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Déclaration de conflits d’intérét réels ou potentiels

Je n‘ai aucun conflit d’intérét

réel ou potentiel.



v' Qu’est-ce que le marketing social?

L'atelier aura lieu

v Quelle est I'utilité du marketing social de 9h a 11n30
en promotion de |la santé?

v' Comment élaborer un plan de

marketing social?

« L'analyse Posez vos

« Les stratégies questions en
tout temps!
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Quel est le premier mot qui vous
vient a I'esprit en pensant au
marketing social?






Marketing (commercial)

Série de pratiques commerciales dont le but est de prévoir
quels produits et services devraient étre lancés sur le marché et
de présenter ces derniers de maniere a établir une relation

durable avec la clientele visée.

(Grewal et coll., 2011)



Marketing (commercial)

Les 4 P du marketing (Marketing mix) :

Caractéristiques
Qualité, performance
Marque, gamme
Services liés
Packaging

Garantie

Publicité

Promotion des ventes
Marketing direct
Forces de ventes
Relations publiques
Réseaux sociaux

Produit ou
service

m—— Promotion

(communication)

Place
(distribution)

Tarifs

Vente en lots
Rabais
Conditions de paiement
Conditions de crédit

Point de vente
Canaux de distribution
Moyens de transport
Assortiment

Stocks

Logistique



Quel type de strategie?

Produit / service, Prix, Place, Promotion



Quel type de strategie?

Vive la
rentrée

Produit / service, Prix, Place, Promotion



Quel type de strategie?
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Produit / service, Prix, Place, Promotion



Quel type de strategie?

| Le meilleur taux =
: pour son prét immeo, = .55
— c'est le minimum.

Produit / service, Prix, Place, Promotion



Quel type de strategie?

Produit / service, Prix, Place, Promotion



Quel type de strategie?

Produit / service, Prix, Place, Promotion



Comment les entreprises
s’assurent de mettre en
place les bonnes
strategies de produit,

prix, place et promotion?
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Le marketing s’appuie sur
une etude rigoureuse des
comportements des
consommateurs

(études de marché).




Marketing social

Le marketing social consiste a utiliser les techniques du marketing
commercial dans 'objectif d’encourager les comportements favorables

au bien-étre ou a la santé des individus.

Essence de cette discipline: bien connaitre les publics auxquels on
s’adresse afin d’adapter ses actions.

Gallopel-Morvan et al. Marketing social: De la compréhension des publics au
changement de comportement, Presse de I'école des Hautes études en
santé publique, 2019



Marketing social

La pratique du marketing social est dirigée par des principes éthiques.

Elle vise a intégrer la recherche, les bonnes pratiques, la theéorie, la
réflexion du public et des partenariats, afin de mettre en ceuvre des
programmes de changement social segmentés et adaptés a la concurrence,
qui soient efficaces, efficients, eéquitables et durables.

- International Social Marketing Association

Fannie Dagenais, 2025 Source | hitps:/fisocialmarketing.org/wp-content/uploads/sites/5/2024/02/Social-Marketing-Definition-F rench.pdf



Quelle est la difference entre le
plaidoyer et le marketing social?

vise a developper et a intéegrer des co - a d’autres approches dans le but
- - dans un

souci d'intérét social.

Marketing Groupe Adoption d’un
social d’individus comportement

Fannie Dagenais, 2025 Source: https://isocialmarketing.org/social-marketing-definition-translations/



Quel groupe d'individus aimeriez-
vous influencer?



Vous aimeriez qu'ils fassent quoi?



3 grands principes du

marketing social
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Principes du marketing social

Changing Citizen Behaviors

Education + Marketing « Law

1. L'adoption volontaire o~
de comportements '
ou de mesures
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Fannie Dagenais, 2025



Principes du marketing social

2. linformation ne peut a elle
seule provoquer le changement —
présence d’obstacles

Fannie Dagenais, 2025



D’ou I'importance de...

* Créer des conditions propices ainsi que
modifier I'environnement et |'offre
* Produit x—
* Prix H
* Place (distribution)
* Promotion (une composante parmi plusieurs)

Les nudges (incitatifs) sont parfois utilisés pour induire des comportements:
par exemple des dos d’ane pour ralentir la circulation, les [égumes qui
viennent d’emblée dans l'assiette a |la cafétéria

Fannie Dagenais, 2025



Au-dela du fameux dépliant

Au-dela de la communication, les
campagnes de marketing social exigent
de créer des environnements physiques,
sociaux et économiques propices a
’adoption du comportement.

