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Cos’è il marketing sociale

Il marketing sociale è definito da una serie di 
principi e concetti basati sull’esperienza e sulle 
evidenze estrapolati dal campo del marketing

che forniscono un approccio sistematico per 
influenzare comportamenti 

in grado di apportare benefici agli individui e 
alle comunità per un bene comune più grande.

Kotler P., Roberto N., Lee N. Social Marketing – Improving the quality of 
life, 2002



Fattori G., Vanoli M., "Il marketing sociale: opportunità e prospettive", p.2 ,in Cucco E., Pagani R., Pasquali M., Soggia A. (a cura di), 
Secondo rapporto sulla comunicazione sociale in Italia, Carocci Editore, Roma, 2011. 



Marketing
commerciale

Promuove un prodotto o un servizio 
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Promuove un comportamento

Il target è in posizione passiva Il target è in posizione attiva

La responsabilità è di azionisti e 
direttori

La responsabilità è pubblica

Convince all’acquisto di un bene 
o all’utilizzo di un servizio

Convince a mutare un 
comportamento o un’opinione

Implica costi monetari , in minor 
misura anche fisici o psicologici 
per ottenere il bene o il servizio 
oggetto di promozione

Implica costi fisici o psicologici 
per mettere in pratica il 
cambiamento cognitivo oggetto 
della promozione

Marketing 
sociale
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La concorrenza è rappresentata 
da marche e prodotti antagonisti

La concorrenza è rappresentata 
da stili di vita e opinioni 
contrastanti

I privati entrano in competizione Gli enti collaborano con i partner

Finanziato da vendita e 
investimenti

Finanziato da tasse donazioni e 
soldi pubblici

Analisi di mercato e della 
domanda 

Analisi di settori deboli della vita 
sociale

Marketing 
commerciale
Benefici immediati e a breve 
termine

Benefici a medio lungo termine

Marketing 
sociale



I Concetti Chiave del 
Marketing Sociale

Insight
Intuizioni profonde sui comportamenti delle persone

Exchange
Meccanismi di scambio per il cambiamento comportamentale

Competition
Analisi della concorrenza e delle alternative

Audience Segmentation
Segmentazione mirata del pubblico di riferimento

Adattato da: European Centre for 
Disease Prevention and Control. 
Social marketing guide for public 
health managers and practitioners. 
Stockholm: ECDC; 2014.



Le Fonti degli Insight
Ricerche Formative

Focus group, interviste 
approfondite e discussioni 
strutturate per comprendere 
motivazioni e barriere 
comportamentali.

Dati Demografici

Analisi di dati demografici, 
osservazionali ed 
epidemiologici per identificare 
pattern comportamentali.

Revisioni Letteratura

Sondaggi, media audit e 
revisioni della letteratura 
scientifica esistente per validare 
le intuizioni.



Audience segmentation

Il pubblico di riferimento viene 
segmentato in sotto-gruppi che 
condividono credenze comuni, 
atteggiamenti e comportamenti.



Competition

L’analisi dei fattori competitivi interni ed 
esterni, e le barriere che incidono sul 
comportamento.

I fattori interni sono psicologici :piacere, 
desiderio, rischio ecc. .

I fattori esterni sono le norme culturali o i 
fattori economici.



Il processo

Ricerca Insight

Strategia Exchange

Segmentazione

Implementazione



Exchange: il meccanismo del Cambiamento

Il cambiamento di 
comportamento si attua 
quando c'è un interesse a 
farlo, per scelta razionale 
o attraverso un processo 
più inconscio. 

Per ottenerlo serve creare
uno scambio tra la 
proposta e il target

Esistono quattro forme di scambio
definite da due fattori principali:

2) L'uso di ricompense o punizioni per
incentivare comportamenti specifici

1) L'influenza
sul processo
decisionale
in modo 
conscio o 
inconscio



La Matrice delle Decisioni

Decisioni Attive

Processi consci e considerati che 

richiedono impegno cognitivo 

elevato per la scelta 

comportamentale.

Decisioni Passive

Processi automatici e inconsci che 

influenzano il comportamento 

senza sforzo cognitivo.



Incentivi vs Disincentivi

Incentivi e Ricom pense

Strategie positive che motivano l'adozione di comportamenti 

salutari attraverso benefici tangibili.

