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Plan de la présentation

. Quelques étapes de I'implication progressive de
I'INPES en marketing social

. Réflexions critiques sur le marketing

. Un exemple de campagne de marketing social : la
campagne Verb du CDC

. Conclusion et perspectives en recherche



Marketing social =




Quelques étapes

1. Fermeture du Health Education
Authority et ouverture du National
Social Marketing Center

2. Apparition de Combi de 'OMS (dengue)

3. Rencontres avec des universitaires



National Social Marketing Center creé en 2006

apres fermeture du Health Education Authority devenu HDA en 2000
puis inclus au NICE en 2005

*Projet Determine 2007 - 2010 (inegalités sociales de
santé, financé par la DG Sanco)

 Maximum de méfiance = NSMC pilote du work package
sur les actions innovantes

 Reduire les inégalités sociales par du marketing !1??

 Finalement rassuré par les valeurs de I'équipe en place
(Alex Christopoulos, Adam Crosier, etc.)



COMBI

«  Communication for Behavioural
Impact Communication pour un
impact comportemental

e Issu d'un cours d’Everold Hosein de
I'Université de New York intitulé
Integrated Marketing Communication
for Behavioral Impact in Heath and

e @ Social Development

* Introduit dans les programmes de
maladies transmissibles de 'OMS par
Everold Hosein and Elil Renganathan

Initiative
Office régional panaméricain de
'OMS




Pourguol sur la dengue ?

. Infection virale, risque de fievre hémorragique mortelle
(20%)

. 2.5 milliards de personnes sont a risque de dengue (2/3
de la population mondiale)

. 50 millions d’'infections de la dengue dans le monde par
an

. Extension rapide des territoires ou circulent les virus de
la dengue et les moustiques vecteurs.

. En particulier, présence des moustiques vecteurs dans
des zones urbaines avec des réservoirs d’eau a I'air
libre (réservoirs larvaires) - Nécessité d’éliminer des
réservoirs d’eau dans son jardin, son environnement.

Un changement de connaissances, d’attitudes
et de représentations sur la dengue sans
changement de comportement ne servira a rien
pour réduire I'endémie




Que dit le guide Combi ?

d Constat d’échec des approches précédentes
d La connaissance n’est pas suffisante

d Les programmes qui ne s’appuient que sur de I'apport de
connaissance et de la sensibilisation eéchouent souvent.

d Ce n’est pas en bombardant toujours plus les gens
d’'informations épidémiologiques et entomologiques
méme avec des outils de communication sophistiqués
gu’ony arrive davantage.

™

A STEP-BY-STEP GUIDE .

4,

i Il est nécessaire de fonder I'intervention sur le
changement de comportement souhaité

® Nécessité de créer un environnement favorable

i Parfois il est nécessaire de changer I'environnement pour
gue la personne puisse changer son comportement

d La tache est de découvrir comme faire que cet
environnement soit favorable au changement : meilleure
reglementation, meilleure conception des
logements, meilleurs services

WORLD HEALTH ORGANIZATION
GENEVA




COMBI

DENGUE e Guide dengue OMS monde
GUIDELINES FOR DIAGNQSIS, 2009

TREATMENT, PREVENTION AND CONTROL

 Programme de recherche et
formation sur les maladies
tropicales

e Recherche sur les maladies
liées a la pauvreté

« Programme commun
UNICEF, PNUD, Banque
Mondiale, OMS

Y, For research on 725N World Health
D dsseasesof pnuerty_rl N A Organization
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Rencontres avec des universitaires

Mme Karine Gallopel-Morvan
Maitre de conférence en marketing
Université de Rennes

Marketing.
communication

. A#-- LR
Auteure du livre chez Dunod : Ifif'f_'ﬁ“_ﬂﬂ!-
Marketing & communication des

Associations
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Pr. Gerard Hastings |
Professeur de marketing social a "'"'* gt
'Université de Stirling en Ecosse SOCIAL
,?l UONIVERSITY OF

7 STIRLING

Auteur du livre chez Elsevier :
Marketing social

Pourquoi le diable aurait-il tous
les meilleurs airs de musique ?

