
Obiettivo del marketing sociale è affermare un sano stile di vita, o far abbandonare, in 
modo volontario, un comportamento ritenuto dannoso per la salute individuale o sociale.
È un compito ambizioso che necessita di una pianificazione delle azioni che si intende 
mettere in  atto,   ciò  implica una  fase analitica,  una strategica operativa  e infine  un 
momento dedicato alla verifica delle attività realizzate.
La  fase  operativa  prevede  l’individuazione  di  alcuni  elementi  che,  combinati  insieme, 
permettono di raggiungere gli obiettivi di salute.
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     La variabile “partner” non è contemplata dal marketing commerciale; 
creare una rete diventa, invece, di fondamentale importanza se si lavora 

per il bene sociale.   

Una buona strategia di marketing sociale non si concentra sulle persone come individui 
isolati,  ma  li  considera  immersi  nel  loro  contesto  sociale  e  ambientale,  analizzando  i 
soggetti e la realtà con cui creano legami e instaurano rapporti di fiducia. Tali realtà e 
soggetti,  se  pertinenti  rispetto  all’obiettivo  prefissato,  devono  essere  raggiunti  dal 
marketing sociale, per instaurare con loro delle alleanze.

Coinvolgere i partner significa raggiungere fasce ampie di popolazione, 
evitando gli inefficaci interventi a pioggia servendosi, di volta in volta, 

di strumenti e messaggi modellati in funzione delle peculiarità dei 
destinatari.



Selezionare partner coerenti, rispetto al progetto e al messaggio che si intende 
trasmettere, è possibile solo se precedentemente è stato analizzato il contesto:

1. individuando il problema e la sua entità, attraverso lo studio dei dati e l’ascolto 
partecipato della collettività

2. identificando gli obiettivi, cioè i comportamenti desiderati
3. circoscrivendo il tipo di popolazione interessata

Il rischio che si corre nel saltare questo passaggio è di causare:
 inefficacia del progetto
 perdita di credibilità

Oltre alla coerenza è importante verificare l’utilità di una partnership, infatti sviluppare 
un rapporto di collaborazione comporta un impegno significativo su più fronti:
1. investimento di tempo per

 identificare i partner che abbiano stessi obiettivi e punti di vista 
 persuaderli a collaborare
 negoziare un accordo
 coordinare tutti gli alleati

2. capacità di mantenere il controllo sui partner per non rischiare 
 che alcuni  cambiamenti,  non concordati,  sul  contenuto del messaggio,  o sul 

modo di comunicarlo, causino una perdita di credibilità ed efficacia
 che  non  venga  preservato  l’equilibrio  fra  le  parti  e  che  quindi  un  alleato 

connotato da maggiore notorietà possa schiacciarne un altro meno conosciuto 

Quando una partnership è coerente e utile si riscontrano benefici importanti:
- contributi economici, indispensabili se il budget del soggetto promotore è limitato
- possibilità  di  essere  supportati  dagli  strumenti  del  partner,  per  esempio 

utilizzando i loro canali di comunicazione
- ampliamento della popolazione di riferimento
- aumento della credibilità del progetto perchè supportato da marchi affermati e 

consolidati sul territorio
- contatti con nuovi contesti



Tipi di alleati

 Realtà commerciali
 Organizzazioni no profit e associazioni
 Enti pubblici 
 Sindacati
 Società scientifiche
 Scuole e università

Ogni soggetto che si impegna in un’alleanza agisce incentivato dalla teoria dello scambio, 
si  impegna cioè  a  portare avanti  gli  obiettivi  del  progetto in  cambio di  un  personale 
giovamento. Ad esempio un miglioramento della propria immagine, l’aiuto nella raccolta 
fondi, o la visibilità per i propri progetti. 

Quando si decide di costruire un’alleanza con un soggetto piuttosto che con il suo diretto 
concorrente  o  antagonista,  l’Ente  pubblico  può  essere  accusato  di  “fare  delle 
preferenze”. Per evitare il problema è opportuno sviluppare dinamiche tali per cui siano 
gli ipotetici partner a proporsi. Una soluzione potrebbe essere quella di aprire il dialogo 
con le realtà che animano la comunità, offrendogli  l’opportunità di  suggerire progetti, 
azioni, spunti riguardanti sani stili di vita.

Sono i progetti intersettoriali che si 
ancorano con più efficacia alla realtà, 
creando un rapporto con le persone, 

scuotendole dalla passività delle 
dinamiche pubblicitarie e favorendo 
una presa di coscienza consapevole, 
giungendo così alla COSTRUZIONE 

SOCIALE DELLA SALUTE. 
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