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Tipuri de campanii de comunicare

e Fidelizare
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Planificarea unei campanii de promovarg

sanatatii (exemplu)

» Premisele
» Scopul

» Stabilirea publicului tinta - direct &
indirect (pot fi mai multe grupuri tinta)

» Stabilirea obiectivelor - relevante, usor
de masurat

» Strategia de comunicare - activitatile
specifice fiecarui obiectiv & canalele
de comunicare

» Durata
» Buget

» Mesajele adaptate publicului tinta +
slogan

» Evaluare
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Premise -Campanie Fiecare pui cu lapticul
(exemplu)

Driversfor Cow -top mentions %

A. Total B. 0= 6 month old
N=258 M=24

» 24% dintre bebelusii sub 6 luni sunt welltlerate
hraniti cu lapte de vaca (sau alt ety ormy sy
lapte de origine animala), un sfert
dintre acestia il primesc drept
hrana principala*

Iy kis is big enough and doesn't
need formula

Plenty of calcium

Bio/organic

Good supplement for a balanced
diet

Good source of minerals and

» Parintii aleg sa ofere lapte de vaca ™
bebelusilor crezand ca: "este bine
tolerat”, ”este sanatos”, "este Fecommended by the doctr

Recommended by ather

natural” o releva studiul KANTAR mothers

TN S . D1. From the list below, please select gitteasons for feeding
() Significant higher than the lettecin the () at 95% CL



Scopul

Informarea si constientizarea mamelor
asupra beneficiilor laptelui matern si
riscurilor consumului de lapte de vaca
la copii cu varsta mia mica de un an.

Stim ca vrei CE-l MAI BUN pentru puiul tau,
dar chiar si atunci cand laptele provine
din surse naturale, de la un animal, el nu ofera
nutrientii necesari pentru cresterea copilului tau.

AFLA DE CE FIECARE PUI
ARE LAPTICUL LUI*

i —" —
”\‘ poocialla Institutul National pentru Sanatatea
\‘}B SAMAS @ Mamei si Copilului

" ” >
Shobiste penica Mvaoe f St ‘Alessandrescu-Rusescu” Bucuresti

*Detalii si surse pe asociatiasamas.ro si insmc.ro.
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AFLA AICI

Public tinta:
Parinti (femei insarcinate &, mame cu copii 0-12 luni)
Public extins: familia

Cadre medicale

Obiective:

Constientizarea importantei alaptarii si promovarea alaptarii (laptele matern
cea mai buna hrana)

E)samas

Informarea si educarea parintilor asupra nevoilor nutritionale specifice ale
bebelusilor si asupra riscurilor consumului laptelui de origine animala sub varsta
de 1 an

Informarea cadrelor medicale asupra numarului mare de copii sub un an care
consuma lapte de vaca drept hrana principala

Durata: 1 luna



Fiecare pui cu lapticul lui

Strategia de comunicare: concept

» Mamele isi compara frecvent bebelusii cu animalute, numindu-i
ursuleti, pisoiasi sau maimutele. Cu toatea cestea, dezvoltarea
bebelusilor este total diferita de cea a puiutilor de animale.

» Desi comparatia este draguta si pare sa nu aiba nicio consecinta
negativa, ea are totusi un impact sever daca mamele decid sa
inlocuiasca total alaptarea sau formula de lapte cu laptele de vaca
sau alt lapte de origine animala

» Slogan - Fiecare pui cu lapticul lui

» KV - care promoveaza alaptarea

Institutul Naf entru Sanatatea
XA Mar
7 "Nessandreseu-Rusescu” Bucurestl

LAPTICUL Lui

CEL MAI BUN LAPTE |
pentru un bebelus este cel @A

AL MAMICI LUIL




Public: mame insarcinate, mame cu copii 0-12 ani

Crearea unei pagini de facebook dedicate - etk
instant experience

Colectie de postari educationale pentru CARE E LEGATURA DINTRE

: L . . BEBELUSUL v
Facebook, inclusiv infografice animate 51 UN IEPURAS? AMBII CRESC CEL MAI BINE
Video de campanie . // cu LAPTE
Pastile video cu specialisti - promo Fb & ‘ DE LA MAMICILE LOR
Youtube
Webinar
Media plan @ gﬁ}}ﬁ{ﬁ @ .f’m',

Continut generat de mame (concurs)
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https://www.youtube.com/watch?v=w6xIz4iMdPU&t=35s
https://www.youtube.com/watch?v=b6siyHiasAo&t=35s

Puiul tdu e sprinten calun
iedut, dar cantitatea de fosfor
de care are el nevoie e#te

Samitte pentru bame sl Szt

o/ ) sAMAs

"\‘ Asociatia Institutul Nagional pentru Sanatatea
‘é?) SAMAS @ Mamei si Copilului

Sl panire Mama o Gugart ‘Alessandrescu-Rusescu” Bucuresti

tics, Har cantikez .
energie de care are el hevo : Daniel Ioan,
2 ani si 4 luni

Aldptarea este natural3, ins3, uneori,
poate fi o provocare dacd mama nu are sprijinul necesar
si informatiile corecte.

Dar puiul tdu merita ce e mai bun!
Daca intampini probleme, cere ajutorul
unui consilier in alaptare.

Puiul tiu e drigilag ca

puray, dar cantitatea

de cal carearzel N
 este diferil

Daria Ioana (2 ani) si Patric Andrei (2 luni)

IATA CE SPUN SPECIALISTII!

