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Ho sempre creduto nell’educazione sanitaria fatta in farmacia e nella preven-
zione.

Nella mia esperienza professionale trovo conferma quotidiana dell’importanza 
di un colloquio costante con i cittadini sui temi della salute. Essi entrano sempre 
in farmacia con tanti dubbi, curiosità e necessità di sapere. Talora sono fuorviati da 
certa informazione che viaggia su Internet, imprecisa se non pericolosamente falsa, 
o dalle informazioni, non focalizzate, ottenute da amici e parenti, e il colloquio con 
il farmacista contribuisce fortemente a sfatare miti e pregiudizi. 

Per questo nella nostra professione è importante avere empatia e saper comu-
nicare con il cittadino. Comunicare è diverso da informare. Comunicare vuol dire 
condividere un contenuto con l’interlocutore, accertandosi che questi abbia com-
preso il significato di ciò che stiamo dicendo. Ed è questo ciò che dobbiamo fare 
tutti i giorni in farmacia, esprimendo le nostre conoscenze professionali con un 
linguaggio semplice e adeguato a chi abbiamo di fronte, un anziano o un giovane, 
un italiano o uno straniero che non parla bene la lingua e viene da culture diverse. 

Lavorare in farmacia vuol dire anche fare da collegamento tra il cittadino e il 
Servizio Sanitario Nazionale, che è un patrimonio importante del nostro Paese. 
Sono in molti ad invidiarcelo: i suoi punti di forza sono la gratuità, l’equità e l’uni-
versalità, principi grazie ai quali tutti possono ricevere le cure di cui hanno bisogno. 

Il risultato è che l’Italia è uno dei Paesi più longevi. È un bene per tutti noi che 
possiamo sperare di raggiungere età avanzate, ma costituisce un serio problema per 
la sostenibilità del SSN. La domanda di salute è sempre più complessa, gli anziani 
sono spesso politrattati e diventa più difficile trovare le risorse.

La farmacia può avere un ruolo essenziale nella gestione della cronicità e con-
tribuire alla sostenibilità economica del SSN, innanzitutto assicurando l’aderenza 
alla terapia da parte del paziente. 

Infatti i malati, soprattutto gli anziani che prendono più medicinali al giorno, 
hanno difficoltà a seguire le terapie prescritte. Questo comporta peggioramenti 
dello stato di salute, ricadute, ricoveri per complicanze. Tutti costi, sociali e econo-
mici che potrebbero essere ridotti o talora anche evitati. Il controllo dell’aderenza 
alla terapia da parte della farmacia diventa quindi un punto essenziale e un fattore 
di risparmio.

In secondo luogo, la farmacia può efficacemente fare prevenzione primaria (dif-
fondendo corretti stili di vita) e secondaria (favorendo la diagnosi precoce della 
patologia). Lo testimoniano i risultati delle campagne di prevenzione e screening 
promosse recentemente da Federfarma, contro il diabete e l’ipertensione. Nell’e-
sperienza fatta con iniziative come DiaDay o Abbasso la pressione! si esprime 
compiutamente lo spirito della “farmacia dei servizi”, che vuol dire promozione di 
stili di vita corretti, diagnosi precoce, promozione dell’aderenza terapeutica. E in 
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tutto questo il farmacista è un professionista competente e affidabile che si mette a 
disposizione delle esigenze della comunità in cui opera. La professione di farmaci-
sta dà grandi soddisfazioni, a patto di continuare ad aggiornarsi sempre: la scienza 
è in continua e rapida evoluzione, non ci si può fermare a quanto imparato nel 
corso degli studi universitari. 

Solo una farmacia sempre più coinvolta nel SSN capace di dare un crescente 
numero di servizi professionali di qualità, economicamente solida e non prostra-
ta da continui tagli al settore, potrà svilupparsi per dare ai cittadini più salute e 
agevolare la sostenibilità economica del sistema sanitario rimanendo competitiva 
anche nel nuovo scenario che si sta disegnando dopo l’approvazione della legge 
concorrenza e l’apertura al capitale della proprietà della farmacia 



Quando ci siamo conosciuti Dario ed io, nel 2018 durante il Corso Executive per 
Farmacisti svoltosi al CUOA, era ormai passato quasi un anno dalla promulgazione 
della Legge 104 del 2017, che così profondamente ha cambiato - e continua a farlo -, il 
panorama italiano del mondo Farmacia: i timori, i dubbi ma anche  l ’entusiasmo e la 
sfida nel cogliere le potenzialità del nuovo clima, li abbiamo rivisti insieme nei Corsisti 
Farmacisti, ma anche ognuno di noi distintamente a partire dalla propria esperienza 
professionale.