Disincentivi e Punizioni

Misure correttive che scoraggiano comportamenti dannosi 

attraverso conseguenze negative.



Exchange

HUG - Abbraccio

Alto impegno cognitivo con ricompensa positiva

Es: Offrire premi per la vaccinazione

NUDGE - Spinta leggera

Basso impegno cognitivo con ricompensa

Es: Vaccinazione automatica con opt-out

SHOVE - Spinta Decisa

Basso impegno cognitivo con punizione

Es: Obbligo vaccinale per iscrizione scolastica

SMACK - Schiaffo

Alto impegno cognitivo e punizione

Es: Multa per mancata vaccinazione

Decisioni
Attive

Decisioni
Passive

Incentivi e Ricompense Disincentivi e Punizioni



Richard Thaler* 

*Premio Nobel 2017 per l’Economia
'Nudge: Improving Decisions About Health, Wealth, and Happiness', written by American academics Richard H 
Thaler and Cass R Sunstein



Nudge



DEFINIZIONE 2

Ogni aspetto nell'architettura delle scelte che altera il comportamento delle persone in 
modo prevedibile senza proibire la scelta di altre opzioni 
e senza cambiare in maniera significativa i loro incentivi economici.
Per contare come un mero pungolo, l'intervento dovrebbe essere facile e poco 
costoso da evitare. 
I pungoli non sono ordini. 

ES: Mettere frutta al livello degli occhi conta come un nudge. 
Proibire il cibo spazzatura no.





La rete: stumenti per definirla 



Per creare valore 
nella relazione le due 
parti devono cedere 
una quota di 
interessi

Mi sposto verso gli 
interessi del mio 
stakeholder per 
creare la relazione

L’obiettivo e creare una relazione win -
win

La relazione



Partner

sono coinvolti nelle decisioni 

Contribuiscono con risorse o know –how

Si impegna a contribuire attivamente 
(accordo)

Partner vs stakeholder: differenze

Stakeholder:

Devono essere informati 

Non danno contributi 

Non ci sono accordi formali 



Partner vs stakeholder: mappa coinvolgimento

«Manuale di marketing sociale per la salute e l’ambiente» , Giuseppe Fattori, Cultura e salute Editore, 2020





Parolini C., Rete del Valore e Strategie Aziendali, EGEA, Milano, 1996

adattato da Parolini C., 1996

LA RETE DEL VALORE

Formalizzazione grafica di come gli attori s'influenzano e 
come ciascuno di essi aggiunge del valore rispetto agli 
altri, per giungere alla realizzazione di un prodotto (bene 
o servizio) indirizzato al destinatario. 





Legame istituzionale

Rilevazione sulla popolazione e 
sugli operatori

Sponsor economico

Sponsor tecnico/creativo

Distribuzione

Partner scientifico

Tipologia di legame



Legame istituzionale
Rilevazione su target e sugli operatori
Sponsor economico
Sponsor tecnico/creativo
Distribuzione
Partner scientifico

La rete del valore 
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Esempio di studio approfondito 
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Nota: il legame 
rappresentato è 
quello principale 
o più utile  
considerando che 
c’è ne possono 
essere più di uno 
tra i diversi 
attori. 
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Nota: il legame 
rappresentato è 
quello principale 
o più utile  
considerando che 
c’è ne possono 
essere più di uno 
tra i diversi 
attori. 

I Comuni individuati di partenza per 
facilità di gestione sono:
Castelfranco, Vedelago, Loria, Riese 
PioX

Suore di Via 
Brenta molto 
attive e collegate 
con le comunità 
sono un buon 
interlocutore per 
il reclutamento e 
la promozione 
dell’Affido.

Le comunità famiglia e di accoglienza svolgono un grosso lavoro nel territorio, 
sono da coinvolgere attivamente per la comunicazione e il reclutamento. Nello 
specifico Albatros e Granello di senapa.
Anche le famiglie affidatarie sono considerate una risorsa per la promozione.

I comuni e la rete 
che gestiscono le 
associazioni sia 
sportive che 
culturali sono 
attori primari 
per il 
coinvolgimento 
del territorio.