Puiul tan e drigilas ca un

orsulet, dar nevnile loi de
crogtere guue diferice,

. —-— Darius §tefan, 1an

Erica Ludmila, 1an §i S luni

N o4

Puiul tiu creste Puiul tdu e Puiul tdu e

repede caun ..dar nevoile lui sprinten caun ..dar dezvoltarea lui jucaus
vitelus... sunt diferite iedut... e diferita

...dar cresterea lui
e diferita

ledutii incep sa mearga imediat dupa nastere
cao si, de aceeg, laptele capritelor e

maimutica... foarte bogat in fosfor.

Vitelusii cresc rapid si, de aceea,
laptele vacutelor este foarte bogat
in grasimi saturate.

Maimutelele incep sa mearga la doar 10 zile
de la nastere si, de aceea, laptele mamicii lor
are o concentratie mult mai mare de
carbohidrati pentru energie suplimentara.

Bebelusul tau, in schimb, are nevoie
de grasimi nesaturate, care sa ii sustina
dezvoltarea armonioasa a creierului.
Pe acestea doar laptele tau i le ofera.

< Pentru bebelusul tau, fosforul in exces >
nu este bun, pentru ca impiedica
fixarea calciului in oase.

Laptele matern contine cantitatea optima
de carbohidrati de care bebelusul tau
are nevoie, pentru a se dezvolta armonios
si a fi mereu activ.




Fiecare pui cu lapticul lui

Activitati de comunicare online

Public: cadre
medicale

v Participarea la un eveniment cu medici de familie si
medici pediatri organizat de INSMC

v Participarea la alte evenimente online

Activitati de comunicare in media
Publicul larg

v Comunicat de presa

v Interviuri cu specialisti la emisiuni TV si radio de
sanatate




Cost total
solicitat

Cost/
Categorie de buget* Unitate Numar Unitati Unitate

(lei) (lei)

<calcul automat>
Costuri directe pe proiect (servicii, materiale,
echipamente, etc)
fee de creatie concept agentie

luni 2000 2000

promovare media agentie luni 1 3000 3000
Subtotal 5000

Costuri de comunicare/ promovare

video de campanie editare buc 1 1000 1000
interviuri specialisti filmare buc 4 1000 4000
interviuri specialisti editare buc 4 500 2000
layout-uri de campanie buc 1 300 300
flyer print buc 500 0,5 250
Subtotal 7550

Resurse Umane (echipa de proiect, personalul din
departamentul financiar implicat in raportare, colaboratori, fiecare

avand mentionata norma de implicare in descrierea liniei bugetare -
incadrati cu contract individual de munca)

coordonator proiect luni 1 1000 1000
coordonator comunicare luni 1 1000 1000
3 specialisti ore 6 300 1800
Subtotal 3800

Cheltuieli de deplasare

luni 1 0

Subtotal
Alte cheltuieli

Subtotal

Costuri administrative - maxim 10% din bugetul
proiectului

Total



Fiecare pui cu lapticul lui

Mesaje cheie

Fiecare pui cu lapticul lui

Laptele matern este cea
mai buna hrana pentru
bebelusi
* 0-6 luni exclusiv
« 6- luni -2 ani in paralel
cu alimentatia diversificata

Laptele de vaca sau de
origine animala nu este
sanatos pentru copiii mai
mici de un an

Bebelusii au nevoi
nutritionale specifice
care se regasesc in

laptele matern, \nu se
regasesc in laptele dg
origine animalg

24% dintre bebelusii sub 6 luni sunt hraniti cu lapte de vaca (sau alt |

un sfert dintre acestia il primesc drept hrana principala

aWne




Fiecare pui cu lapticul lui

Monitorizare & evaluare

v 1.155.405 mil Facebook reach

v’ Peste 3 mil reach peYoutube

v 36.904 click-uri

v 446.679 vizualizari pe Facebook , 592.702
vizualizari pe Youtube

v’ 249 comentarii si poze la concurs

v’ Peste 30 de articole preluate de media, TV si
radio

Chestionar de impact - 100 de raspunsuri

FIECARE @

PUle %% —==—
LAPTICUL i |

i a

inainte de vizionarea campaniei "Fiecare pui cu lapticul lui”, cat de des obisnuiai s&-1 hranesti pe
cel mic, inaintea implinirii varstei de 1 an, cu lapte de provenient animala (vaca, capra, bivolita,
magarita etc.)? (1 - Niciodata, 2 - Rar, 3 - Uneori, 4 - Des, 5 - Intotdeauna)

1 2 3 4 3

Miciodata O O O O O intotdeauna

Urmaérind informatiile din campania "Fiecare pui cu lapticul lui”, cat de probabil este s& il
hranesti pe cel mic pe viitor, pané la implinirea varstei de 1an, cu lapte de provenienté animala
(vaca, capra, bivolité, magarité etc.)? (1 - Deloc probabil, 2 - Putin prababil, 3 - Nici probabil, nici
improbabil, 4 - Mai degraba probabil, 5 - Foarte probabil)

1 2 3 4 b

Deloc probabil O O O O O

Foarte probabhil
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Campanii

Obiectivul prezentarii

|dentificarea activitatilor de promovare a sanatatii -campanii desfasurate de
DSP -uri in perioada 2016-2021, teme, mesaje, populatie tinta, canale de
comunicare.

Material si metoda: ancheta online pe baza de chestionar trimis DSP

Raspunsuri: 40 judete
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Rezultate

Campanii realizate

57
- 47 48
i 27
25
- 17 18
15
Sanidtatea Séanitatea mamei si Vaccinare Alimentatie ~ Medii defavorizate Comportamente de Boli transmisibile Boli

reproducerii copilului risc netransmisibile




Rezultate

Campaniile se adreseaza

Femeilor
Mamelor
Adolescentilor

Grupurilor dezavantajate

vV v v v v

Populatiei generale




Canale de transmitere a mesajului

Pliante
Poster
Video
Infografice

Comunicate de presa

vV v v v v Vv

Facebook




Populatia tinta:
femei

|
|

Wentru femei mfelepte!

