergere la necessità di
adattamenti altrettanto repentini trasformando l’economia e la società, il settore
farmaceutico si trova ad affrontare una serie di sfide e opportunità senza precedenti.

L’industria farmaceutica in Italia riveste un ruolo fondamentale, contribuendo si-
gnificativamente all’economia nazionale ed europea e alla salute dei cittadini. Oggi
siamo primi in Europa per produzione farmaceutica e l’export ha registrato negli
ultimi due anni la crescita maggiore al mondo; le domande di brevetto in ambito
farmaceutico del nostro paese sono aumentate più della media dei big europei e più
di un terzo del totale degli studi clinici in UE è svolto in Italia.
Tuttavia, l’industria farmaceutica nella nostra nazione si trova di fronte a una
serie di sfide quali, per citarne alcune, il perdurare di costi di produzione elevati, a
fronte di prezzi invariati perché amministrati, e la pressione sui conti pubblici che
non consente un adeguato finanziamento, seppur aumentato dal governo, della cre-
scente domanda di salute, determinando oneri elevati a carico delle aziende. E sul
piano globale, con tutti i competitor che adottano politiche per attrarre investimenti
e sottrarli alla base industriale europea.
Allo stesso tempo, il settore sta vivendo una fase di trasformazione senza prece-
denti, guidata dall’innovazione scientifica e tecnologica e dalla crescente digitaliz-
zazione, oltreché dalla sostenibilità. Nuovi approcci nel campo della medicina per-
sonalizzata, dell’intelligenza artificiale e della realtà virtuale stanno rivoluzionando
il modo in cui vengono sviluppati e resi disponibili i farmaci.

Questi cambiamenti radicali richiedono una riconsiderazione fondamentale an-
che delle strategie delle aziende. Gli operatori del settore devono essere pronti ad 
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adottare approcci innovativi e flessibili per raggiungere i pazienti e i professionisti
sanitari in modo efficace ed etico. Questo libro si propone di esaminare da vicino le
caratteristiche e i principali trend, offrendo un’analisi approfondita delle sfide in
atto e delle opportunità future.
Sono convinto che questo volume possa essere molto utile, sia per chi si approccia a
questi temi per la prima volta sia per chi ha già maturato anni di esperienza ma non ha
perso la curiosità e la voglia di guardare al futuro.

Buona lettura!

Marketing farmaceutico



Premessa 

Scrivere un volume sul marketing farmaceutico che rappresenti l’intero scenario,
le specificità, gli attori, le dinamiche, l’attività promozionale e i flussi tra domanda
e offerta nel settore, aggiornato alle attuali tecnologie multicanale e con specifico
riferimento al mercato italiano mi è sempre sembrata un’operazione velleitaria.
Ho deciso di redigere questo manuale in quanto in più occasioni ho avuto modo di
verificare che, se pure vi sono volumi specifici di respiro internazionale, non esiste
un’opera sufficientemente aggiornata e completa che possa aiutare a comprendere le
specifiche dinamiche che regolano questo settore nel modello del welfare italiano
rispetto all’evoluzione che sta vivendo.

Il secondo motivo che mi ha fortemente spinto a scriverlo è che, a mio avviso, occor-
reva rappresentare che non è il marketing farmaceutico in cambiamento, ma è il mondo
che sta cambiando. E il marketing (farmaceutico) lo sta faticosamente seguendo. 
L’approccio al marketing farmaceutico con modalità multicanale, come il lettore avrà
la pazienza di riscontrare, non è solo un incremento dei canali a disposizione delle
aziende farmaceutiche ma presuppone un punto di vista più complessivo dei bisogni
dei customer (di volta in volta il medico o il paziente o altri attori) e di come
l’azienda può soddisfarli.

Il modo in cui il medico si aggiorna, adoperando sempre più canali e sempre più 
quelli cosiddetti innovativi, impone una forte trasformazione. L’evoluzione del biso-
gno dei pazienti, la loro maggiore consapevolezza, la partecipazione alle decisioni re-
lative alla propria salute sono una spinta fortissima al cambiamento. Si è radicalmente
modificata la relazione tra il professionista sanitario e il paziente. Quanto le nuove
tecnologie e le prossime a venire, esse hanno un impatto sui modelli di comunicazio-
ne che non può essere trascurato dal marketer. La relazione tra tutti gli stakeholder
della salute è oggi certamente definibile un ambiente, addirittura un ecosistema e non
un mercato; e il marketing farmaceutico a volte stenta a prenderne atto.
Devo anche aggiungere che trovo il marketing farmaceutico ‒ e nello specifico il
modello «omnichannel» ‒ una disciplina particolarmente interessante e addirittura
affascinante: dal marketing più generale ne vanno declinate le regole base che resta-
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no immutate. Ma, per applicare queste, occorre conoscere e interpretare le specifici-
tà del settore e soprattutto le norme e i processi che lo regolano.

Per me il marketing farmaceutico è molto più di una professione, sarà per gli inse-
gnamenti spesso taciti di mio padre che era medico di famiglia, sarà per la possibilità
di progettare ed eseguire centinaia di attività che ho sperimentato nell’azienda che ho
fondato, Merqurio, nei più svariati ambiti del farmaceutico. Grazie dalla fiducia
riposta in noi dalle aziende farmaceutiche, e specificatamente dai manager, ho avuto
la possibilità di supportarle nelle attività di comunicazione, promozione o di infor-
mazione medico scientifica. Questo privilegiato osservatorio di oltre cento progetti
l’anno negli ultimi trent’anni, insieme alla volontà continua di portare valore ai no-
stri clienti offrendo servizi innovativi, mi ha messo in contatto con tutti gli attori e
stakeholder del sistema.
Per scrivere questo volume mi sono fatto guidare da Philip Kotler, un gigante che
negli anni ha rappresentato le migliori aspirazioni del marketing nel mondo. I suoi
libri sono sempre stati sul mio tavolo o in evidenza nella mia libreria e, come molti
altri, l’ho considerato mio mentore nello studio e nella conoscenza dei pilastri del
marketing. Per questo motivo dichiaro che l’ispirazione è venuta rileggendo ancora
una volta l’indice dei suoi libri e ho cercato, dove e come mi era possibile, di seguire
la strada tracciata dalle sue opere fondamentali.

L’opera è pensata per vari scopi e lettori: dallo studente che deve approfondire il 
tema nel proprio percorso di studi, al manager che desidera avere un volume di rife-
rimento sulle nuove modalità omnicanale.

Ogni capitolo è concepito in modo da essere letto anche singolarmente perpermet-
tere al lettore di scegliere il proprio «percorso di lettura». 
A chiunque trovi il volume in qualche sezione incompleto chiedo venia: a mia
parziale discolpa, alla fine è necessario andare in stampa in un mondo che chiede
velocità, con la consapevolezza che si può sempre fare meglio. Proverò, i miei
lettori me lo consentiranno, a completare e a tenere aggiornata l’opera nel tempo.

Se tra i miei venticinque lettori anche a uno solo quest’opera risulterà utile o avrà 
sviluppato quell’amore per il marketing farmaceutico che io ho provato a trasmette-
re, allora il mio impegno non è stato vano.

Quest’opera resta per me un punto di partenza e spero che lo sia per i lettori. 

Marketing farmaceutico


