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Marketing per la salute: Quale?

Definizione:“The use of marketing principles and techniques to influence a target
audience to voluntary accept, reject, modify, or abandon a behavior for the benefit of
individuals, groups, or society as a whole”.

Obiettivi: migliorare le condizioni di salute
prevenzione
tutela dell’ambiente
promozione di comportamenti socialmente responsabili.

Processo: Analisi su popolazione target
Marketing Mix (comportamento e benefici associati, costo, promozione)
Verifica

Social Marketing
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Marketing per la salute: Quale?

Definizione: Marketing di immagine

Obiettivi: migliorare l’immagine aziendale
attrazione della domanda

Processo: Analisi qualitativa delle attese del segmento obiettivo
§       Marketing Mix (promozione e servizi accessori)
§       Verifica dell’efficacia delle politiche di mkg

Brand Marketing
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Marketing per la salute: Quale?

Definizione: Politica per avvicinare l’offerta di servizi ai bisogni nel rispetto del
principio di economicità

Obiettivi: Soddisfare la domanda
Migliorare la qualità dei servizi
Migliorare le performance aziendali

Processo: Analisi qualitativa e quantitativa della domanda o del bisogno 
assegnato dalle politiche regionali

§       Definizione del posizionamento aziendale dell’azienda e delle UO 
(focus segmentazione)

M Marketing mix anche con core 
Verifica dell’efficacia delle politiche di mkg sulla domanda e 
verifica economica 

Marketing Aziendale
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Marketing per la salute: Quale?

Definizione: Strategia sovra-aziendale finalizzata a gestire relazioni tra enti che
pianificano l’offerta sanitaria e la comunità di riferimento per 
avvicinare l’offerta di salute ai bisogni

Obiettivi: Soddisfare i bisogni di salute

Processo: Analisi anche epidemiologica dei bisogni
§      Definizione del posizionamento: scelta delle priorità di intervento

Coinvolgimento dei soggetti istituzionali
Marketing mix (percorsi clinico -assistenziali, comunicazione interna ed 
esterna, educazione alla salute e prevenzione, offerta allargata di servizi)

§ Verifica dell’efficacia delle politiche di mkg sulla popolazione

Marketing Istituzionale
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Marketing per la salute: Quale?

 Marketing
istituzionale

–sovra aziendale-

Marketing
aziendale

 

Social
Marketing

 

Brand
Marketing

 

ASL Politiche per la
salute
18,75%

Politiche di
posizionamento
aziendale
44%

Politiche di
educazione alla
salute 22%
Campagne di
educazione alla
salute
78%

promozione
dell’immagine
aziendale
61%
 

Aziende
Ospedaliere

 Politiche di
posizionamento
azirndale
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Camopagne di
educazione alla
salute
47%

Promozione
dell’immagine
aziendale
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Marketing per la salute: Quale?

Social marketing: Operativo: Gli obiettivi sono già dati
     Non si identifica chi lo deve fare e con quali obiettivi

Non considera il core
Brand Marketing:Scarsa conformità tra comunicazione e prodotto (accresce le aspettative)

Non coinvolge i professionisti sanitari 

Marketing aziendale:Difficoltà nell’individuazione dei segmenti non potendo 
utilizzare come criterio la profittabilità
Non considera la relazione con il cittadino

Limiti e criticità degli approcci

Marketing istituzionale:Difficoltà nella negoziazione (programmazione negoziata)
      Difficoltà nell’individuazione di criteri per definire le priorità
       Obiettivo è equità (con tutte le difficoltà di misurazione della stessa)
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Analisi del bisogno

Analisi quantitativa della domanda

Analisi qualitativa della domanda

Analisi di processo

Analisi delle risorse

Analisi di clima

Analisi del sistema di offerta

Segmentazione
Differenziazione

Partecipazione

Posizionamento

Percorsi clinici

Offerta allargata 
di servizio

Comunicazione interna

Comunicazione esterna

Social marketing e
 prevenzione

Verifica di grado di 
copertura del 
bisogno

Valutazione della 
Soddisfazione dei 
cittadini e dell’equità 

Valutazione della 
soddisfazione dei pazienti

Valutazione del 
sistema qualità 

Valuatazione della
redemption 

Fase analitica Fase 
decisionale

Fase 
operativa

Fase 
di verifica



10

Verifica di grado di copertura del 
bisogno

Valutazione della soddisfazione 
dei cittadini e dell’equità percepita

Valutazione della soddisfazione dei 
pazienti

Valutazione del sistema qualità 
aziendale
Valuatazione della redemption 

Miglioramento delle cond. di salute

Efficacia

Appropriatezza

Soddisfazione dei cittadini

Soddisfazione dei pazienti

Educazione sanitaria

Equità

Fiducia calcolativa
Fiducia know

ledge based
Fiducia value based

Fase 
di verifica
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Ma tutto questo esiste?

Analisi del macroambiente

Sociocult ura DemografiaEpidem iol ogiaTecnol ogiaEconomiaPolit ica

Anali si della
domanda

Analis i
dell'of ferta e
del set tore

Analisi delle Relazioni

Segmentazione

Definizione del posizionamento aziendale

Offerta
allargata

Comunicazione
esterna

comunicazione
Interna

Definizione del trusting mix

Analisi interna

Verifica
Conseguenze

Serviz io 
Essenziale

Educazione
del paziente

Antecedenti

Ricognizione dei
bisogni

Selezione delle
priorità

Definizione e
attuazione dei
programmi

Valutazione

PPS Trust Oriented Marketing
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Ricognizione dei
bisogni

Selezione delle
priorità

Definizione e
attuazione dei
programmi

Valutazione

PPS  Marketing

Fase analitica

Fase decisionale

Fase operativa

Verifica