~Perla intelepciunii” este simbolul

prevenirii gi depistarii precoce
a cancerului de col uterin.

Indiferent de anotimpul vietii pe care tocmai il traiesti,

asigura-te ca ziua de maine te va gasi sanatoasa!

Material realizat de Directia de S3natate Publicd Bistrita-Ndsdud

Fa-ti timp pentru tive si.. afla ca esti bine!

Noteaza cand ti-ai facut controalele medicale periodice:

examen ginecologic;

(Pap)*;

examinarea sanului (clinic, famografie; ecografie):

Data: [Data: g
Examinarea: Examinarea:
- J J
s N =l
Data: (Data:
Examinarea: Examinarea:
5 L )

*Testul Pap poate detecta modificiri inaintea aparitiei cancerului de col uterin.

Prin

programul de screening, testarea este gratuit3 pentru femeile intre 25 si 64 de ani!




Material realizat in cadrul subprogramului de evaluare si promovare a
sanatatii si educatie pentru sanatate al Ministerului Sanatatii
-pentru distributie gratuita-

< W

MINETEREL SANATATH  INSTITUTUL NATIONAL
B SANATATE PURLICA

NATIONAL BE PVALUARE canorws
SANAT:

v xe wrCroar o
SHPROMONARE ST ARS B SANATATE ATE PURLAC A 1ASH

Campania “Protejeaza-ti sanatatea!

Sanatatea reproducerii —

dreptul si responsabilitatea ta!”

Februarie 2020

Recomandari pentru adolescenti

Ce este sanatatea reproducerii?

O bund stare fizicd, mentald si sociald, nu
doar in sensul absentei bolil sau a infirmitatii,
ci in toate aspectele referitoare la sistemul
reproducator.

Sanstatea reproductiva se referd la faptul ca
oamenii sunt capabili 53 aiba o viata sexuala
fard consecinie negative $i cd au dreptul si
capacitatea de a decide i insisi cu privire la
aceasta

Sanatatea reproducerii este
importantéa in egald masuria
pentru femei si barbati

Pe masura frecerii de la copilarie la varsta
adultd, adolescentii si adolescentele sufera
o serie de schimbdri fizice, emaotionale si so-
ciale . De cele mai multe or, ei sunt nepregatii
pentru aceste schimbari.

Adolescentii au nevoie de cunostine si abilitafi
pentru:

= A-siproteja sanatatea,

A preveni imbolnavirile,

A lua decizii bine informate despre viata lor,
Afinvata cum sa evite si sa faca fata
problemelaor,

A sl unde sa solicite ajutor si asitenta
medicald de specialitate, dacd este necesar

CONTRACEFPTIA

Este o masurd temporara si reversibila de
evitare a sarcinii, constand n utilizarea unei
metode contraceptive sau folosirea unui
produs contraceptiv.

CE TREBUIE SA STIM DESPRE
METODELE DE CONTRACEFTIE?

Existd o gama larga de metode contraceptive,
cu grade diferite de sigurantd. Dintre acestea,
singurele metode care oferd protectie atat
pentru sarcina cat si pentru bolile cu trans-
mitere sexuala sunt prezervativul masculin
si abstinenta.

Printre alte metode care ofera protectie doar
pentru sarcina sunt:

+ Contraceptivele orale;

+ Contraceptivele injectabile:

« Dispozitivul intrauterin(sterilet);

« Plasturele hormonal;

+ Pilula de a 2-a zi;

« Diafragma feminin, etc

AVORTUL

Este procesul medical de infrerupere a cursu-
I nei sarcini, astfel incat aceasta nu se fi-
nalizeaza cu nasterea unui copil

Sarcina este intrerupta fie prin luarea de me-
dicamente, fie prin interventii chirurgicale
Avortul poate fi insotit de riscuri precum:

- Infectii uterine

- Hemoragie excesiva

- Resturi embrionare restante in uter
(avort incomplet)
Leziuni ale colului uterin

- Deces, efc.

Populatia tinta:
adolescenti

Avortul nu este o metoda de
contraceptie. Consecintele pot fi

dezastruoase. Dupé unul sau mai
multe avorturi, sansele de a avea un
copil pot diminua considerab

PLANIFICAREA FAMILIALA

Permite persoanelor sa decida
asupra numarului dorit de copii si
asupra intervalului dintre sarcini.

Pentru prevenirea consecinielor negative

pentru dvs. si copil, inainte de debutul vietii

sexuale v puteti adresa:

= unui medic din cabinetul de planificare
familiald;

= medicului specialist obstetrici-ginecologie,

medicului de familie, asistentului medical,

asistentului medical comunitar, mediatorului

sanitar

Informatii despre locatia celui mai
apropiat cabinet de planificare famil-
iala, ga a adresa:

hips:iy

La cabinetul de planificare familald beneficiati de:
= acces §i fard timitere de la medicul de familie;
= informatii si fara a fi insotiti de parinti, chiar
daca aveti varsta sub 16 ani;

= consiliere gratuitd pentru alegerea unei
metode contraceptive adecvate;

= recomandari pentru prevenirea bolilor cu
transmitere sexuala.