'WAT SHCULD THE WL Ve ALL THE BEST TLMESY




Regards critiques
sur le marketing social

Gerard Hastings et Karine Gallopel-Morvan sont
Venus nous presenter

leurs visions du marketing social

le 22 octobre 2010

aux rencontres internationales de I'INPES



Qui a ecrit a propos du libre marché économique ?
(quiz emprunté a Gerard Hastings)

“We have unleashed a monster that no one can control, even
thatminority that profits from it. Unashamed self interest is a
vice, not a virtue. We must recognise that the usefulness of an
activity is not necessarily measured by its profitability, and that what
someone earns is not an indicator of their talents and abilities, still
less of their moral stature.”

Nous avons laché la laisse d’'un monstre que personne ne peut
contréler méme la minorité qui en profite. L’intérét individuel éhonte
est un vice pas une vertu. Nous devons reconnaitre que l'utilité
d’'une activité n’est pas necessairement mesuree par le profit
gu’elle génere, et que ce que quelqu’un gagne n’est pas un signe
de ses talents et de ses compétences, encore moins de sa
moralité.



Qui a ecrit a propos du libre marché économique ?

(quiz emprunté a Gerard Hastings)

® Karl Marx ?
® Fidel Castro ?
® Naomi Klein ?

® Michael Thomas, un professeur de marketing



Pourquoi un regard critique sur le marketing est
nécessaire d’'apres Gerard Hastings

*C’'est dans le DNA de la science du marketing (de ses
peres fondateurs)

eLa crise financiere mondiale a ravivé le besoin de ce
regard critique

e La connaissance du marketing et de son pouvoir permet
de l'utiliser a de meilleures fins

|l y a beaucoup a apprendre (comment gagner les coeurs
et les esprits win hearts and minds, utiliser des
marques, etc.)

 Et de reglementer quand c’est nécessaire et possible



Exemple de souhait de réglementation
b\, les 7 principes de Sydney de pour réduire I'exposition
Sydne des enfants au marketing alimentaire (IOTF)

Principles

1. Etre en cohérence avec les textes sur les droits de I'enfant (Convention des
nations Unies sur les Droits et 'Enfant ainsi que la Déclaration de Rome sur la
Sécurité de I’Alimentation Mondiale),

Leur offrir un haut niveau de protection (en raison de leur vulnérabilite),
Par une approche réglementaire (échec avéré de l'autorégulation par lI'industrie),

4. Prendre une  définition large  de la  promotion commerciale
(TV, presse, sponsoring, programme de fidélisation, concours, cadeaux
publicitaires, échantillons gratuits, etc.)

5. Leur offrir un environnement exempt de promotions commerciales
(écoles, garderies, centres de loisirs, etc.)

6. Tenir compte des medias internationaux (internet, télé vision par
satellite, télévision par cable)

7. Appuyer, suivre et évaluer leurs mises en oeuvre.

Swinburn, B., et al., The 'Sydney Principles' for reducing the commercial promotion of foods and beverages to children. Public
Health Nutr, 2008. 11(9): p. 881-6



Définition du marketing social

(diapositive empruntée a Karine Gallopel-Morvan)

Le marketing social est I'application des
principes, des outils et des techniques du
marketing pour créer, communiquer et
genéerer des valeurs dans le but
d’'influencer les comportements de
certaines populations pour le bien de la
sociéte (santé publique, environnement,
etc.).

Philip Kotler and Nancy Lee, Social
marketing - Influencer les comportements
pour le bien de la société, Sage 2008 3eme
édition.

Click to LOOK INSIDE!

THIRD ETHTTN

SOCIAL
MARKETING

Influencing Behaviors for Good
AHE (i,
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Figure 1. Trends in ahesity among children and adolescents:
United States, 1963-20048
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Origine de la demande

En 2001, le Congres américain a donné 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

Premiere campagne de marketing social du CDC



Recherche formative : «<Message Strategy»

* Revue de littérature
« Etude exploratoire qualitative

» 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’adultes
éducateurs / leaders de tweens , 8 interviews de professionnels
de l'industrie et responsables associatifs (Nickelodeon, Kraft
Foods, Nike Foundation, Kodak, Kayser Family Foundation, etc.)