Fannie Dagenais, 2025



Des strategies empruntees au marketing pour
faire de la sante publique

Produit Prix

Promotion Place

Fannie Dagenais, 2025



Principes du marketing social

3. Il faut se mettre dans la perspective de notre public
(recherche formative)

: ’ 2 Clients Users
* Pourquoi le feraient-ils ?

* Pourquoi pas ? ¥ 1iove it TR
* Qui a de l'influence sur eux ? e

Fannie Dagenais, 2025



Que se passera-t-il si nous
développons nos initiatives de
santé publique selon notre propre
perspective et non celle du public
gue nous visons?

Fannie Dagenais, 2025
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Educaﬁon

Source: Citizen Behavior Change: The Social Marketin
PA TIMES Online | PA TIMES Online

roach -

What is Social Marketing?

Social Marketing is a process that uses
traditional marketing principles and techniques to
influence citizen behaviors that benefit society
as well as the individual.

Changing Citizen Behaviors
Education +« Marketing + Law
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e continuum

Approche

Contexte

Education

Le public ne sait pas que: c’est
important OU quoi faire OU
comment faire

Les obstacles sont rares

On agit pour renforcer les
motivations, les aptitudes et la
confiance de l'individu en sa
capacité d’'agir

Marketing social

Les individus aimeraient
adopter le comportement (ou
le cesser)

Présence d’obstacles qui
nuisent a I'adoption du
comportement

On agit pour réduire les
obstacles et rendre le
comportement attrayant et
facile a adopter

Réglementation

Norme sociale
Obstacles nombreux

Comportements
profondément ancrés

On agit pour obliger les
individus a adopter le
comportement
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Au début (1960), la sante publique
a utilisé des stratégies
empruntées au marketing pour
des enjeux nécessitant
l'utilisation d’un produit.

Les moustiquaires imprégnées d'insecticide (MIl) sont une
intervention essentielle dans la lutte contre le paludisme.

Fannie Dagenais, 2025



Aujourd’hul, qui utilise le marketing
social?

Des acteurs de la santé ont recours depuis plusieurs années au marketing social

* L’Institut national de santé publique du Québec et les Centers for disease control
and prevention aux EU proposent des outils dans ce sens sur leur site internet.

* L’OMS déploie des programmes COMBI (Communication for behavioral impact)
directement inspirés du marketing social.

» Le National Social Marketing centre créé en 2006 en Grande Bretagne s’appuie
systématiquement sur la démarche marketing social pour élaborer ses

campagnes.
* Lic,
Fannie Dagenais, 2025 Gallopel-Morvan et al. Marketing social: De la compréhension des publics au changement de comportement, Presse de

I'école des Hautes études en santé publique, 2019



Exemples d'applications du
marketing social

» (Cessation du tabagisme
* Consommation de fruits et [égumes
* Pratique de 'activité physique

* Lavage des mains en milieu hospitalier

.QPH.

(I

 Utilisation de méthodes contraceptives
* Fréquentation de sites d’injection supervisés

 Allaitement
s Elc.

Fannie Dagenais, 2025






Elaborer un plan de marketing social

Analyse

4 étapes clés:

1. Définir les objectifs de changement

Stratégie

2. Se mettre dans la perspective du public
3. Segmenter le public
4

. Analyser le contexte

Fannie Dagenais, 2025






Analyse prealable a I'élaboration d’'un
plan de marketing social — 5 etapes cles

- 1. Définir les objectifs de changement

2. Se mettre dans la perspective du public

3. Segmenter le public

4. Analyser le contexte



Definir les objectifs de changement

Fannie Dagenais, 2025

Les acteurs de
changements:
nos publics!

Qui a le pouvoir
d’agir pour que ¢a
se passe?

Les objectifs
comportementaux

Que veut-on que
chacune de ces
personnes fasse
concrétement?




Definir les objectifs de changement

Les objectifs
comportementaux

Que veut-on que
chacune de ces

personnes fasse
concréetement?

Les objectifs
d’attitudes /
croyances

Pour passer a
I’'action, de quoi ce
public a besoin
d’étre convaincu?

Les objectifs de
connaissances

Pour étre
convaincu, qu’est-
ce que ce public a
besoin de savoir?