RECOMANDARI PENTRU
ADOLESCENTI Sl ADOLESCENTE

Ai grija de sanadtatea ta reproductiva
Aceasta are un impact direct si asupra
sanatatii partenereifpartenerului taul

Mu te baza doar pe sfaturile cunostintelor,
prietenilor sau sfaturi aflate pe internet!

inainte de inceperea vietii sexuale, discuta
cu partenerulipartenera ta despre dorinta
de a folosi o metoda de contraceplie s
consultati impreuna un profesionist (medi
cul, asistentul medical, asistentul medica
comunitar sau mediatorul sanitar);

Mu uitati ca unica metoda contraceptiva
care va protejeaza atat de sarcinile ne
dorite cat si de bolile cu transmitere sex-
uald este prezervativul masculin. Acesta
poate fi folosit impreuna cu alte metod
confraceptive.




Campania

*um sa periati corect dintii cu periuta si pasta de dinti _ Fii mandru de zambetul tau!
Ai grija de sanatatea ta orala!
eriati suprafatele exterioare ale dintilor cu Martie 2021

ita tmuta orlzontal aphcatu periuta in unghi de 45
e pe dinti prin miscari scurte verticale si de rotatie
riutei dinspre gingie spre dinte, periati avand grija
uratati si santul gingival.

Populatia tinta:
populatia
generala

eria'g 7_‘:‘:5;;,4.3;;.:"_;_;(-_ interioare ale dintilc
spate — aplicati perii perlu;el pe fata mtenoara
itilor si periati dinspre gingie spre dinte, in axul
lui, prin migcari de rasucire.

'eriati suprafatele exterioare ale dintilor cu
ita tinuta orvzontal aplucagl penu;a in unghi de 45
e pe dinti prin miscari scurte verticale si de rotatie
riutei dinspre gingie spre dinte, periati avand grija

Jratati si santul gingival. ‘

=ria§i suprafatele interioare ale dintilor
ata - cu penuta tinuta vertical faceti miscarn

e, de la gingie spre dinte, folosind perii din varful A

aterial realizat in cadrul subprogramului de evaluare si promovare a sanatatii si edu- -
catie pentru sanatate al Ministerului Sanatatii
-pentru distributie gratuita-

INSP

ANATATM  DWEITETIL WA TIORAL




Populatia tinta:
specialisti

ZIUA EUROPEANA RAR EASC

IMPOTRIVA OBEZITATII
Sa actionam pentru un viitor mai sanatos ! R

din G‘ adulag din UE este obez, respectiv din 1 0 adulti din Romania este obez, 1 din baieti de 7-9 ani din Romania este obez

1% din populatie, conform datelor anchetei (pravalenta 9,3%), conform datelor anchetei (prevalenta 14,9-14,7%) fatd de doar din 1 din 10 fete

interviu ! prin interyiu (prevalentd 10,7-6,8%), conform obezitdti masurateV .
- - - @ & 89

®* ®© © ® ® « c o o 2 2 2 o LI
! LLLE L LR

din  Romania este
supraponderala (prevalenta 18,1-17,7%) fatd de 1 din

lim 4 adulg din UE este supraponderal, dim 2 aduli din Romania este G baiet (prevalenta 13-15,8%), conform
nectiv. 35,7% din  populatie, conform supraponderal, (prevalenta  46,4%) supraponderalititii masurate" . "F:J O O O
2lor anchetei prin interviu! conform datelor anchetei prin interviu ™ ' || @
® ®© & O e o kf'r‘- U
| 1 9
1 din baieti de 1115 ani, din Romania este
supraponderal sau obez (prevalentd 33, 1-20,9%) fatid de
doar 1 din 6 fete (prevalentd 14,1-9,8%) conform datelor
Wi
. 3 . ) Distributia prevalentei obezititii raportata autoraportate ™. o O @
din copii. de 11 ani este de catre medicii de familie pe judete in anul g r*i"—ﬂ. —
upraponderal sau obez in Regiunea 2016 (la 100.000 de locuitori)V A G ,:' )
uropeana OMS, conform datelor i - .].\_; U f
utoraportate !

-
L 1% dintre tinern intre 1519 ani din Roméania sunt obezi:,

39,91-673,86
ﬁ T omyan conform datelor anchetei pan interviu!

2143, 4-56154,04
GD“.-"{IJ dintre copii din Regiunea EBuropeana OMS
depistati cu supragreutate inainte de pubertate wvor fi adult
tineri ocbezi.\!

: CNFEFSE ’l
TR CTNL T NG | SONOLE § T DY
m e i J—_‘am

STERUL SAMATATN IMSTITLITUL MATICOMAL CENTRUL NATICMAL DE EVALUAREA S CENTRUL REGIOMNAL DE SANATATE DEP HUMEDNDARA

-

DE SAMATATE PUBLICA PROMOVAREA STARII DE SAMATATE FUBLICA SHBIU




Populatia tinta
specialisti,
medii
vulnerabile

e - 7 aprilic-12 decembric 2021

Accesul la servicii de saniatate - dreptul tuturor !

iN 28 DE JUDETE DIN 1645 DE PERSOANE VULNERABILE*

_S% 5% _ 6108
persoanele persoanele persoanele
vulnerabile vulnerabile

vulnerabile

nx ny

NU au asigurare de sinitate NU au medie de familic NU au fost la un control medical in

ultimul an

vulncrabile

dar nu au apelat la medicul de SgFD din motive financiare

tamilie dintre care: 8319% din lipsa programirii la medic
jl I I L} 9P din lipsa de timp

au avut nevoic de servicii medicale

Daca s-a ivit o problemia de siniitate in familie au apelat:

205%

fa familii
la medicul de familie la echipa comunitari la servicii spitalicesti de ur_genm la ambulanti

Toate persoanele vulnerabile au dreptul la ocrotirea sanaitatii !
Informati-le despre dreptul de a:

+ avea asigurare de sinitate
= se Tnscrie pe lista unui medic de familie chiar daci nu au asigurare de sinitate
* beneficia de:

= servicii de sanitate preventive, curative si de urgentd

» servicii de sanatate furnizate de asistentii medicali comunitari si de

asistenta mediatorilor sanitari

= de servicii din programele nationale de sinitate ale Ministerului Sanatatii si CNAS

© Surss dulelor: Evalusre de nevoi $i comportamente u fse pentn siniie in populsjis L INSP:

Material rcalizat in cadrul Campanici ,,impreuna pentru o lume mai echitabild si mai sinatoasa I7,
subprogramul de evaluare si p a ii 5i ed ic pentru al Mini ului ii - pentru distributie i dicilor de famili

ilor sanitari si decidentilor din primarii §i alte autorita(i publice locale




Populatia tinta:
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Propuneri pentru viitor

» Proiectul “Consolidarea retelei nationale de furnizori de ingrijiri primare de sanatate
pentru imbunatatirea starii de sanatate a populatiei, copii si adulti (inclusiv populatie
vulnerabila)” propune elaborarea unor materiale informative si organizarea catorva
campanii de informare, educare, comunicare si in acest context avem nevoie de parerea
dumneavoastra).

» Exercitiu. Completati chestionarul https://forms.gle/5gaSé6q1uhfbzxxiw8




CAPITOLUL 2. PREVENTIA 5l
PROMOVAREA SANATATII
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Serviciile preventive

entia primara: actiuni care evita aparitia bolii:

odificarea impactului social si economic al determinantilor sanatatii
rizarea de informatii privind factorii de risc pentru sanatate

ri de W a factorilor de risc Tn comunitate

Preventia teftiara: tratamentul si
de recuperare pentru

, cel putin partial

Preventia secundara: detectia precoc
amelioreaza prognosticul:

* Programe de screening

« Programe de terapie profilactica



Promovarea sanatatii

Promovarea sanatatii: procesul prin care creste controlul personal asupra sanatatii si asupra determinati
acesteia prin alfabetizare medicala si abordarea multisectorala de crestere a comportamentelor sanoge

» include activitati pentru intreaga comunitate sau pentru populatii la risc

Stop
Smoking

Community

Healthy

Healthy

Health
Trainers

Physical
Activity

Health
Promotion




Buna guvernanta pentru sanatate

Presupune ca decidentii:

Din toate departamentele
guvernamentale sa puna sanatatea
in centrul politicilor lor.

Sa analizeze implicatiile pentru
sanatate a tuturor deciziilor lor

Sa prioritizeze politicile care previn
imbolnavirile si protejeaza de
accidente

2. Alfabetizarea privind sanatatea
(Health literacy)

Presupune:

Dobandirea de cunostinte, abilitati si
informatii pentru a face alegeri
sanatoase.

Oferirea de oportunitati pentru alegeri
sanatoase

Un mediu care sa permita solicitarea
altor masuri de actiune politica pentru
a imbunatati si mai mult sanatatea.

3. Orase sanatoase (un mediu de viata
sanatos)

Presupune:

» Planificare urbana sanatoasa care sa
asigure masuri de preventie in
comunitati si in cabinetele medicale.

« Orasele sanatoase formeaza tari
sanatoase si, in final, o lume mai
sanatoasa.



Nivel 1 — pachet minimal de preventie stabilit prin
lege. Exclude companii cu < 50 de angajati
pentru anumite cerinte. Bulgaria, Letonia,
Lituania, Romania, and Slovacia.

Nivel 2 - pachet minimal de preventie stabilit prin
lege dar includ companii mici si mijlocii : Ciprus,
Grecia, Luxembourg, Malta, Portugalia, Spania.

Nivel 3 - tari care au o viziune integrativa a
sanatatii la locul de munca: acorda atentie
sanatatii mentale, preventiei stresului, bolilor
profesionale, violentei, hartuirii, starii de bine.

Level 3-

Auvstria, Belgium, Croatia,
Czechia, Denmark, Estonia,
Finland, France, Germany,
Hungary, Ireland, Italy, Poland,
Slovenia, Sweden, the
Netheriands, UK

Level 2:

Cyprus, Malta,

Portugal, Spain

Level a:
Bulgaria, Latvia, Lithuania, Romania, Slovakia

Prevention

Verra SE, et al. Health Promotion at Work: A Comparison of Policy and Practice Across Europe.
Saf Health Work. 2019;10(1):21-29.




Este actuala promovarea sanatatii?

Oamenii reactioneaza la atentionari legate de sanatate daca

» Cred ca sunt personal susceptibili/predispusi sa dezvolte b
care sunt instituite mijloacele de protectie respective

» Percep conditia ca fiind severa

» Percep actiunile preventive ca fiind eficiente pentru reducer
Si

» Cred ca sunt capabili sa indeplineasca actiu

Stephan Van den Broucke, Why health promotion matters to the COVID-19 pandemic, and vice versa, Health
Promotion Int. 2020: 35 (2): 181-186,

yd - BB



Este actuala promovarea sanatatii in contextul
pandemic?