* Analyse de messages publicitaires et de marques destinés aux
jeunes (analyse sémeiologique et hédonique)

* Prétest de la marque (qualitatif)

* Prétest de la campagne (qualitatif)



Recherche formative :

Motivations

lIs vont sS’Tamuser avec leurs amis
S’ils explorent quelque chose de
nouveaul.

Si cette activité représente un réve
OuU un espoir

Si l'activité leur donne une
impression d’évasion ou
d’aventure

Si personne ne va juger leur
performance

«Message Strategy»

Barrieres

Contrainte de temps liées a la pression
pour la réussite scolaire ou les
responsabilités a la maison

Absence d’acces a des endroits pour
jouer

Désapprobation de la compétition liée aux
jeux d’équipes

Incapacité a se voir comme athlete d’élite
Géné de ne pas étre a la hauteur, étre
choisi en dernier

La compétition avec d’autres loisirs
(téleévision, Internet, jeux)



Marketing social : positionner le produit

Les 4P du marketing :
produit, prix, placement, promotion

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

Positionner le produit (I'activité physique) :
nous avons vendu le plaisir pas la douleur

Wong F et al. Am J Prev Med 2008;34(6S):S175-5182



Recommandations issues
de I'étude exploratoire

e Objectif principal retenu

* gue les jeunes entreprennent des activités qui
feront qu'ils se sentent bien (amélioration de
I'estime de sol et de I'image de soi)

* Les aider a decouvrir leur passion

e Tonalité du message plus importante que le contenu



Recommandations en termes de sulivi
d’apres les auteurs I'étude exploratoire

e Suivre la campagne par des enquétes repétées, des focus groups en
continu (240 - 300 groupes par an), études ethnographiques, feed-
back en ligne, enquétes aupres des parents

 “We do about 300 plus focus groups a year. We’re constantly talking to kids. | sit on the 42nd floor
of a high-rise in the middle of Times Square, and | don’t propose to know what’s going through an
11-year-old’s head anymore. We get on our knees and we ask kids what they think”
(Nickelodeon) (p64 Method Strategy)

 CDC non habitué a l'usage d'une marque : faire audit aupres des
partenaires

To make [community partnerships] really work you need somebody [on staff within your organization]
who is dedicated...to organizing those relationships, and thinking about it on a more global scale. |
think a lot of these groups are good at implementing initiatives that you give to them but | don’t know
that they always have the capacity to do it on a broader, more strategic level and | think that’s what
somebody externally can do [for community-based partnerships].” (KFF) (p71 Method Strategy)



Medias
Création de la marque Verb

Etudes préparatoires intensives (extensive formative
research)

Telévision (28 652 GRP sur la période 2002-2006)

e 2002:119 GRP /semaine

e« 2003 a 2006 :108 GRP / semaine

Presse magazine : 80 GRP / semaine (16 640 GRP)

o Sports illustrated for Kids, Game Pro, Elleqirl



A steady regimen of physical activity doesn"t just keep children

fit, it helps build social skills and confidence. There are lots of
wiays to get kids mowvinmg. All they nead is a little push. Get the
whole family to join in. Remember, active means healthy. What

could be simpler?d
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for Organizations

O00:PIAY

every day. any way.

Organizations that provide after-schocl or weekend programs for children can add physical activity to these programs and classes in a number of
creative ways. Supporting children to lead physically active lifestyles and do at least 60 minutes of physical activity daily helps them grow up to
become active, healthy adults. Here are a few tips for promoting active play and helping children achieve that 60-minutes-a-day goal.

All About Play

¢ Use incentives with children, such as fun contests and
activity recorders, for setting and reaching daily physical
activity goals (see | www VERBnow.com | for ideas).

* Integrate physical activity content into other subjects
and activities. For reading, have kids choose books
where the characters are being physically active. For
computer time, encourage visits to Web sites that
promote physical activity.

e Create a bulletin board or build a monument with
objects used in physical activities and photographs of
the children doing the activities they enjoy. Use the

group's creation as a motivator for everyone to play
actively every day.