All’interno dei servizi 
aziendali emerge 
come risorsa 
immediata il progetto 
«Ti ascolto» 
frequentato da 1500 
famiglie. Ma anche i 
servizi che 
coinvolgono i ragazzi 
come l’adozione

Attore
più importante 

Asolo

Famiglie in rete coinvolge 33/33 
comuni, a giugno termina il progetto 
Ulss da capire il proseguo
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Nota: il legame 
rappresentato è 
quello principale 
o più utile  
considerando che 
c’è ne possono 
essere più di uno 
tra i diversi 
attori. 

Famiglie in rete 
Nella rete sono 
presenti 5/28 
comuni. Il progetto 
è in revisione. 

Mater dei: 
mamma -
bambino 
Bernardi e 
Laporta, trattano 
il tema minori

Fondaz
Zanetti

Club Soroptimist
lavorano molto sulla 
tutela della donna, Molto 
perative e con risorse 
economiche

I comuni dopo il cambio di 
responsabilità sulla Tutela 
le relazioni sono cambiate.
Attore principale del 
sistema è l’assistente 
sociale.
Con le associazioni sia 
sportive che culturali 
hanno rapporti formali. 
Utile per contatto con 
genitori. 

All’interno dei servizi aziendali emerge 
come risorsa immediata il progetto «Ti 
ascolto» frequentato da 1500 famiglie. 
Ma anche i servizi che coinvolgono i 
ragazzi come l’adozione

Attore
più importante 

Pieve di Soligo

Lega Ambiente 
contatti con 
famiglie e 
ragazzi 

Fond. 
di 

Comu
nità

Fondazione di 
comunità, 
raggruppa i 
comuni, con 
risorse per 
progetti sociali.

Famiglie come 
veicolatori del 
messaggio attraverso il 
passaparola (gadget) 
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Nota: il legame 
rappresentato è 
quello principale 
o più utile  
considerando che 
c’è ne possono 
essere più di uno 
tra i diversi 
attori. 

Famiglie in rete rimane una risorsa 
preziosa in quanto raggruppa le 
Assistenti sociali dei comuni, braccio 
operativo sulla tematica. Nella rete 
sono presenti 10/37 comuni.

Un altro luogo di 
interesse emerso 
sono le scuole 
superiori che si 
distuguono da 
quelle di altro 
grado per la 
territorialità 
trasversale.

Fondaz
Zanetti

Per una diffusione più ampia si è pensato al coinvolgimento di un attore che 
tratta il tema del benessere del bambino come principale attività statutaria: la 
Fondazione Zanetti. Il suo coinvolgimento potrebbe riguardare anche un evento 
nella loro sede, di promozione dell’Affido.

I comuni e la rete 
che gestiscono le 
associazioni sia 
sportive che 
culturali sono 
attori primari 
per il 
coinvolgimento 
del territorio.

All’interno dei servizi aziendali emerge 
come risorsa immediata il progetto «Ti 
ascolto» frequentato da 1500 famiglie. 
Ma anche i servizi che coinvolgono i 
ragazzi come l’adozione

Attore
più importante 

Treviso



Case histories

Mamma beve bimbo beve, 

M’ama day

Too young to drink

Qwert

Promozione benessere al San Camillo

One Health



2010 – Mamma beve bimbo beve

Target: donna in gravidanza, parenti, amici, partner

Ambito: SERD, prevenzione primaria 

Rete territoriale: Scuole guida, Ascom, Fipe, Agenzia Comunicazione (no fee), 
sponsor privato , diversi ordini delle Professioni sanitarie, Università, 
Associazioni.

Strumenti: locandine, pieghevoli, bubble stiker, pubblicità dinamica (autobus), 
stampa.





The campaign



Il passaparola del web

http://www.mammabevebimbobeve.it/PDF/RASSEGNA%20STAMPA/RASSEGNA%20ST
AMPA%202010/PressRelease_completa.pdf





EVALUATION:

Campione di 690 genitori

84% del campione ricorda 
l’immagine

93% di questi ricorda il 
messaggio di salute proposto 
dall’immagine

53% di quelli che avevano 
visto l’immagine suggerivano 
almeno un comportamento 
raccomandato dalla campagna 
di comunicazione

HA FUNZIONATO?