Fannie Dagenais, 2025




- Que veut-on atteindre comme resultat?

ex.: Brossage de dents supervisé dans les services de garde, utilisation

de la soie dentaire, que les parents aménent leur enfant a son premier
RV chez le dentiste, autre?

- Qui a le pouvoir d’agir pour que ce changement se
produise? ldentifiez-en quelques-uns.

ex.: éducatrice, directrice du service éducatif, parents, médecin, autre?

- Que veut-on que chacun des publics fasse
concréetement?

ex.:
Educatrices: superviser le brossage

Directrices: demander aux éducatrices de superviser le brossage et
acheter le nécessaire

Médecin: rappeler aux parents 'dge du premier RV chez le dentiste
Etc.



Analyse prealable a I'élaboration d’'un
plan de marketing social — 5 etapes cles

1. Définir les objectifs de changement ‘

- 2. Se mettre dans la perspective du public

3. Segmenter le public

4. Analyser le contexte



Ceux qui ne l'ont pas

Ceux qui I'ont adopte adopté

Pourquoi le font-ils? Pourquoi ne le font-ils pas?

Qu’est-ce qui pourrait les Qu’est-ce qui pourrait les
amener a cesser de le amener a commencer a le

faire? faire?

Fannie Dagenais, 2025
Adapteé de: Noxon Associates Limited, Cullbridge Marketing and Communications, and Frangois Lagarde (2012)



Il faut se mettre dans les chaussures de
notre public!

0N an
AR S .



Ceux qui ne l'ont pas
adopte

Ceux qui I'ont adopte

Qui les influencent?

Quelles sont leurs habitudes
(événements, groupes, lieux,
lectures, etc.)?

Fannie Dagenais, 2025



- Pourquoi le font-ils?
- Qu’est-ce qui pourrait les amener a cesser de le
faire?

- Pourquoi ne le font-ils pas?
- Qu’est-ce qui pourrait les amener a commencer a
le faire?

Fannie Dagenais, 2025



Analyse prealable a I'élaboration d’'un
plan de marketing social — 5 etapes cles

1. Definir les objectifs de changement.
2. Se mettre dans la perspective du public .

- 3. Segmenter le public

4. Analyser le contexte




Segmenter le public

Qu’est-ce que la segmentation?

» Consiste a répartir la population visée par un programme
de prévention en segments homogenes sur le plan de
leurs croyances, besoins, attentes ou comportements.

» Ensuite, des segments cibles particuliers sont
sélectionnés, a qui il est proposeé une offre spécifique et
adaptée.

. y Gallopel-Morvan et al. Marketing social: De la compréhension des publics au changement de
Fannie Dagenais, 2025 comportement, Presse de |'école des Hautes études en santé publique, 2019



Segmenter |le public

Les principes clés

« Tous n'adopteront pas le comportement et ceux qui

I'adoptent ne le feront pas pour les mémes raisons ou
motivations.

» Tous ne partent pas du méme point (stades de
Prochaska).

« Une méme stratégie ne pourra pas étre efficace aupres de
tous les publics.

50



3 etapes pour selectionner un public prioritaire:

1. Segmenter la population visée

2. Analyser les différents segments

3. Choisir un ou plusieurs segments prioritaire(s)




Les avantages de la segmentation

-  Augmenter I'efficacité: puisque notre stratégie répond aux besoins et attentes
du public visé, on rejoindra ceux qu’on veut (bon hamegon au bout de la ligne)

« Augmenter 'efficience: on va concentrer nos efforts sur un segment qui a plus
de chances de répondre a notre offre - les rejoindre plus rapidement (meilleur
ROI)

»  Fournit une information utile pour permettre de répartir les ressources
stratégiquement

« Informations précieuses sur ce qui est susceptible d’'influencer le changement de
comportement (impact sur la stratégie)

Fannie Dagenais, 2025 Lee et Kotler, , 2020



Quelques exemples de criteres de segmentation

(sexe, age, revenu, catégorie
socioprofessionnelle, situation familiale, taille de
la famille, etc.)

(ex.: pour mettre en place des programmes dans
des endroits plus touchés que d’'autres par les
comportements a risque)

(ex.: personnes qui cumulent plusieurs facteurs
de risque)

Fannie Dagenais, 2025

(activités, intéréts, opinions, valeurs, croyances,
etc.)