» Informatia transmisa intr-un mod usor de inteles Tn functie de nivelul de alfabetizare medicala

» Utilizarea formatelor de tip animatie pentru a explica caracteristicile virusului, ale bolii, ale cailor de t
si ale masurilor de protectie

» Explicarea transparenta, repetata si adaptata noilor informatii

» Comunicarea evidentelor noi si corectarea asumata a informatiilor anterioare

» Evitarea blamarii si intarirea responsabilitatii informate si a solidaritatii

Stephan Van den Broucke, Why health promotion matters to the COVID-19 pandemic, and vice versa, Health Promotion
International, Volume 35, Issue 2, April 2020, Pages 181-186,



Transformarea provocarilor in oportunitati

Pandemia COVID-19 a aratat ca:

» lumea moderna, inclusiv a tarilor dezvoltate, nu a eradicat bolile
infectioase si posibilitatea transmiterii comunitare masive

Nucleocapsid
Spike glycoprotein (S)

» ca sanatatea umana este dependenta de sanatatea tuturor speciilor
planetei si ca doar o abordare ecologica poate asigura un viitor
sustenabil

Membrane protein (M

Envelope (E)

RNA

» promovarea sanatatii trebuie sa fie permanenta, nu trebuie facuta
doar in criza

Hemagglutinin
esterase-dimer

» cu gestionarea eficienta a unei crize sanitare depinde de incredere

Stephan Van den Broucke, Why health promotion matters to the COVID-19 pandemic, and vice versa, Health Promotion International, Volume 35, Issue 2, April
2020, Pages 181-186,



CDC Health Impact Pyramid

Examples

Smallest
Impact

; Eat healthy, be
Counseling physically active
& Education

Rx for high blood
Clinical essure, high cho-
Interventions gsterol, diabetes

Immunizations, brief

Long-lasting intervention, cessation
Protectlve Interventlons treatment, colonoscop
'lgl(ljjon(tianon trafrns fat,
- zation, smoke-free
Largest Changing the Context laws. fobacco tax

Impact to make individuals® default decisions healthy

i : Poverty, education, hous
Socioeconomic Factors ing, inéquality

Judith A. Monroe. Exploring the Context Contemporary Public Health. Am J Prev Med. 2011;41(4): S155-
S159




De la 4 la 7 P in marketing
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5P ajustati la marketing-ul de preventie

in industria serviciilor medicale, revolutia digitala se regaseste in 2 arii majore:
big data si eHealth. Medicina viitorului se va baza pe 5 P-uri:

» Preventiva =»cunoasterea genomica si epigenomica va permite
anticiparea mai buna a riscurilor

» Predictiva =»prelucrarea datelor consolidate va asigura un algoritm mai
bun de diagnostic

» Participatorie = va permite mai multa auto-gestionare a starii de
sanatate

http://parisinnovationreview.com/articles-en/the-digital-revolution-and-the-5-ps-of-medicine
Vs Y



“Whole is greater
than sum of its parts”

4. Measure and refine

Constantly assess outcomes
and improve interventions

Oliver Wyman. The digital frontier of health promotion and prevention - Post COVID-19 opportunities

“Different strokes
for different folks”

1. Collect the building blocks

Form a strong base of health
and non-health data

/‘ (L al \
“Closed-looped”

model @

3. Curate something for everyone

Personalize interventions
and programs

“Always-on health
at your fingertips”

2. Put the pieces together

Understand each individual
and segment




Intotdeauna e nevoie de un plan...
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https://www.cdc.gov/workplacehealthpromotion/model/index.html



CAPITOLUL 3. CERCETAREA
DE PIATA IN MARKETINGUL
SANITAR

Lectori: Ecaterina Stativa, loana Nanu
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Ce este marketingul ? (1)

v In acceptiunea generala, marketingul reprezinta "stiinta si arta de a convinge clientii sa
cumpere”.

v Simplist, marketingul reprezinta "arta si stiinta de a vinde “, sau “arta de a manipula
perspectiva clientului pentru a obtine banii acestuia. Rareori sunt urmarite si interesele
clientilor “.( Wikipedia)

v' Asadar, termenul de marketing este utilizat frecvent pentru vanzare sau pentru promovare si
publicitate. Dar marketingul este mai mult decat promovare, publicitate si vanzare.

v ”Marketingul este stiinta si arta de-a crea si furniza valoare pentru a satisface nevoile si
dorintele consumatorilor tinta, in schimbul unui profit acceptabil”. (Philip Kotler)

v "Marketingul este un proces permanent prin care oamenii sunt incurajati sa ia o decizie de
cumparare, de folosire, de urmare a unui produs, serviciu sau valori ale altei persoane”.


https://ro.wikipedia.org/wiki/Arta
https://ro.wikipedia.org/wiki/%C8%98tiin%C8%9Ba

Ce este marketingul ? (2)

O Marketingul este activitatea, institutiile si procesele aferente crearii, comunicarii, livrarii si
schimbului de oferte care are valoare pentru consumatori, clienti, parteneri si societate in
general”. (American Marketing Association)

Q 1n sensul cel mai complet, marketingul este un termen general care include pozitia unei
intreprinderi printre concurentii de pe piata, avantajul sau competitiv si selectarea unor
segmente de piata viabile asupra carora se va concentra.

O Pentru a selecta anumite segmente de piata ( alese in mod pozitiv pentru a evita altele),
marketingul mai include comunicarea cu clientela de pe pietele selectate.




Cei trei M ai marketingului(1)

Marketingul include:

» ascultarea clientilor sau cercetarea pietii

~ formularea unor mesaje precise, adaptate la necesitatilor diverselor tipuri de clienti.

~ transmiterea mesajelor utilizand cel mai potrivit mediu in situatia respectiva.

Mesajele de marketing sunt create si transmise conform unei tehnici numite ”cei trei M ai
marketingului”.

- In procesul de marketing se identifica, in primul rand, piata specifica (Marketul), apoi se
formuleaza Mesajul precis, si in final, se alege Mediul optim de transmitere a mesajului.



Cei trei M ai marketingului (2)

> Pentru fiecare produs sau serviciu, in primul rand se identifica piata-tinta - sau eventual mai
multe piete. Acesta este M1: Piata (Market).

