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Proposition de sommaire

1. Marketing social, quesaco ? Principes théoriques et

exemple de Mois sans tabac

2. Comment prendre en compte les enjeux de littératie dans

le cadre d’un dispositif de marketing social ?

3. Communiquer pour tous : guide pour une information

accessible



Marketing social, quesako ? Principes 

théoriques et exemple de Mois sans tabac 

PARTIE 1
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Qu’est-ce que le marketing social ?

• Définition : « L’application des techniques utilisées en marketing commercial pour

analyser, planifier, exécuter et évaluer des programmes dont le but est la

modification volontaire du comportement d’une cible d’individus, afin d’améliorer

leur bien-être personnel et celui de la société. »

Kotler et zaltman, 1971, Journal of marketing

• Une démarche structurée :

1. Définir les objectifs / comportements sur lesquels agir

2. Comprendre les comportements du public

3. Identifier les publics à cibler : les publics ne partent pas tous du même point

4. Mettre en œuvre le dispositif : agir sur les 5 P du marketing

5. Evaluer
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Les « 5P » du marketing (social)

LES « 5 P » :

• Product 

• Price

• Place

• Promotion

+ Partnerships

LES « 5 C »* :

• Comportement

• Coût

• Capacité d’accès

• Communication/publicité

+ Collaborateurs

* Copyright Karine Gallopel-Morvan !
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Les « 5C » du marketing social… appliqués à 

Mois sans tabac

LES FAMEUX « 5 C »* :

• Comportement

• Coût

• Capacité d’accès

• Communication/publicité

+ Collaborateurs

Tentative d’arrêt du tabac 

de 30 jours, en novembre
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LES FAMEUX « 5 C »* :

• Comportement

• Coût

• Capacité d’accès

• Communication/publicité

+ Collaborateurs

- Tentative ≠ arrêt 

définitif; durée définie : 

facilite le passage à 

l’acte

- Aides proposées pour 

arrêter : 

professionnels de 

santé, TIS, kit… 

Les « 5C » du marketing social… appliqués à 

Mois sans tabac
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LES FAMEUX « 5 C »* :

• Comportement

• Coût

• Capacité d’accès

• Communication/publicité

+ Collaborateurs

Actions de proximité

Actions en entreprises 

Les « 5C » du marketing social… appliqués à 

Mois sans tabac
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LES FAMEUX « 5 C »* :

• Comportement

• Coût

• Capacité d’accès

• Communication/publicité

+ Collaborateurs

Campagne TV, radio, 

web, mobile

Les « 5C » du marketing social… appliqués à 

Mois sans tabac
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LES FAMEUX « 5 C »* :

• Comportement

• Coût

• Capacité d’accès

• Communication/publicité

+ Collaborateurs
2017 : 

• près de 70 partenaires 

nationaux

• près de 10 000 

partenaires régionaux

Les « 5C » du marketing social… appliqués à 

Mois sans tabac



Comment prendre en compte les enjeux de

littératie dans le cadre d’un dispositif de

marketing social ?

PARTIE 2
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Quel apport de la littératie en santé ?

Les connaissances

▪ Moins bon niveau de littératie en santé (LS) associé à des

comportements de santé moins favorables.

Ex : dépistage (Dolan, 2004), consommation régulière de tabac

(Fernandez, 2016)

▪ 49% des adultes ont un niveau de LS insuffisant pour être

autonome sur le plan de la santé. (Etude européenne HLS-EU)

▪ LS considérée comme un levier pour réduire les inégalités

sociales de santé.
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Quel apport de la littératie en santé ?

Les actions à mener

▪ Proposer une communication accessible

▪ Créer des environnements favorables

(sensibiliser/former les professionnels, participation des

bénéficiaires…)

▪ Former les enfants et adultes, actions d’éducation pour la santé

▪ Prendre en compte la LS dans les politiques locales, nationales et

internationales.