Fin dal primo confronto, una domanda di fatto ha risuonato spesso: come sarà la far-
macia del futuro? Il desiderio di Dario di fornire uno strumento agile ma orientante, che 
permettesse al farmacista di oggi di continuare a camminare verso il domani, costruen-
dolo e, perché no reinventandolo, ha da subito catturato la mia attenzione. 

 “La Farmacia del Futuro” interpreta al meglio l ’esigenza, forte, di dare una rispo-
sta a questa necessità latente, diventando così un prezioso vademecum che partendo dal 
marketing declina diversi temi strategici. Clienti Fedeli – anzi, “fedelissimi” -, Servizio 
Premium, Category, Storytelling, Naming, Comunicazione Efficace… ecco solo alcuni 
degli ambiti affrontati. 

Prima di tutto l ’impostazione, che apprezzo particolarmente anche per la mia storia 
professionale: questo libro – con stile e scrittura assolutamente godibili – ha un approc-
cio che non prescinde dall ’analisi dei dati e dalla misurazione dei risultati, facendoci 
ricordare e riflettere su come una buona tattica nasce da una visione di medio termine 
il più possibile lucida nella gestione della propria attività, qualsiasi essa sia, e permette 
la pianificazione dei futuri passi. Citando Eisenhower, in una libera traduzione: Nel 
prepararmi per la battaglia ho sempre avuto evidenza che i piani sono inutili, ma che la 
pianificazione è indispensabile. Mi piace pensare che questo sia il senso più profondo del 
libro di Dario, che ne evidenzia non solo la competenza, ma anche la passione che peraltro 
condivido, per i Farmacisti e le Farmacie.

Ma non solo. La Farmacia Del Futuro funge da coltellino svizzero per il farmacista 
che vuole interpretare le esigenze della propria realtà e capire dove rivolgersi per trovare 
le soluzioni e disegnare una buona strategia. Due su tutte. 

Internet che deve essere utilizzato per integrare la strategia del punto vendita even-
tualmente pubblicizzando anche servizi offerti dalla farmacia attraverso il sito. Il mon-
do On-line, che non significa solo e-commerce, e la coerenza tra messaggio off-line ed 
on-line.

La Farmacia dei Servizi è la direzione da seguire per far sì che La Farmacia conti-
nui a mantenere la posizione centrale nella filiera della salute, essendo il punto di prossi-
mità sul territorio per la erogazione di servizi legati alla salute sul mercato.

Negli anni di attività consulenziale a fianco delle farmacie, ho imparato che è im-
portante per i farmacisti ricevere pungoli e stimoli sui quali ragionare e lavorare, per 
cercare di innovare continuamente la loro attività e non farsi sopraffare dalle paure di 
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un futuro incerto, e ritengo che La Farmacia del Futuro offra un prezioso lavoro in questa 
direzione, arricchendoci di esempi ed esperienze concrete, e si sa…i testimoni sono spesso 
più ascoltati dei maestri.

Nicola Brunello
Studio Brunello e Partner



Questo libro nasce come prosecuzione delle lezioni tenute dall ’autore presso il Corso 
Executive per Farmacisti svoltosi presso il CUOA di Altavilla Vicentina nel 2018.

Come sarà la farmacia del futuro? È proprio da questa domanda che nasce 
l’idea di questo libro. Ci saranno robot a servirci e grandi touchscreen per guidarci 
nei percorsi di acquisto? Compreremo farmaci online che ci verranno consegnati 
da droni direttamente sul balcone di casa? La tecnologia sta prepotentemente en-
trando anche in farmacia e questi cambiamenti non appaiono poi così lontani, anzi 
alcuni di essi sono già realtà. “La farmacia del futuro - Marketing e Comunicazio-
ne” vuole essere una guida operativa e un “manifesto rivoluzionario” per aiutare chi 
già esercita la professione o si appresta a farlo a costruire una farmacia innovativa e 
competitiva, in grado di distinguersi da tutti gli altri concorrenti. 