Reference: Bazzo S, Battistella G, Riscica P, Moino G, 
Marini F, Geromel M, Czerwinsky L. Evaluation of the
Impact of the Image Used in a Communication Campaign to 
Raise Awareness about the Effects of Alcohol Use During 
Pregnancy. Alcohol Alcohol 2012; 47 (6): 657-662.



2012 – M’ama day

Target: donna in gravidanza, parenti, amici, partner

Obiettivo: awareness

Ambito: SERD, prevenzione primaria

Rete territoriale: Ascom, Fipe, Agenzia Comunicazione (no fee), Produttore 
Televisivo (Alcuni) sponsor privato Fondazione Zanetti, Comuni, Provincia.

Strumenti: locandine, contest sui social , evento serale, gara comici sulla 
tematicha,  stampa.



Il bambino al 
centro :

Il significato delle 
ombre :

1) Braccia a 
protezione del 
feto

2) Diffusione del 
messaggio

Il cittadino diventa 
l’ambasciatore del 

messaggio 
EMPOWERMENT!

Edutainment 
evento nel 

territorio per 
coinvolgere 

personalemnte il 
cittadino

I costi sono stati 
coperti da 

SPONSOR
Social 

marketing



2012 MARKETING TERRITORIALE

EDUTAINMENT

ATTIVAZIONE DEL CITTADINO 

PARTECIPAZIONE



2014 – 2018 Too young to drink 

Target: donna in gravidanza, parenti, amici, partner
Target secondario: principali Associazioni, Organizzazioni, Università. Enti governativi 

Obiettivo: awareness

Ambito: prevenzione primaria

Rete territoriale: 80 partner internazionali, agenzia Comunicazione (no fee)

Strumenti: video con partner, video spot, video backstage, poster, leaflet, 

guerrilla marketing in città, social media, azione partecipata , stampa e TV 
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Creazione dei 
presupposti
17 settembre 2013, 
EU Parliament Brussel



©
Fr

an
ce

sc
o

M
ar

in
i2

01
8

RETE INTERNAZIONALE DEI PARTNER

L’uso dei social media nella promozione della salute: il progetto
‘Too Young To Drink’. An international communication campaign to raise public awareness of fetal alcohol spectrum disorders, Public Health , (online) 3 September 2016,  
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0033350616301974 

An international campaign to raise awareness of the risks of drinking in pregnancy(Link) 
The International Journal Of Alcohol And Drug Research, 3(1), 113-116. 
March 19, 2014, http://www.ijadr.org/index.php/ijadr/article/view/175 



Autorevolezza con partner e 
stakeholders

An international campaign to raise awareness of the risks of drinking in pregnancy
The International Journal Of Alcohol And Drug Research, 3(1), 113-116. 
March 19, 2014, http://www.ijadr.org/index.php/ijadr/article/view/175

‘Too Young To Drink’. An international communication campaign to raise public 

awareness of fetal alcohol spectrum disorders, Public Health , 2016



Primo passo

Video con gli opinion leader (medici e 
associazioni ) della rete internazionale



Strumenti di comunicazione
COMBO 

VIDEO SPOT
VIDEO BACKSTAGE 
POSTER
LEAFLET

SITO WEB
www.tooyoungtodrink.org

ACTION

BANNER 6x2 m
BANNER 3x2 m
BANNER 1x2 m

SOCIAL 
FACEBOOK 
TWITTER



La preparazione

Linee guida

HOW TO: Guerrilla action and
Social media

Timeline planning: per paese 
per soggetto e per tempistica
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USO DELI STEREOTIPI
IL LANCIO : UNA AZIONE GLOBALE
Il 09.09.2014 alle 9:09 ore locali dei paesi coivolti.
Dal Giappone a agli USA il visual è stato mostrato nelle strade e nelle piazze,
fotografato e inserito nel web & social in modo continuo
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Social media strategy
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GUERRILLA ACTION
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Il progetto viene valutato come progetto Europeo sulla
prevenzione alcologica più significativo del 2014

"Scoping study on communication to address 
and prevent chronic diseases in Europe." 
commissioned by DG SANTE
carried out by ICF International in 
collaboration with the European Centre for 
Social Welfare Policy and Research.
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TYTD IN ITALIA: 
2015‐2016:

Patrocini:
Ministero Salute ISS

Partenariato: 
Regione Veneto

Supporto Scientifico:

SIA Società Italiana di 
Alcologia
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beppe



2016: in the world

80 partners / 
35 countries

2014: nel mondo 

53 partners / 
25 paesi

2010

Azienda Ulss 9 Treviso EUFASD Alliance, 
No FAS , Eurocare
Partner Internazionali 

Terza edizione #TYTD2016



Considerazioni Coinvolgimento dei professionisti del settore

Campagna glocal

La campagna ha reso evidente e concreta la rete di professionisti 
e il mondo della ricerca

Ruolo importante degli opinion leader

No sponsor

Indipendenza da produttori

Partner creativo: fondamentale

I costi sono stati atomizzati

Esecuzione preparata in ogni dettaglio

Nel 2020 è stata creata una FAD con Istituto Superiore di Sanità per 
professionisti del percorso nascita in Italia



2011 – 2018
QWERT, il social network per i ragazzi
Target: studenti delle scuole medie dell’ex Ulss9

Obiettivo: sviluppo life skills, media education.

Ambito: Infanzia, adolescenza , famiglia. Prevenzione primaria e secondaria.

Rete territoriale: 11 comuni, 25 scuole, 20 Associazioni su tema sport, ecologia, turismo,  
Forze dell’ordine, locali pubblici cittadini, Alpini, Progetti aziendali di prevenzione. 
Sponsor: Club Lions , Supermercati, H-farm (avvio) 

Strumenti: magliette, social media privato, incontri a scuola generativi per l’evento finale a 
giugno, eventi in piazza, Qwertopoli (monopoli con associazioni) caccia al tesoro, cinema e 
cineforum.

L’uso dei social media nella promozione della salute: il progetto Qwert , in "SALUTE E SOCIETÀ" 3-Suppl./2017, pp. 47-66, 
DOI:10.3280/SES2017-SU3004 https://www.francoangeli.it



2011-18 Qwert





2019 - Partnership per la promozione del 
benessere: l’Ospedale San Camillo

Target: utenti e dipendenti ospedale

Obiettivo: creare un setting per favorire il benessere all’interno dell’ospedale.

Ambito: prevenzione primaria

Setting: Ospedale San Camillo, 

Strumenti: eventi , protocollo , ambient marketing











2023-2025 One health 
Target: teenager (adulti)

Obiettivo: dialogare con i giovani su temi di salute,
awareness Dipartimento prevenzione

Ambito: prevenzione primaria, Dipartimento prevenzione

Rete : Enti pubblici e privati tra cui la Provincia di Treviso, l’Ufficio Scolastico Regionale 
per il Veneto - AmbitoTerritoriale di Treviso con la Consulta Provinciale degli Studenti e 
l’azienda di trasporto pubblico locale MOM - Mobilità di Marca. Programma Vivo Bene 
veneto. 
Coinvolgimento in prima persona dei professionisti  dell’Ulss2.

Strumenti: sito dedicato , Instagram, storytelling tramite fumetti, coinvolgimento dei 
professionisti aziendali, eventi in citta Treviso comics Book Festival.



One - health



Strategia

Per coinvolgere i più giovani, abbiamo creato cinque personaggi protagonisti di 
strisce a fumetti dal tono accessibile e non giudicante. 

I contenuti narrativi vengono pubblicati in cicli tematici di 4–5 post su un canale 
Instagram dedicato: si avviano con il fumetto e si arricchiscono grazie al confronto 
diretto con gli utenti e ai contributi di esperti.

È stato creato un sito che, attraverso una navigazione visiva e intuitiva, illustra i 
progetti del Dipartimento di Prevenzione che impattano quotidianamente sui 
ragazzi e sulla popolazione in generale, sia dentro che fuori il setting scolastico.



One – health sito 





One – health - instagram









Podcast 



Heimi – tik tok





Sviluppi

Coinvolgere nuovi partner: prossimo Imoco Volley (già partner per lo screening)

Potenziare la rete delle scuole

Organizzare eventi

Far crescere la community di Instagram

Potenziare il traffico sul sito internet



Domande ?

francesco.marini@aulss2.veneto.it
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