> 1n al doilea rand, pentru fiecare piata se formuleaza un mesaj. Daca exista piete diferite
pentru un produs, fiecare piata poate necesita un mesaj aparte. Desigur, mesajul trebuie sa
evidentieze beneficiile pentru client. Acest Mesaj este M2

» Mediul sau mijlocul pe care il vom utiliza pentru a transmite fiecarei piete mesajul sau este
M3. Punand accent pe clientela pietei, putem alege un mediu corespunzator acesteia.

Este o tehnica deosebit de simpla si foarte eficienta. Oricine ar trebui sa fie de acord cu logica
sa. Totusi, majoritatea greselilor si esecurilor in comunicarea de marketing sunt rezultatul
ignorarii a acestei metode.



Marketingul social (1)

A aparut ca disciplina distincta in 1970, atunci cand,

Philip Kotler si Gerald Zaltman realizat ca :

- aceleasi principii de marketing utilizate pentru a vinde produsele consumatorilor ar putea fi folosite
pentru a ,,vinde” idei, atitudini si comportamente.

Kotler si Andreasen au definit marketingul social ca:
,, 0 disciplina, ce difera de alte domenii de marketing numai in ceea ce priveste obiectivele
marketerului si specificul organizatiei lui”.

Marketingul social a fost utilizat pe scara larga in programe internationale de sanatate, in special in
SUA, pentru subiecte diverse, precum consumul de droguri, boli de inima sau donarea de organe.

Deci marketingul social incearca sa influenteze comportamentele sociale nu pentru a
avantaja marketerul, ci pentru a aduce beneficii publicului tinta si intregii societati.




Marketingul social (2)

In definitia lui_Alan Andreasen marketingul social presupune:

punerea in aplicare a tehnologiilor de marketing comercial pentru analiza,
planificarea, executia, evaluarea programelor concepute pentru a influenta
discret comportamentul publicului tinta, in scopul de a imbunatati bunastarea
lor personala si cea a societatii.

Puncte-cheie din aceasta definitie a marketingului social ar fi :
» Utilizarea strategiilor de marketing comercial.

» influentarea se face in mod benevol (nu fortat sau constrans) asupra schimbarilor
de comportament

» Promovarea ca obiectiv final bunastarea personala si imbunatatirea bunastarii
societatii.



|. Cunoasterea publicului si plasearea lui in centrul fiecarei decizii.

Marketingul social incepe si se termina cu publicul tinta. Pentru a intelege de ce publicul nu
face ceea ce vrem ca el sa faca, trebuie sa intelegem ce bariere apar 1n calea lui.

ll. Se refera la actiune.

Procesul de sporire a gradului de constientizare, schimbarea atitudinii si consolidarea
cunostintelor sunt valoroase daca, si numai daca, acestea conduc la actiune. Trbuie sa fie
clar ceea ce vrem publicul sa faca.

lll. Trebuie sa existe un schimb.

Daca vrem ca cineva sa renunte sau sa modifice un comportament vechi sau sa accepte
unul nou, trebuie sa oferi persoanei date ceva foarte atragator in schimb. Tn
market1ngulcomerc1al exista schimburi tangibile (da-mi 1 dolar si-ti dau un produs) si
schimburi intangibile (consumand acel produs primesti tot ceea ce tine de imaginea
marcii). Tn marketmgul social, trebuie sa ne cunoastem publicul destul de bine pentru a
intelege ce ii va motiva pentru a face schimbari in v1a’;a lor.

IV. Mereu exista concurenta. Publicul poate alege intotdeauna sa faca altceva.




Marketingul social (4)

V. Tineti cont de ,,PATRU P de marketing”. Acestea sunt:

» 1. PRODUSUL reprezinta comportamentul dorit pe care il cerem publicului si beneficiile
asociate,obiecte tangibile, si / sau serviciile care sprijina schimbarea de comportament.

» 2. PRETUL este costul (financiar, emotional, psihologic, sau legat de timp), sau barierele
cu care publicul se confrunta in a face schimbarea de comportament dorita.

» 3. PLASAMENTUL (DISTRIBUTIA) este locul unde publicul va manifesta comportamentul
dorit, in cazul in care vor avea acces la produsele si serviciile programului.

» 4. PROMOVAREA se refera la mesaje de comunicare, materiale, canale, si activitati care
vor atinge in mod eficient publicul.




Marketing comercial

Marketing social

-comercializarea bunurilor si
serviciilor care vor aduce profit
financiar producatorilor.

-marketerii in vanzari prefera sa
aleaga acele segmente a pietei-tinta
care vor asigura cel mai mare volum
de vanzari profitabile.

-marketerii doresc sa-si restituie in
cea mai mare parte investitiile
realizate in sfera resurselor.

-recunosc necesitatea identificarii si
plasarii ofertelor in concordanta cu
factorul concurential.

-scopul primordial este de a influenta
comportamentul, care genereaza profit
social.

-segmentele sunt selectate pe alte
criterii, printre care se humara
predominarea unei probleme sociale,,
gradul de pregatire a acestora pentru
schimbare etc.

- marketerii doresc sa-si restituie in cea
mai mare parte investitiile realizate in
sfera resurselor.

-recunosc necesitatea identificarii si
plasarii ofertelor in concordanta cu
factorul concurential, natura
concurentilor acestora este diferita.




Marketing social si marketing sanitar

in sfera sociald, se vorbeste de marketingul social, care are in vedere schimbarea
comportamentului indivizilor pentru binele lor.

In timp ce termenul de marketingul social este des intalnit in activitatile curente,
termenul de Marketing sanitar este inca rar utilizat in domeniul sanatatii publice
sau in alte discipline adiacente.

Marketingul sanitar este o disciplina noua, care inca nu s-a desprins in totalitate
din sfera marketingului social-politic.

Totusi aplicabilitatea tehnicilor si strategiilor de marketing sanitar in cadrul
campaniilor de sanatate publica este recunoscuta la ora actuala.