* Have children create a physical activity presentation

that lets them explore the history of a physical
activity that they like to do and then demonstrate it
to the group.

VERB™ is a national campaign cf the Department of Health and Human S_ervice.s‘ Qerﬁer;for Disease Control and Prevention (CDC) to increase physical activity among childran
aged 9-13 yeers. To download additional copies of this 1ip sheet visit | '-:.-".-‘.-'.'J.::df;.go.‘-.f_-"\-'i:HB:: and click on “Materials.”

¢ Start a community/neighborhood parade in which
participants showcase physical activities while

they march and where the stops include local
places to play.

» Stage a physical activity fair where local businesses,
organizations, and physical activity leaders can
demonstrate and excite kids about different types of
physical activities and connect them to groups or
locations for the ones they enjoy.

* Organize a map-making activity of free and low-cost

physical activity areas nearby, such as parks and
roller rinks, and then take the children out to
these locations to play.

e [nvolve children in community service activities that
give them an opportunity to move around, such as
gardening or maintaining trails.

= Use your city's recreational opportunities by taking
groups of children to places where they can be active,
including local parks, the zoo, public pools or lakes,
and playgrounds.




DESIGNING A SUCCESSFUL

SCORECARD CAMPAIGN IN
YOUR COMMUNITY
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Milieu scolaire

2003-2006

4 promotions d’activités a I'école (2000 a 3000 écoles primaires
a chaqgue fois)

Kit
ballon en vinyle
guides pour les parents et les enseignants
poster effacable pour les compétitions
certificats pour les gagnants
cadeaux : bracelets de sports ou en caoutchouc

Appel a projets pour les écoles (subventions de 1000 $)



Villes

6 villes - pilote - 1 million d’enfants

20 000 Kkits pour les centres pour
jeunes, écoles

Pendant I'ete, vans personnalisés avec du
personnel organisant des animations et
d’activités physique et des jeux

Meilleure reconnaissance - plus d’activite
physique




Internet

Site interactif verbnow.com (3 sites :
enfants, parents, partenaires)

choisir des copains de jeu virtuel

Conseils filmés pour apprendre des
techniques pour le foot ou le tennis

Enregistrer son activité -> prix, recompenses

1 million d’enfants inscrits en 2006



Partenariats

Disney
National Recreation and Parks Association
Girl Scouts

Partenariats avec des villes (Verb Summer
Scorecard) 20 en 2006
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AMERICAN JOURNAL OF

VOLUME 34/08) JUNE 2008

5171 The VERE'" Campaign
L ClEne 1L wecheder

§173 VERB™': Denimnisteating a Viable
Martonal Optive For Promoting
Pliysical Actveity Anwong Our Chaldeen

5 Cavall, BW Muibach

E173 [0 What You s Rellecions on the
VERE  Campaign
Ty, (SRR
12 K1 spviig
S183 The VERE " Campaign: Applying a
Branding Suategy w Public Heallh
LI Aebanee LW
A0 Malin

ey AR Pden

5188 Bringing “Plav” 1o Life: The Use of
Exprerjeatial \Ia.rke(:ng i e VERB ~
Carnpaign

[RIRISE

§104 The VERE ™ Camiparpa’s Steategy For
Reaclnng Afncan-Arerican, Hispacie
Asigoi dod Acve s hidizn Childeen
and Parenis

ARLL I lmml.- 'L ‘.\m
o Uomguer . 44 | v

S20 Caralyeing Com.mn.umf An_uml Within a
Marional Canipaign: VERB™
Conneoaily and Natioal Pamwrﬂ::ps

L) Asboirm, =5 Kiwsner

11 et ars, AL Gimar i, CA Brvans
K g

AJFM-ONLINENET

5222 Chverview of Formattyve, Process, and
Cuteone Evaluation Methods Used in
the VERB™ Cmnmi@l

o, LD Il|'1'.rI||

5230 \Ieﬂmdalngq' of the Outeone
Evaluation of the VERB ™ Campaign
l]ll [ iz, A e

5241 Iquua] Oulcomeq of ihe VERB *
Carnpargn: Tweens' Awareness and
Undersiancing of Campaign Measapes

AE 1k oA Bsumzan, TR Bowles

5249 Testing a Hierarcly-of-Effects Model:
Patlways frorn Awareness o Cuteemes
in the VERB' " Carnpaign 2002-2003

A Bienzan, T Rereles M1 Lk
: ] Snnich

L.

