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Abstract 

 

 Durante il presente lavoro è stato condotto uno studio finalizzato alla descrizione delle 

potenzialità applicative che si possono riscontrare attraverso le logiche e le strategie di 

marketing all’interno del settore sanitario. Il tema del comunicare la salute e tutto ciò che 

concerne il benessere sono fenomeni di discussione nella società moderna in cui la salute, la 

promozione e l’adozione di uno stile di vita sano sono la conseguenza dei nuovi canoni 

promossi dai mezzi di comunicazione di massa. Il marketing e le attività di comunicazione 

svolgono un ruolo dominante nel divulgare e coinvolgere gli individui su un problema 

specifico da affrontare in questo modo si creano le premesse necessarie per la modifica di idee 

e comportamenti. Il problema è stato capire come il progressivo affermarsi delle attività di 

marketing nella sanità pubblica/privata testimoniano un accresciuto interesse verso questa 

disciplina pur a fronte della mancanza di un modello teorico universalmente riconosciuto. 

L’inclusione del marketing nell’ambito della salute ha sempre incontrato numerose resistenze, 

è stato inevitabilmente associato ai concetti di ‘mercato’ e di ‘profitto’ chiaramente elementi 

non ravvisabili nel sistema sanitario. Evidente che tali convinzioni sollevano delicate 

questioni di etica qualora si provi a ragionare sull’utilizzo delle logiche di marketing nel 

settore sanitario.  La volontà da parte del comparto sanitario di avviare un processo di 

aziendalizzazione che apre il campo nelle organizzazioni sanitarie di un orientamento al 

marketing. Le peculiarità del sistema sanitario fanno si che i concetti di marketing non 

possono essere tralasciati in sanità senza un’attenta riflessione sulle esigenze e sul sistema dei 

valori. L’applicazione delle logiche di marketing deve consentire alle aziende sanitarie di 

avere una visione chiara del percorso che si vuole intraprendere in modo che, ci sia un 

riscontro della cosiddetta domanda e dal fatto che debba esserci libertà di scelta nei confronti 

dell’offerta di salute sia essa pubblica privata. La ricerca si è concentrata sullo studio di 

modelli analitici, teorici, nell’ultima parte nel reperimento di dati in campo aziendale. 

Allargando la visione del sistema sanitario in esso s'includono anche strutture riconosciute dal 

Ministero della Salute che fa riferimento ai centri che rispondono alla domanda di persone che 

vogliono curarsi ossia ricercano il concetto di “supersalute”. L’offerta di benessere 

incrementata dallo sviluppo di centri termali, centri di benessere, ecc. Tramite l’istituzione di 

un piano marketing sul caso aziendale considerato ossia analisi del Gruppo Essepienne , 

incentrando l’analisi su come l’influenza e l’impatto delle logiche di marketing commerciale e 

sociale recano vantaggi in una struttura di tipo sanitario. Operando una distinzione sui punti 



che caratterizzano il marketing sociale da quello commerciale, focalizzando l’attenzione 

sull’azione utilizzata dal marketing sociale, quindi sull’uso che esso fa delle tecniche proprie 

del marketing d’impresa e del prodotto. Si può concludere che l’applicazione delle logiche del 

marketing non fa altro che migliorare la pianificazione e l’assetto di un’azienda. Il marketing 

applicato nel settore sanitario permette di valutare la domanda di salute e l’offerta disponibile 

per poter rappresentare al meglio la combinazione di servizi e norme imposte all’interno del 

sistema. L’applicazione diretta delle logiche del marketing sul caso aziendale da me 

considerato ha evidenziato che l’adozione di un modello di marketing di riferimento per le 

aziende che operano nel comparto sanitario e affini comporta dei vantaggi non solo a livello 

organizzativo all’interno del gruppo aziendale, ma si ha una migliore pianificazione degli 

strumenti che devono essere utilizzati. 
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