Marketingul sanitar/al sanatatii este un domeniu multidisciplinar al practicii
de sanatate publica. Se bazeaza pe teoriile si principiile traditionale de
marketing si adauga strategii bazate pe stiinta pentru prevenirea unor
afectiuni sau promovarea si protectia sanatatii.

“Marketingul sanitar /al sanatatii implica crearea, comunicarea si furnizarea
de informatii si interventii privind sanatatea, folosind strategii centrate pe
client si bazate pe stiinta pentru a proteja si promova sanatatea diverselor
populatii” (CDC, 2005).

Marketingul sanitar este:

O practica multidisciplinara care promoveaza utilizarea cercetarii de
marketing pentru a educa, motiva si informa publicul cu privire la mesajele
de sanatate

Aplica integrarea mai multor discipline pentru a satisface nevoile de sanatate
ale diverselor populatii.

Reprezinta un cadru complex care ofera indrumari pentru proiectarea
interventiilor, campaniilor si al proiectelor de cercetare 1n domeniul sanatatii




Realizarea programelor de marketing sanitar porneste intotdeauna de la
- identificarea unei probleme in randul populatiei tinta,
iar pentru a raspunde cat mai bine acestei probleme este necesara:

-identificarea barierelor schimbarii de comportament a populatiei vizate,
prioritizarea acestora, selectarea instrumentelor potrivite pentru schimbare
si testarea pre si testarea pre-implementare a strategiei dorite.

O parte din succesul unui program depinde de:

-abilitatile consumatorilor de a aplica ceea ce invata si, din acest motiv este
esentiala educarea lor, dezvoltarea acelor abilitati de care au nevoie pentru
schimbarea comportamentului, dar si pentru mentinerea ulterioara a
schimbarii.




Marketingul sanitar (3)

» Aceasta implica crearea, comunicarea si transmiterea de mesaje
pentru public privind prevenirea, promovarea sanatatii si protectia
sanatatii.

» Strategia de marketing sanitar ar urma traditionalele ,,4P” ale
marketingului :

1.,,Produsul”

2.,,Locul”

3.,,Promovarea”

4.,Pretul”



Marketingul sanitar (4)

» Marketingul medical este o ramura specializata a marketingului.

» Marketingul medical s-a nascut din necesitatea ca profesionistii din domeniul
sanatatii private sa atrage noi pacienti, caracteristicile pietei sanatatii fac
acest un tip de marketing unic.



in alegerea celor mai bune strategii de marketing in sanatate consumatorul trebuie sa fie
in centrul atentiei . Potrivit J. Kelada , putem obtine satisfactia clientilor prin

implementarea modelului QVALITY, care presupune:

- (Q) Calitate: asigurarea unui nivel al calitatii care sa corespunda nevoilor
consumatorilor;

- (V) Volum: asigurarea unei cantitati a serviciului care sa-si merite valoarea achitata;
- (A) Achizitionare: procedura de cumparare trebuie sa fie simpla si rapida;
- (L) Localizare: clientii doresc ca locul de prestare sa fie comod si accesibil;

- (I) Imagine: clientii sunt atenti la imaginea prestatorului si la felul in care se manifesta
la capitolul responsabilitate sociala corporativa (protectia mediului, a drepturilor omului
$.a.);

- (T) Timp: serviciul trebuie prestat cu promptitudine, cu respectarea timpului pe care il
are consumatorul la dispozitie;

- (Yield) Randament: clientul este satisfacut atunci cand procura un serviciu rentabil, adica
sa existe un raport direct proportional intre valoarea perceputa si efortul de achizitionare.




Particularitati ale marketingului in sanatate (2)

>

Piata potentiala este greu de estimat, deoarece practic toti consumatorii care nu sunt
actuali, adica nu utilizeaza serviciile medicale la moment, pot fi considerati potentiali.
Acest fapt se explica prin faptul ca fiecare persoana este supusa, mai mult sau mai
putin, riscului de imbolnavire si va avea nevoie de consultatia unui medic la o anumita
etapa a vietii;

Sursele de informare personale au o pondere mai mare. inainte de a beneficia de un
serviciu medical, pacientii vor discuta cu prietenii si rudele despre experientele pe
care le-au avut. in plus, chiar dacd medicul reprezinta o autoritate, vor tinde sa creada
informatia despre sanatate gasita pe paginile de Internet, indiferent de sursa care le-a
publicat.

Cumpdrdrturile impulsive se intdlnesc mai rar. De regula, in cazul alegerii unui
prestator de servicii medicale, persoana va evalua cu atentie toate optiunile
disponibile



Particularitati ale marketingului in sanatate (3)

Sunt rar intalnite situatiile in care pacientii aleg sa intre intr-o clinica medicala doar
pentru ca erau “in trecere” sau “prin apropiere”, de aceea trebuie utilizate tehnici pentru
a-i atrage aici.

» Este necesard o personalizare mare a serviciului, deoarece fiecare pacient reprezinta
un caz individual.

» Serviciile medicale sunt dificil de evaluat si de comparat. Din motiv ca nu detin
cunostinte de specialitate, pacientii vor fi subiectivi in evaluarea serviciilor medicale.

» Trebuie oferite alternative de investigatii sau tratament pentru pacient (inlcusiv
privind timpul si locul prestarii) pentru ca acesta sa simta ca detine un anumit control
asupra procesului decizional si va fi mai predispus sa colaboreze.

»  De multe ori, profitul trebuie ignorat in totalitate. In situatii de urgentd medicald, in
prim-plan trebuie pusa viata si sanatatea pacientului, chiar daca acest fapt va duce la
pierderea profitului dintr-o anumita tranzac