5257 Did -\upnenlu:s the YERB Campaign
Adwer ity by Select Comnrunities
Hawe an Effect on Awareness,
Alrctudes, and Plirsical Activigs

[EAREE M) Nokn

5207 Influencing the Parents of Childeen

9-13 Years: Findings Erom the
VEREB  Campaign
S e

§275 The VERE' (smps:gu
A b

5270 Supplembenl Glossacy

5278 Autlor and Subject Indeses

RESEARCH AND PRAGTIGE

The Influence of the VERB Gampaign on Children’s
Physical Activity in 2002 to 2006

tho B WAy In b o, TR, Angena Sesas, TR0, Wi B Juries, WA, Srepeon W

Rarapagn, i#07,

fasical activity oulcames for childien sxposad w
VERE, & &t piign o enddurigd chvsie] stlivity in culdiin, snss tavtpign
werrs 2002 1w 2005,

e 1l U aSECialiurs Delween exmosurs 10
plvgsival Belivily seszons e Line snd organied ) and 8 o
o s JGulsonie spectetons, el lelliceny, and sooal nlluences) ko 3 nation
ally 16 prese nla tive cong s of chl Tesnes ameny ed olesvents aged 13 1o
17 yaers (oo ban f, beselingd and chi Id an ayed B1o 13 wesns from cohors 2and 3
v gy o Tor deseereape s o ears, Fropengity seormg was weed et ol
Tt wanfounding inlivenees,

fzauiis, MAwarengss ol VERE remaines figh acress vampaign yazs. In 2006,
rapurts ol ciildren aged 100 13 vears beng sive on e die belone T suneey
mereased sgnificenily &5 exposune 16 the tempegn inuegsed, Fayehosozis) ot
aomieg showed dose—response sssociations . Eflects | assened a5 children ages ot 2|
T "s "nuslgll Leryel age range jeohe 1, basellrlu' LU el i 0 SR iEiong
EOCE Tor SuTLON e BxEelalins:. & e plysical Butivite,

e ced en's phiysice| agi
ety warzisted a5 v e b thein sulesy:
2010102 536-643, dwi: 10 Z1050AIPH. 2008, 1429681

SIS e ek e ekl Enasgh b
s G o

2 ggrents ol 21000 el G

szl sumreer o

et wi &
U iz, S s
st s
e, sebiuls, lest sk,

WD 153 da d

Huhman ME, Potter LD, Nolin MJ, et al. The Influence of
the VERB campaign on children's physical activity in 2002
to 2006. Am J Public Health 2010;100:638-45.



Questions évaluatives

Quel est le niveau de connaissance de la campagne Verb par
les 9-13 ans ? Combien de fois ont-ils vu la campagne ? La
marque Verb a-t-elle maintenu un haut niveau de
reconnaissance tout au long de la campagne ?

La fréguence d’exposition aux messages de la campagne était-
elle associée avec un niveau supérieur d’activité physique et a
des attitudes plus favorables par rapport a I'activité physique
chezles9al3ans?

La fréguence d’exposition aux messages de la campagne était-
elle associée avec un niveau supérieur d’activité physique et a
des attitudes plus favorables par rapport a I'activité physique
chez les 13 a 17 ans qui avaient 9 a 13 ans au lancement de la
campagne ?
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Questions

Mémorisation spontanée (idem nos posttests)
Reconnaissance (idem nos posttests)

Echelle de fréquence d’exposition déclarée (environ 1 fois par jour,... < 1 fois par
semaine). Validée par exposition mesurée en GRP

Questions d’activité physique avant les questions sur la campagne
activité physigue libre et organisée (coach, leader, superviseur)
activité physigue de la semaine passée (en nhombre de sessions)
activité physique de la veille

