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LA DÉFINITION DU MARKETING SOCIAL EN SANTÉ 

Le marketing social consiste à utiliser 

les techniques du marketing marchand 

pour encourager les comportements favorables 

au bien-être et/ou à la santé des individus et des populations. 

Source: Marketing social, presses de l’EHESP 

(EHESP-Santé publique France), 2019
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MAI 2017, UNE ÉTAPE STRUCTURANTE : L’ÉLABORATION 

DES REPÈRES DE CONSOMMATION À MOINDRE RISQUE

Publication d’un avis d’expert SPF- INCA fondé sur : 

une analyse de la littérature, un benchmark international, un travail de 

modélisation confiés à deux chercheurs ainsi qu’une étude qualitative.

Si vous consommez de l’alcool, il est recommandé pour limiter 

les risques pour votre santé au cours de votre vie :

 De ne pas consommer plus de 10 verres standard par semaine et pas 

plus de 2 verres standard par jour ;

 D’avoir des jours sans consommation dans la semaine 
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CIBLES ET OBJECTIFS

CIBLES Les consommateurs d’alcool au dessus des 

repères : hommes et les femmes, âgés entre 29 

et 49 ans, avec une attention particulière aux 

hommes CSP-. 

OBJECTIF DE SANTÉ 

PUBLIQUE

Diminuer la proportion de consommateurs 

d’alcool en-dessus des repères afin de réduire 

la morbi-mortalité associée à l’alcool en France.

OBJECTIFS DE 

COMMUNICATION

- Améliorer les connaissances des risques à 

moyen-long termes liés aux consommations 

d’alcool : hypertension, cancer, hémorragie 

cérébrale.

- Faire connaître les nouveaux repères de 

consommation à moindre risque : « pour 

votre santé, l’alcool c’est maximum 2 verres par 

jour. Et pas tous les jours. »
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LES 5 C 

COMPORTEMENT COÛT CAPACITÉS COMMUNICATION COLLABORATEURS
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LES 5 C 

COMPORTEMENT COÛT CAPACITÉS COMMUNICATION COLLABORATEURS

Créer le déclic : inciter les consommateurs 

dépassant les repères à réduire leur 

consommation d’alcool.
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LES 5 C 

COMPORTEMENT COÛT CAPACITÉS COMMUNICATION COLLABORATEURS

Un discours pédagogique et encourageant

• Un discours pédagogique sur les risques 

qui met en avant une solution pour les limiter : 

les repères à moindre risque. 

• Le comportement promu : une diminution de sa 

consommation pour se rapprocher des repères et limiter 

les risques pour sa santé ≠ d’un message zéro alcool.  
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LES 5 C 

COMPORTEMENT COÛT CAPACITÉS COMMUNICATION COLLABORATEURS

La promotion d’un outil facilitateur, 

l’alcoomètre

• Accessible en ligne, il permet en 

quelques minutes d’évaluer sa 

consommation d’alcool et les potentiels 

risques pris pour sa santé.

• Promu via des campagnes incitatives 

: affiches avec QR code intégré, 

publicités cliquables en digital.
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LES 5 C 

COMPORTEMENT COÛT CAPACITÉS COMMUNICATION COLLABORATEURS

Des campagnes répétées 

dans le temps 

• Mars 2021 : 6ème rediffusion de la 

campagne. 

• L’articulation de différents média / 

canal pour interpeller les cibles, les 

questionner au plus proche de leurs 

modes de vie et de consommation, leur 

permettre de se réapproprier le discours.
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LES 5 C 

COMPORTEMENT COÛT CAPACITÉS COMMUNICATION COLLABORATEURS

La création de supports adaptés 

aux besoins des acteurs « relais »

• La création de supports accessibles 

pour les acteurs terrain en lien avec des 

publics au faible niveau de littératie.

• La création de supports pour les 

professionnels de santé, acteurs 

centraux de la prévention.
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FIL ROUGE DE DÉBANALISATION DE L’ALCOOL

OBJECTIFS DE 

COMMUNICATION

CIBLES

OBJECTIF DE SANTÉ 

PUBLIQUE

• Les 18-24 ans qui consomment de manière 

importante mais ponctuelle, dans un cadre festif.