OMS : http://www.euro.who.int/__data/assets/pdf_file/0008/190655/e96854.pdf

http://www.euro.who.int/__data/assets/pdf_file/0008/190655/e96854.pdf
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La même info pour tous :  communication plus 

accessible (C n°4 )

► Sensibilisation des équipes

► Sensibilisation des prestataires (agences de communication)

► Prise en compte progressive des différents niveaux de

littératie, littératie en santé, e-littératie, numératie



15

Par exemple
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Communication pour les publics vulnérables

► Sélection de l’information

► Lisibilité 

► Textes faciles à comprendre

► 1 message = 1 dessin

► Participation des bénéficiaires
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Participation des bénéficiaires

« Il se bouche le nez parce que ça sent 
mauvais ». 

« On croirait que c’est un pot 
d’échappement de voiture ».

« Fumer ne plaît pas aux autres ». 

« Quand tu fumes, tu pollues les autres ». 



« L’information sur le tabacologue, c’est intéressant... c’est 
bien comme ça on sait à qui s’adresser. » (professionnel)

« Ça me fait réfléchir, je ne savais pas à qui en 
parler, je n’y avais jamais pensé » 

« Ça me semble possible de demander de l’aide, je 
viens d’apprendre l’existence de tabacologues ». 
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Capacité d’accès 

Publics vulnérables C n°3

► Foyers, chantiers d’insertion, CHRS, PJJ, ESAT, etc.

► Adaptation des dispositifs, des horaires, de

l’information, autre…

Actions de proximité, adaptées aux publics
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L’exemple de Mois sans tabac

• Les inégalités sociales relatives au tabagisme restent très fortes en 2019

→ pour tous les dispositifs d’incitation et d’aide à l’arrêt du tabac, la prise en

compte des ISS et l’accessibilité sont des enjeux extrêmement forts
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Mois sans tabac : l’enjeu d’accessibilité traité à 

plusieurs niveaux

• Dans la phase de conception de l’ensemble des supports de
communication, pour garantir leur accessibilité, leur compréhension
(→ mobilisation ++ de l’expertise de Cécile Allaire !)

• Dans la phase de conception du plan d’achat d’espace publicitaire, pour
garantir l’exposition des publics prioritaires aux messages

• Pour les média nationaux, tenir compte des habitudes de consommation
média des différentes catégories de la population

• Au niveau local, favoriser les territoires les plus concernés par le tabagisme
en y amplifiant le dispositif

• Dans le travail d’établissement des partenariats : favoriser ceux qui
permettent d’atteindre les publics prioritaires

• Dans les évaluations conduites : prétests, post-tests, évaluations d’efficacité :
vérifier systématiquement l’atteinte des objectifs d’accessibilité



Guide pour une info accessible :  

Communiquer pour tous

PARTIE 3
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Méthode

▪ Revue de littérature internationale (150

articles).

▪ Littératie : communication écrite, numérique,

orale, images.

▪ Communication accessible à tous +

recommandations pour les personnes en

situation de handicap
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Contenu du guide

Recommandations

- La conception de documents imprimés

- La conception et l’utilisation des images 

- La conception de sites web et supports numériques 

- La communication orale
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Ecrit – ex.

Aspect visuel : préférez l’énumération verticale

Aspect linguistique : utilisez un langage clair et simple
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Images - Ex. 

Le texte associé à l’image

• L’apprentissage est amélioré lorsque les images

sont accompagnées d´un texte : La connexion

entre les contenus verbal et visuel est activée en

même temps dans la mémoire.

Le contenu des images

• Choisissez des images connues du public 

destinataire et culturellement appropriées.
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Perspectives

- Mieux comprendre les liens entre littératie en santé et inégalités

sociales de santé

- Mieux comprendre l’impact de faibles compétences en littératie

en santé, e-littératie sur certains comportements de santé

- Littératie en santé comme outil d’évaluation des actions

d’éducation, de marketing social ?

Merci !