Perceptions
croyance dans les bénéfices a faire de I'activité physique
sentiment d’efficacité personnelle a faire de 'activité physique
soutien social percu pour faire de I'activité physique

Minutes passées devant la télévision ou les jeux vidéo



Tanle 2. T in he YRS wevchosociand e seales
iem Faciar loading

Clutcnmie expectations scale Jo 0.735])

001 elid mbrwsical mweoniviaes o st dins vl fee horivge D moint e cmeng sealat ENEAE
001 elid mbrwsical mweniviaes o maess s Bowoncled fee torr O ol gerceno e aeale I 7A50
S0 Tchid obwaical ecniviies o minds dives Eowouidel oo e etk new ricnls S peizn geecerane nn scile I 1ri
201 elid mbrwsical mweoniviiaes cn maess dins ool locln o spernd neere iz warh mow Ariencis 0 pndne L
aprec e soiles
01 elid mbrwsical weoniviaes cn maess i vl mzeke mee el macel ol ey aedl O i (KRR
AR R e sl
bncial influences scale e 0700
My Arieneis think thas daoing abvsica] werivizies i a2 peien agrermem srleh e VAR
Eeicl e cgmes thime sl detingg mbessiend asciivizies i tune 04 i s ogercemoe e aeale V1R
My Arieneis think thae daoing abvsica] werivizies = ampersoe S poiog agrceaene seled KRS AL
Eeicl e gmes thime sl deingg mbesiend asciivizies i brmersiom 4 poivn g reeane mn scale KN ES T
S mnny wies vionr e do mbwsiea! aeriviics evory ' CALLL nons soanie, atonoeee? I Au™
St mnny o v Prerede der phwsioa! ceeivinics eveey dieeF AL s seamen ot nene I Timta
Selfelhceoy soale (o 0LG6E)
R LY VP A ST T O Y SR LR LR P-C T A TR H T o LTI LY LR H O O TR I P L R, TRt FELL LR B (R
Lemane 1 oo he phesirally o s no peezier bovw viceed ondgele Teeel G0 nerine aerecmians seals? V1R
Lemane 1 oo he phesirally o s ceen A0 0 i bt of cold oozende O pode s agercaeniern seale R I
Corane I Tuwer wrenn okt oo b mbeesiezelie aenive 598 noing oo rcanies amale R TN

v bw oo
AIO S Wit R Clninanig:s Damssgifundi il Sarees



Impact médiatique
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Associations entre frequence d’exposition déclarée
a Verb et activite physique chez les 10 a 13 ans

. environ une : . force de
Pas < 1 fois par : plusieurs fois| chaque , I
, " : fois par : : I'association
d’exposition semaine : par semaine jour , "
semaine avec I'exposition
Echelle des croyances 9,88 10,09 10,12 10,18 10,32 significative
dans les bénéfices de I'AP ’ ’ ’ ’ ’ g
Echelle du sentiment 10,02 10,13 10,23 10,25 10,24 | significative
d’efficacité personnelle
Echelle du soutien social 9,96 10,04 10,12 10,19 10,26 significative
percu
Non’qbre de sessions !|bres 4,71 3,44 3,76 4,62 4,96 non significative
d’AP dans la semaine
Activité physique organisée 39,7 45,9 46,2 45,5 40,9 non significative
Activité physique la veille 62,4 63,4 64,2 70,5 68,4 significative




Autres résultats

Le niveau de croyance dans les bénéfices, le
sentiment d’efficacité, I'influence sociale et
I'activité physique de la velille est constamment
associee au niveau d’exposition a Verb

Chez les 13-17 ans, la croyance dans les
bénefices de 'AP et le nombre de sessions
d’activité physigue dans la semaine passée sont
corréelés au niveau d’exposition a Verb



Conclusions

L'INPES fait du marketing social sans le
savoir, sans vouloir se I'avouer

Pourrait le faire mieux en s’appuyant plus
explicitement sur cette discipline

Grand potentiel unificateur des trois métiers de
I'INPES : études / communication / réseaux
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