Oggi i farmacisti si trovano di fronte ad un bivio: si può continuare a lavorare 
in modo tradizionale oppure diventare un presidio di prossimità in grado di fornire 
una vasta gamma di servizi e seguire il cliente-paziente nel suo percorso di cura. 
Come auspicato da Andrea Mandelli, Presidente dell’Ordine dei Farmacisti Ita-
liani, occorre “coniugare il senso della tradizione e del valore del rapporto umano 
che ci ha sempre contraddistinto, su cui abbiamo basato anche la nostra capacità 
di innovare, con l’efficienza che viene dall’adozione delle nuove tecnologie e delle 
nuove modalità organizzative”1. 

Far diventare realtà questa nuova idea di farmacia è una grossa sfida per i 
professionisti del settore. Per farlo, occorre utilizzare al meglio le nuove tecnolo-
gie, dai social network all’automazione, nonché prestare attenzione alle logiche di 
marketing che rivestono sempre più importanza nel mondo delle farmacie e, in 
generale, della salute. 

Il presente volume si pone l’obiettivo di accompagnare i farmacisti in questo 
periodo di cambiamento per renderlo quanto più efficace possibile. “La farmacia 
del futuro - Marketing e Comunicazione” può essere inteso come un manuale in 
grado di fornire una panoramica dei più importanti concetti legati al marketing 
e alla comunicazione. Sono stati selezionati i temi rilevanti per i professionisti ed 
è stato scelto un approccio volto a rendere questi contenuti facilmente accessibili 
anche se sprovvisti di un background di marketing e di comunicazione.

Gli argomenti saranno illustrati in modo originale, corredati da esempi e best 
practice a cui ispirarsi. Durante la stesura di questo volume abbiamo dato voce a 

1 “Consiglio Nazionale Fofi. Mandelli: “Il farmacista sempre più protagonista della presa in carico 
del paziente”. Approvato il nuovo Codice deontologico”, articolo apparso su QuotidianoSanità.it in 
data 08.05.2018 
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numerosi addetti ai lavori (alcune delle loro testimonianze sono presenti nel libro) 
e il loro punto di vista è stato fondamentale per costruire un testo che risponda 
davvero alle esigenze dei nostri lettori.

Nel primo capitolo analizzeremo i cambiamenti e le sfide che attendono oggi 
i farmacisti. La legge 124/2017 che, di fatto, ha aperto alle grandi catene è desti-
nata a marcare un forte impatto sul mondo delle farmacie. Inoltre, l’ingresso di un 
gigante come Amazon potrebbe provocare un nuovo scossone. D’altro canto, non 
mancano le opportunità da cavalcare: a partire dalla diffusione di nuove piattafor-
me digitali che permettono di raggiungere i clienti in nuovi modi, passando per 
“l’allargamento del concetto di salute da assenza di malattia a benessere psico-fisi-
co” (Brusoni, Mallarini 2009). 

Tema centrale del secondo capitolo sarà, invece, il marketing. Saranno intro-
dotti alcuni concetti chiave corredati da un piccolo dizionario con le parole da 
conoscere per orientarsi in questa disciplina che non è presente nei programmi di 
studio tradizionali dei farmacisti.

Verranno poi fornite alcune nozioni per sviluppare un piano di marketing, 
strumento fondamentale per raggiungere gli obiettivi di business e misurare la 
propria efficacia ed efficienza. Si parlerà quindi di marketing dei servizi e succes-
sivamente di fidelizzazione per comprendere in che modo è possibile stimolare i 
clienti ad acquistare nuovamente nella nostra farmacia.

Nel sesto capitolo si affronterà il vasto tema della comunicazione. Un aspetto 
che ricopre un’importanza strategica dal momento che tutto comunica: dall’inse-
gna dell’esercizio commerciale alle divise indossate dai suoi impiegati. È un grave 
errore sottovalutare questa leva di marketing perché comunicare bene significa an-
che avere un migliore rapporto con i clienti e contribuire alla loro soddisfazione. 

Nel capitolo sette vedremo come integrare comunicazione online e offline e co-
struire messaggi efficaci, in grado di raggiungere il nostro target. Approfondiremo 
poi il tema dello storytelling e nel capitolo nove scopriremo quali sono le regole 
da seguire quando utilizziamo i social network nel nostro business.

Nel penultimo capitolo si parlerà di public speaking e, per concludere, gettere-
mo uno sguardo su un mercato in forte espansione: quello dell’e-commerce. Quali 
sono le chiavi per avere successo nel mondo delle vendite online? Quali sono le 
regole da rispettare in Italia? 

Queste le domande alle quali il volume cercherà di dare risposta, fornendo 
le premesse necessarie per dare vita ad una farmacia all’avanguardia, in grado di 
interfacciarsi con i propri clienti nel migliore dei modi. 
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