(ex.: donneur de sang régulier, occasionnel ou
non-donneur / personnes qui se brosse les dents
une fois par jour, 2 fois par jour, 3 fois par jour,
etc.)

(ex.: ceux qui font des choix alimentaires surtout
pour leur santé versus ceux qui choisissent en
fonction du godt)



Le modele des étapes de changement
(Prochaska et DiClemente, 1984)

Principe: les individus mettent du temps a modifier leurs comportements, car
ils passeraient par 5 étapes de motivation avant de passer a 'acte

e Aucune intention de changer son comportement, parfois méme ne reconnait pas le
Préréflexion .

probleme.

Consideére l'intérét du comportement proposé, il réfléchit aux avantages et aux
inconvénients de son adoption.

Réflexion

Préparation Décide d’agir. Il réfléchit a des pistes possibles pour passer a 'acte, maisil y a encore
quelques barrieres et freins qui ’en empéchent.
Action L’individu adopte le comportement.

Maintien et L’individu s’en tient a son nouveau comportement et n’a ni le désir ni 'intention de
integration revenir en arriére. Peut lutter contre les rechutes.

5
etk
N
PEXRGTS
L
&3
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Analyse prealable a I'élaboration d’'un
plan de marketing social — 5 etapes cles

1. Definir les objectifs de changement.
2. Se mettre dans la perspective du public .

3. Segmenter le public

# 4. Analyser le contexte




Analyse du contexte

Qu’est-ce qui joue en
votre faveur?

Forces, opportunitées

Fannie Dagenais, 2025

Quelles forces de votre

Qu’est-ce qui joue en votre
déefaveur?

<

organisation peuvent vous
aider a atteindre vos objectifs? \&

Quelles sont les opportunités a
saisir qui faciliteront 'atteinte

de vos objectifs?

Images libre de droits, Freepick.com

(Faiblesses, menaces, opposants)

Sources: guide-resume-fr pdf

Quelles faiblesses de votre
organisation peuvent nuirent a
I'atteinte de vos objectifs?

Quelles sont les menaces,
défis ou opposants?









Elaborer un plan de marketing social

Analyse

4 étapes clés:

1. Définir les objectifs de changement

Stratégie

2. Se mettre dans la perspective du public
3. Segmenter le public
4

. Analyser le contexte

Fannie Dagenais, 2025



Elaborer un plan de marketing social

Analyse Stratégie

Produit Prix

4 étapes clés:
1. Définir les objectifs de changement

. Se mettre dans la perspective du public

2
3. Segmenter le public
4

. Analyser le contexte

Promotion Place

Fannie Dagenais, 2025



La stratégie —les 4 P

Stratégies de
Produit/service

Comprend:
* Ajustement au produit/service existant

« Offre de nouveaux produit-services

Exemples:

* Inclure plus de fruits et léegumes au menu de la cafétéria

» Une application pour faciliter les choix santé ou
répertorier les économies sur I'achat de fruits et [égumes

* Des ateliers de cuisine ou de gestion du diabéte

Fannie Dagenais, 2025

Inconvenients /obstacles

Avantages / conditions
facilitantes

Quel nouveau produit / service
permettrait de faciliter 'adoption du
comportement?

Comment ajuster le produit / service
existant pour faciliter 'adoption du
comportement?




La stratégie —les 4 P

o Stratégies de Prix

Comprend:
» Reéduire le colt financier associé au comportement

* Reéduire le colt psychologique (inconvénients pergus
et réels)

Exemples:

Distribuer des coupons pour I'obtention de produits

gratuits a I'épicerie

* Ne pas inclure le dessert sucré dans le prix du menu du
jour

* Cuisines collectives pour réduire les coits et

développer les habiletés culinaires

Faire golter avant d’acheter

Fannie Dagenais, 2025

Inconveénients /obstacles

Avantages / conditions
facilitantes
¥

Que pourrions-nous mettre en place
pour réduire 'obstacle financier, s’ily
enaun?

Que pourrions-nous mettre en place
pour réduire les inconvénients percus
et réels?



La stratégie —les 4 P

Comprend:
« L'endroit ou sera offert notre produit ou service

« L'emplacement dans le cadre des produits (dans
I'étalage)

Exemples:
« |Implanter un nouveau point de service dans un

quartier pour rejoindre une clientéle vulnérable
« Visite d'un marché public dans la cour de 'école

Fannie Dagenais, 2025

Ou pouvons-nous offrir notre produit
ou service pour en faciliter
'utilisation?

