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Abstract

L’attuale sistema sanitario italiano € la risultante di un processo evolutivo scandito da tre
importanti riforme che hanno segnato il passaggio da una sanita di tipo assistenziale a una
caratterizzata da un orientamento al cittadino, alla dimensione locale e in linea con gli
obiettivi europei. Oggi, infatti, il SSN é caratterizzato da una decentralizzazione istituzionale
e decisionale degli assetti, grazie al processo di regionalizzazione e quindi
all’aziendalizzazione degli organismi sanitari che ora godono di una maggiore autonomia
gestionale di funzioni e servizi. La societa di fronte alla crescente complessita chiede sempre
piu agli enti sanitari problem solving, cioé offerte mirate e progettualita per la risoluzione dei
suoi problemi salutistici. Non si chiede piu solo la cura del malanno ma il cittadino vuole
soddisfare le proprie aspirazioni di stare bene, e quindi di servizi di qualita. 1l paziente/utente
nei confronti dell’offerta sanitaria ha grandi aspettative visto che si trova in un momento di
debolezza ed auspica di riscontrare un’offerta che sia in grado di capire le sue esigenze ¢
soddisfarlo nei migliori dei modi. Lo scenario oggi domanda quindi una “qualita sanitaria”
certa e codificata, caratterizzata da professionalita ed umanita. Ecco perché é necessario che
un’azienda ospedaliera ricerchi [’eccellenza nel quotidiano assicurando una maggiore
organizzazione e pianificazione delle attivita erogate cosi da conseguire un corretto impiego

delle risorse, un contenimento dei costi e livelli essenziali di assistenza uniformi.

Sicuramente il modello economico-aziendale con cui produrre ed erogare il servizio sanitario
permette di ottenere alti livelli di efficienza, di efficacia e quindi di qualita. Comportarsi come
un’azienda significa rivolgersi al mercato e a utenti/pazienti da soddisfare, quindi cercare di
conoscerli, anticiparne le richieste, rispondere ai bisogni e alle attese mettendo a disposizione
servizi piu appropriati, le giuste tecnologie, un valido e accogliente personale, le adeguate

tecniche gestionali e imprenditoriali.

Da qui I’importanza di mantenere il rapporto con il cittadino con tutti quei mezzi di
comunicazione esterna e marketing che sono a disposizione delle amministrazioni; proprio
perché per attrarre nuovi utenti, costruire e mantenere con essi un rapporto di fedelta é
necessario non solo un costante e ineccepibile standard qualitativo di servizio offerto, ma

anche una corretta comunicazione dell eccellenza raggiunta.

Nella consapevolezza che marketing sanitario significa “dare valore” alle prestazioni erogate,

alle competenze disponibili e alle esperienze maturate dalle strutture sanitarie e dalle singole



risorse, lo Staff di Comunicazione, Informazione, Marketing e Qualita del Policlinico
S.Orsola - Malpighi si pone come partner del management sanitario nel ricercare e definire i
piani di azione piu indicati per rafforzare I’immagine di tale organizzazione sanitaria

d’eccellenza sui cittadini, sui professionisti sanitari e sui decision makers in politica sanitaria.

Come un’azienda sanitaria comunica? Quali sono gli strumenti maggiormente utilizzati? Cosa
significa oggi la parola marketing in un’azienda ospedaliera? Come potrebbe o dovrebbe fare

marketing in modo consapevole? Come trasmettere I’eccellenza del quotidiano?

Sono queste le domande da cui parte la mia ricerca che si pone [’obiettivo di analizzare la
comunicazione esterna del Policlinico S.Orsola-Malpighi ¢ in particolare quella di un’Unita
Operativa di un suo Dipartimento. Quest’ultimo sara scelto sulla base di uno studio
preliminare del contesto organizzativo e comunicativo del Policlinico. Forte dell’esperienza
del laboratorio di comunicazione e marketing attivato nell’anno accademico 2005/06 dal
Corso di Laurea Specialistica in Scienze della Comunicazione pubblica, sociale e politica
dell’Universita di Bologna, ho cercato di delineare 1 cambiamenti e gli sviluppi dell’immagine
del Policlinico accorsi negli ultimi due anni. Emergera, poi, la possibilita di valorizzare
un’Unita Operativa attraverso 1’elaborazione e pianificazione di un piano di comunicazione e
marketing: sara proprio la necessita di comunicare all’esterno le eccellenze con 1’obiettivo
principale di aumentare ['attrattivita di potenziali utenti provenienti da altre Regioni Italiane
e/o altri Paesi, che giustifichera 1’utilizzo di strategie di marketing in un settore sanitario

pubblico.