• Les 25-49 ans qui consomment de la même 

manière mais dans des cadres pus intimes, avec 

une recherche d’ivresse moins forte.

• Les 50-64 ans qui consomment de manière plus 

régulière, sans contexte particulier.
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FIL ROUGE DE DÉBANALISATION DE L’ALCOOL

OBJECTIFS DE 

COMMUNICATION

• Approfondir la pédagogie des risques et des 

repères

• Questionner les croyances et les habitudes de 

consommation d’alcool

• Inciter à la prise de conscience de sa 

consommation d’alcool

• Faire connaître les outils disponibles pour 

contrôler ou réduire sa consommation

CIBLES

OBJECTIF DE SANTÉ 

PUBLIQUE
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LES 5 C 

COMPORTEMENT COÛT CAPACITÉS COMMUNICATION COLLABORATEURS

La promotion en continu de 

l’alcoomètre et d’Alcool Info Service 

L’adaptation des communications aux 

comportements et moments de l’année 

pour inciter à l’action.
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LES 5 C 

COMPORTEMENT COÛT CAPACITÉS COMMUNICATION COLLABORATEURS

Des formats digitaux ancrés dans 

les usages des cibles

• Des formats interactifs pour tester 

ses connaissances sur l’alcool et lutter 

contre les idées reçues associées à 

l’alcool.

• Des expériences, portées par des 

influenceurs, pour inciter à la réflexion 

de sa propre consommation d’alcool.
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2021 : ORCHESTRATION DES PRISES DE PAROLE 
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ÉVALUATIONS MENÉES AUTOUR 

DE LA CAMPAGNE « RISQUES / REPÈRES » 

MARS 

2019

NOV 

2020

MARS 

2021

NOV 

2021
MARS 

2020

Post-test quantitatif MG

Post-test quantitatif GP

Evaluation d’efficacité (suivi 

longitudinal de buveurs exposés 

et non exposés à la première 

édition)

Pré-test qualitatif

Pré-test quantitatif

Post-test quanti 

GP en métropole 

et DROM

MARS 

2022

Post-test quanti 

GP en métropole

Post-test  

qualitatif : bilan 

global et pistes 

exploratoires

- Bilan média

- Analyse du trafic AIS / alcoomètre
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DES RÉSULTATS ENCOURAGEANTS

• Des dispositifs visibles, jugés utiles, avec une tonalité juste et des effets 

incitatifs : 34% sont incités par la campagne à réfléchir à leur consommation, 27% à la 

réduire (post-test 2021).

• Jusqu’à 300 000 recours à l’alcoomètre en 3 semaines de campagne mais une 

notoriété encore limitée (8%).

• Des résultats prometteurs de l’évaluation d’efficacité (en cours de publication) : 

une amélioration de la connaissance des repères, connaissance des risques et un effet 

positif sur la consommation juste après la campagne. 

• Des efforts à poursuivre dans le temps, en suivant les évolutions du Baromètre de 

Santé publique France (consommation et connaissance des repères) :  

• Pas d’évolution de la proportion de buveurs au-dessus des repères observée entre 2017 et 2020 (23,7% des 

18-75 ans) 

• Repères : 39% citent 2v/j (77% 2vmax ou moins) et 4% citent 5j max (83% 5jmax ou moins) en 2020
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2022 : RENOUVELLEMENT ET APPROFONDISSEMENT 

DE CES DEUX DISPOSITIFS

• Renouvellement de la campagne « Risques / Repères » pour créer le 

déclic et ne pas lasser nos cibles : 

- 2 pistes seront pré-testées prochainement

• Renouvellement et amplification du dispositif en fil rouge : 

- Des actions en digital mais pas uniquement : des actions 360 sont 

envisagées à des moments clés de l’année

- Des messages multithématiques pour « débanaliser » la 

consommation d’alcool : pédagogie des risques, mémorisation des 

repères, lutte contre pression sociale…



29

POUR EN SAVOIR PLUS 


