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DEUX SÉRIES DE QUESTIONS

ÅQuôest-ce que le marketing social ?

ÅUn exemple emblématique : la campagne 

Verb du Center for Diseases Control and 

Prevention

ÅY-a-t-il une place pour le marketing social 

en santé au travail ?

ÅDeux exemples dans le domaine de la 

prévention santé au travail



DÉFINITION DU MARKETING SOCIAL

Å Constat de lôefficacit® du marketing marchand

Å Peut-on vendre de la fraternité comme on vend du savon 

? (Can brotherhood be sold like soap?  Wiebe 1951)

Å Définition : le marketing social consiste à utiliser les 

techniques du marketing marchand pour réaliser des 

programmes destinés à faire évoluer les comportements 

dôindividus dans le but dôam®liorer leur bien-être 

personnel et celui de la société òAndreasen, Marketing social 

change, 1995



CRITIQUES

ÅRejet de lôapproche par de nombreuses personnes. En 

particulier dans le domaine de la santé publique (Combi).

ÅLôid®e de remplacer un produit ou un service ¨ acqu®rir par 

une idée ou un ensemble de valeurs menaceraient le 

concept dô®change ®conomique.

ÅDôautres craignent que le pouvoir du marketing pourrait en 

faire un outil de propagande et de contrôle social.

ÅLe développement du marketing social a continué en 

intégrant une dimension éthique

ÅEn particulier, le marketing social critique qui consiste à 

analyser et dénoncer les pratiques de marketing trop 

influentes (nutrition, alcool, etc.)



DÉFINITION DU MARKETING SOCIAL CRITIQUE

ñLe marketing social critique est un axe du marketing social dont le 

but est dôanalyser les pratiques commerciales des entreprises et 

dô®valuer leur impact sur les comportements des individusò
Gordon S., Critical social marketing: definition, application and domain; J Social Marketing, 1(2), 2011



DÉFINITION SUITE

Ce nôest pas une th®orie en soit

Côest un cadre et une démarche de travail qui 
empruntent à de nombreuses autres connaissances / 
sciences comme la psychologie, la sociologie, 
lôanthropologie, les th®ories pour comprendre 
comment influencer les  comportements des gens 
(Kotler and Zaltman, 1971). 

Et donc se sert des théories issues de ces domaines

Kotler P, Zaltman G. Social Marketing: a 

approach to planned social change. 

Journal of Marketing. 1971;35:3-12.



1. UNE ORIENTATION CLIENT

Å Le marketeur essaye de créer une relation avec les consommateurs 

cibles sur le long terme et ses réactions sont étudiées à chaque étape 

de développement à travers des études préparatoires, de suivi de 

processus et dô®valuation.

Å Au lieu de se dire 

ÅQuôest-ce qui ne va pas avec ces gens ? 

Å Pourquoi ils ne comprennent pas ?

Å Il vaut mieux se dire

ÅQuôest-ce qui ne va pas avec nous ? 

ÅQuôest-ce quôon ne comprend pas avec notre public cible ? 



2. UN ÉCHANGE

Å Echange de services ou de produits contre finances pour le marketing.

Å Ici ®changes de valeurs : exemple jôaccepte de trier ma poubelle 

(comportement) parce que de prot®ger lôenvironnement est important 

pour moi (valeur)

ÅCôest un comportement volontaire, choisi. Pour faciliter cela, il faut que 

le marketeur offre quelque chose ont les gens ont envie. 



3. UNE PLANIFICATION À LONG TERME

ÅRecherche tout au long du processus.

ÅEtude sur le consommateur et son 

environnement 

ÅConduit à une segmentation du public et 

des stratégies ciblées.

ÅPrétest, monitoring

ÅLa communication nôest quôun ®l®ment du 

package (produit, prix, place, promotion)



MARKETING SOCIAL EN SANTÉ PUBLIQUE



EXEMPLE : LA CAMPAGNE VERB DU CDC

En 2001, le Congrès

américain donne 125 

millions $ au CDC & 

Prevention (au total 339 

millions $ de 2002 à 2006)

To launch a campaign that 

would help children develop 

habits to foster good health 

over a lifetime

And to use methods that 

are employed by the best 

kids' marketers



EXEMPLE : RECHERCHE PRÉLIMINAIRE ASSOCIÉE À 

LA CAMPAGNE VERB DU CDC

ÅRevue de littérature

ÅÉtude exploratoire qualitative

Å48 dyades de tweens (segmentation : fille/garçon, actif

/ non actif, caucasien/hispanique/noir/mixte, 9-10 

ans/11-13 ans) 6 focus groups de parents de tweens, 

2 focus groupsdôadulteséducateurs / leaders de 

tweens , 8 interviews de professionnels de l'industrie

(Nickelodeon, Kraft Foods, Nike Foundation, Kodak, 

etc.)

ÅAnalyse de messages publicitaires et de marques 

destinés aux jeunes (analyse séméiologique et 

hédonique)

ÅPrétest de la marque (qualitatif)

ÅPrétest de la campagne (qualitatif)



EXEMPLE : RECHERCHE ASSOCIÉE À LA CAMPAGNE 

VERB DU CDC



EXEMPLE : RECHERCHE ASSOCIÉE À LA CAMPAGNE 

VERB DU CDC

Wong FL, Greenwell M, Gates S, Berkowitz JM. ItôsWhat You Do! Reflections

on the VERBTM Campaign. American Journal of Preventive Medicine. 

2008;34(6S):S175-S82.