Prima di indagare i risultati del progetto ho illustrato nel secondo capitolo le motivazioni che
giustificano I’impiego, anche in un contesto pubblico come quello della cura e della salute,
degli strumenti propri del marketing, con le opportune declinazioni e adattamenti. In
particolare mi sono soffermata a definire le specificita del marketing sanitario inteso come
marketing dei servizi pubblici: lo contraddistinguono le finalita, la responsabilita sociale e le
peculiarita del concetto di servizio. Dopo aver sottolineato cosa si intende per qualita del
servizio pubblico e come sia importante un’azione protesa al suo continuo raggiungimento,
mi sono concentrata sulla definizione del mercato sanitario e dell’offerta e domanda di salute

che lo caratterizzano.

Una volta quindi ricostruite le variabili pit importanti dello scenario in cui si muove la mia
ricerca, ne ho illustrato obiettivi, temi e impostazione del lavoro. In questo terzo capitolo ho

inoltre presentato alcune esperienze di altri centri di eccellenza ospedaliera a cui il Policlinico



vuole tendere con la sua azione di marketing e comunicazione. Un paragrafo ha meritato
I’inquadramento legislativo su cui poggia la tesi, con una particolare attenzione all’evoluzione
della comunicazione pubblica nelle amministrazioni, al processo di aziendalizzazione delle
strutture sanitarie, e al rilievo dato dalle leggi al controllo della qualita e della soddisfazione
nel settore pubblico. Tutti fattori che rafforzano 1’applicazione delle strategie di marketing nel

Policlinico S.Orsola — Malpighi.

A quest’ultimo, oggetto empirico della mia ricerca, ¢ dedicato il quarto capitolo.
L’organizzazione studiata ¢ un’Azienda ospedaliera autonoma e Policlinico universitario di
rilievo nazionale, nata dall’unificazione di due precedenti strutture nello spazio di un’unica
“cittadella” di 5000 dipendenti. Mi sono soffermata nel sottolinearne punti di forza ed
eccellenze, riconoscimenti e certificazioni, mission, vision, valori, ma anche le criticita della

loro comunicazione attraverso il web.

Ho trattato in specifico nel quinto capitolo la comunicazione esterna del Policlinico
concentrandomi sulle strategie e gli strumenti a disposizione da tutti i Dipartimenti. Per la
raccolta dei dati mi sono basata sulle interviste da me condotte alle Responsabili dell’Area
relazioni con il cittadino e dell’Ufficio Stampa, nonché sull’analisi di alcuni studi gia
realizzati nel corso del Laboratorio Compass nel 2006 e sulle informazioni comparse sul
Bilancio di Missione del 2007. Tutto cio mi ha permesso di presentare un quadro della
situazione degli URP, punti informativi, PdA, CUP, Carta dei servizi, Guide all’utente,
pubblicazioni, eventi, Ufficio Stampa e delle modalita di gestione di reclami/suggerimenti
nonché degli strumenti per valorizzare le eccellenze. Per quel che riguarda la comunicazione
via web, ho illustrato brevemente gli sviluppi del portale aziendale negli ultimi due anni,

soffermandomi poi sull’analisi dell’usabilita del sito on line al momento della mia ricerca.

Nel sesto capitolo mi sono addentrata nello studio dello scenario di riferimento attraverso la
presentazione e analisi dei dati ottenuti dall’applicazione degli strumenti del marketing
sanitario: 1’indagine di customer satisfaction, il market potential audit, la rilevazione
dell’opinione dei medici di medicina generale, 'immagine veicolata dalla stampa, 1 dati sulla
mobilita attiva. Il tutto mettendo in luce punti di forza e di debolezza di ciascun Dipartimento
con il fine di sceglierne il migliore su tali fattori per 1’applicazione del piano di

comunicazione e marketing.

Questo progetto & presentato nel settimo capitolo che ripercorre le varie fasi per il

raggiungimento dell’obiettivo operativo di aumentare 1’attrattivita dei pazienti fuori regione e



stranieri di un’Unita Operativa del Dipartimento scelto. Particolare rilievo assumera il
concetto di posizionamento e delle sue relazioni con la segmentazione del mercato e 1’analisi

della situazione competitiva.
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