Comment réduire les obstacles qui
pourraient étre associés a la distance
geographique?



La strategie —les 4 P

Stratégies de
Promotion

Comprend:
* La conception de 'argumentaire et des messages

Comment allez-vous positionner :
Le comportement a adopter?
Votre produit / service?

+ Toutes les stratégies de communication qui
permettront aux messages de se rendre au public

Exemples:

« Outils et activités de sensibilisation ou d'éducation (ex.: Quels seront vos messages clés? Vos
brochure d'information, site Internet, atelier d'information, etc.) messagers?

* Publicite

» Relations publiques

* Lobby Quels canaux de communication

*  Reseaux sociaux utiliserez-vous?

+ Etc.

Fannie Dagenais, 2025



Le positionnement

= Deéfinition : la place qu’occupe un organisme, un produit, un service ou une idée dans
I'esprit de publics cibles (Ries & Trout, 1981)

= Un positionnement fort assure au produit une place unique, crédible, privilégiée et
durable dans I'esprit des gens. |l constitue un avantage qui distingue votre produit ou
service de celui de la concurrence. Un bon positionnement se révéele un point de
convergence des efforts stratégiques d’'un organisme. (Davis, 2000)

Fannie Dagenais, 2025



Le positionnement

= On peut aussi voir le positionnement comme le fait de parler de I'expérience qui sera vécue
par l'utilisateur.

= Pour une personne (ex.: une nutritionniste a son compte), le positionnement correspondrait
a sa reputation, ce qu'on dit d’elle comme professionnelle.

= |Le positionnement n'est pas quelque chose qu'on impose. C'est quelgque chose qu'on
merite. Il n'est pas suffisant de le communiquer, I'expérience doit suivre.

Fannie Dagenais, 2025



Fondements de I'image de marque

« la place unique, crédible, privilegiée et durable dans I'esprit des gens »

_J.-"r\‘.
.—’ff \\\'-.
.Jff I\\
Les valeurs affectives, spirituelles N LIS SOUAELT CL
ol ellée:f Croyances difficile & imiter, mais le plus
p et valeurs difficile a réaliser aussi
A \\ &
.-’J{: .\\“\
- ,.-'”’ \"
Les avantages fonctionnels \
. y Avantages
et affectifs pour le y
consommateur 4 \
// 1 Y
\\\
§ ow . r,l’r % - . - w .

Les caracte‘nﬁthues ou . Le plus facile a réaliser, mais
EF'OCGS:;L!S a etre f/ Caractéristiques et qualités N le moins Signiﬁ‘cﬁﬁf et

emontrés au § le plus facile a imiter
consommateur

Adaptation libre de Dawvis, S.M. (2000). Brand Asset Management. San Francisco: Jossey-Bass, p. 55.
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Original

Dr. Bec anﬁ Plus fort que les taches.

Positionnement de:

Valeurs?
Avantages?
Caractéristiques?




ATTITUDE

OCEANLY

PLASTIC FREE MAKEUP

Positionnement de:

Valeurs?
Avantages?
Caracteristiques?



Positionnement de:

Valeurs?
Avantages?
Caracteristiques?

G
e

PROTEIN

» PROTEINES

=
Natrel

18°

PROTEIN PRDTEIH

PROTEINES ) PROTEINES
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Les messages

Les objectifs
comportementaux

Que veut-on que
chacune de ces

personnes fasse
concretement?

Les objectifs
d’attitudes /
croyances

Pour passer a
I’'action, de quoi ce
public a besoin
d’étre convaincu?

Les objectifs de
connaissances

Pour étre
convaincu, qu’est-
ce que ce public a
besoin de savoir?
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Les messagers

Qui les influencent?

Quelles sont leurs habitudes
(événements, groupes, lieux,
lectures, etc.)?

Fannie Dagenais, 2025



Analyse du contexte

Qu’est-ce qui joue en
votre faveur? Qu’est-ce qui joue en votre
déefaveur?

»

»

Forces, opportunites (Faiblesses, menaces, opposants)

Fannie [)ag.g.nais:II 2025 Images libre de droits, Freepick.com Sources: guide-resume-fr odf



Que retenez-vous de votre avant-midi?



Petit exercice de positionnement: le mot que
VOuUs associez a votre expérience de ce
matin?



Periode de questions
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