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DEUX SERIES DE QUESTIONS @ o publique
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A Qu 6 €esque le marketing social ?

A Un exemple emblématique : la campagne
Verb du Center for Diseases Control and
Prevention

A Y-a-t-il une place pour le marketing social
en santé au travail ?

A Deux exemples dans le domaine de la
préevention santé au travall
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A Constat de | 6efficacit® du n

A Peut-on vendre de la fraternité comme on vend du savon
? (Can brotherhood be sold like soap? Wiebe 1951)

A Définition : le marketing social consiste a utiliser les
techniques du marketing marchand pour réaliser des
programmes destines a faire evoluer les comportements
doi ndi vidus dans | e -ébaut doOan

personnel et celui de la société mndreasen, Marketing social
change, 1995
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ARejet de | 6approche par de nombr
particulier dans le domaine de la santé publique (Combi).

AL6i d®e de remplacer un produit o
une idée ou un ensemble de valeurs menaceraient le
concept do®change ®conomi que.

ADbautres craignent que | e pouvoi
faire un outil de propagande et de contrdle social.

A Le développement du marketing social a continué en
intégrant une dimension éethique

A En particulier, le marketing social critique qui consiste a
analyser et dénoncer les pratiques de marketing trop
influentes (nutrition, alcool, etc.)
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nNLe marketing soci al critiqgue
but est doanalyser | es pratig

do®val uer | eur 1 mpact sur ©be

Gordon S., Critical social marketing: definition, application and domain; J Social Marketing, 1(2), 2011

Why corporate power is a public health priority

The marketing campaigns of multinational corporations are harming our physical, mental, and
collective wellbeing. Gerard Hastings urges the public health movement to take action

Gerard Hastings director

Contents lists available at SciVerse ScienceDirect

Appetite Appetite

journal homepage: www.elsevier.com/locate/appet

Research Review

Systematic reviews of the evidence on the nature, extent and effects of food
marketing to children. A retrospective summary *

Georgina Cairns **, Kathryn Angus?, Gerard Hastings 2, Martin Caraher®

¢ Institute for Social Marketing, University of Stirling, Stirling FK9 4LA, UK
b Centre for Food Policy, School of Health Sciences, City University, London EC1V OHB, UK
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Ce noOest pas une th®ori e en

C 0 e s tadre et une démarche de travail qui

empruntent a de nombreuses autres connaissances /
sciences comme la psychologie, la sociologie,

| 6ant hropol ogli e, | es t h®or i €
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.
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1. UNE ORIENTATION CLIENT +® e publique
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A Le marketeur essaye de créer une relation avec les consommateurs
cibles sur le long terme et ses réactions sont étudiées a chaque étape
de développement a travers des études preparatoires, de suivi de
processus et do®valuati on.

A Au lieu de se dire
A Qu 6 eesqui ne va pas avec ces gens ?
A Pourquoi ils ne comprennent pas ?
A Il vaut mieux se dire
A Qu 6 eesqui ne va pas avec nous ?

AQuoeet qudon ne comprend pas avec not
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A Echange de services ou de produits contre finances pour le marketing.

Alci ®changes de valeurs : exemple |joe
(comportement) parce gque de prot ®ger
pour moi (valeur)

ACbest un comportement volontaire, chec
le marketeur offre quelgue chose ont les gens ont envie.
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3. UNE PLANIFICATION A LONG TERME +® e publique
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A Recherche tout au long du processus.

A Etude sur le consommateur et son
environnement

A Conduit & une segmentation du public et
des strategies ciblées.

A Prétest, monitoring

ALa communication noest

package (prodult, prix, place, promotion)
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The Guide to Tailoring
Immunization Programmes (TIP)

S ©O

LAUGH | SW/MG

SMi Ly, COOK

W Y @

Increasing coverage of infant
and child vaccination in the
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Cst fini pour cette année,
fendez-vous en novembre 2018!
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EXEMPLE : LA CAMPAGNE VERB DU CDC +® e publique
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En 2001, le Congres
americain donne 125
millions $ au CDC &
Prevention (au total 339
millions $ de 2002 a 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 PRELIMINAIRE ASSOCIEE A *, ® Santé

LA CAMPAGNE VERB DU CDC ‘: publique

A Revue de littérature

A Etude exploratoire qualitative
A 48 dyades de tweens (segmentation : fille/garcon, actif

/ non actif, caucasien/hispanigue/noir/mixte, 9-10
ans/11-13 ans) 6 focus groups de parents de tweens,
2 focus groups d 6 a d wedutatews / leaders de
tweens , 8 interviews de professionnels de l'industrie
(Nickelodeon, Kraft Foods, Nike Foundation, Kodak,
etc.)

A Analyse de messages publicitaires et de marques
destinés aux jeunes (analyse sémeéiologique et
hédonique)

A Prétest de la marque (qualitatif)

A Prétest de la campagne (qualitatif)
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Reduce stress/ Something to do;
release energy relieve boredom

SOCIAL COT\INECTIONS
!

Bond with friends

Friends to
be with

Make new friends

For relief

|

Fun with FUN

friends |

Choose for
myself

Feel accepted & supported For
P i pleasure Make{my own fun CON'll'ROL
I
Be ener Don't have to play
Feel good about myself by other’s rules

Be unique

Express myself

SELF-EISTEEM

Be confident Learn and CREATIVITY
| grow I
Believe in myself Aspire Customize, Explore new Create
| make it more fun options something new,

Try something new

Feel good about
my abilities

EXPEBTISE

B - R .
.y INSPIR]ATION Celebriy

Recognition

|
Be comlpetitive Strive to get better

Be better than others Excel at something




EXEMPLE : RECHERCHE ASSOCIEE A LA CAMPAGNE e, ® Santé

VERB DU CDC ': grt;:iieque

Positioning the Product:
We Sold the Pleasure, Not the Pain

Articles ______
It’s What You Do!
Reflections on the VERB™ Campaign

Faye L. Wong, MPH, Michael Greenwell, BA, Suzanne Gates, MPH, Judy M. Berkowitz, PhD

Wong FL, Greenwell M, Gates S, Berkowitz JM. | t V@hat You Do! Reflections
on the VERBTM Campaign. American Journal of Preventive Medicine.
2008;34(6S):S175-S82.









