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LE MARKETING SOCIETAL

Distinguer sensibilisation
et changement de comportement.

Sensibilisation : on s'adresse au grand public peu informé,
peu intéressé par I'enjeu.

Changement de comportement : on s'adresse a une cible déja
informée et potentiellement intéressée, qui a un potentiel de poser
un geste concret en lien avec I'enjeu.



LE MARKETING SOCIETAL (Suite)

Les gens ont déja une opinion
sur les enjeux.

En publicité et en relations publiques, on cherche
souvent a s'inscrire, autant que possible, dans une
discussion déja existante pour amener un nouveau
point de vue sur une idée, une personne, un produit.




LE MARKETING SOCIETAL (Suite)

Les opinions sur un enjeu sont situées dans un
continuum. Elles évoluent (ou pas) en douceur.
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LE MARKETING SOCIETAL (Suite)

Si on mobilise les soutiens actifs, on mobilise
également les oppositions actives.
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LE MARKETING SOCIETAL (Suite)

Pour convaincre des personnes de poser un geste
concret, mieux vaut s’'adresser aux soutiens passifs.
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LES VALEURS COOPERATIVES

Misez sur ce qui vous définit :

Autonomie

Participation démocratique

O Solidarité et équité

O O m Durabilité

m Et transformez vos valeurs en piliers de contenu...
Avec le sourire!



L'AUTONOMIE

Associer la valeur de I'autonomie aux avantages
concrets des coopératives alimentaires.

Message potentiel :
la fierté de I'agriculteur qui travaille sa terre = la fierté du
consommateur qui participe a un circuit économique local.

Vecteurs potentiels :

Visages humains locaux qui transmettent des émotions
associées a l'estime de soi, la fierté et 'amour du travail bien
fait.

Les campagnes d'affichage locale ou la présence dans les
meédias locaux seraient particulierement pertinentes pour
cette valeur.



LA PARTICIPATION DEMOCRATIQUE

O
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Associer les valeurs démocratiques aux avantages
concrets des coopératives alimentaires.

Message potentiel :
L'importance de participer au processus démocratique :
vie politique, vie associative et vie coopérative.

Vecteurs potentiels :

Utiliser les plateformes numériques pour diffuser des courtes capsules
vidéo (format 8 secondes) avec des exemples concrets de victoires
démocratiques dans une coopérative alimentaire locale.

Ici, on souhaiterait multiplier les exemples concrets pour cibler
différentes catégories de consommateurs qui sont sensibilisés au
mouvement coopératif mais N’y participent pas activement.



LA SOLIDARITE ET L’EQUITE

Démontrer que la solidarité est un avantage concret

pour les individus qui participent dans les coopératives
O O alimentaires.

Message potentiel :

En étant solidaire des acteurs économiques et sociaux de ma région,
| ‘ je fais des choix qui sont tout aussi avantageux pour mon portefeuille.

Vecteurs potentiels :

Déployer une stratégie de contenu sur Facebook et Instagram qui
associe avec des formats photos multiples (carrousels) qui fonctionnent
en duo, associant toujours une personne récipiendaire de solidarité

coopérative a une personne qui réussit financierement grace au
mouvement coopératif.



LR DURABILITE

Souligner I'impact positif du mouvement coopératif
sur I'’environnement.

Message potentiel :

En faisant mes achats dans ma coopérative alimentaire locale,

je contribue a ma facon a lutter contre les changements
climatiques.

Vecteurs potentiels :

Diffuser une vidéo au format long (30 ou 60 secondes) qui
présente le cycle de vie des aliments qui sont vendus dans la
coopérative locale. L'idée ici serait de s'adresser directement a une
cible convaincue et mobilisée par la cause des changements
climatiques afin de 'amener a étre tout autant convaincue et
mobilisée par le mouvement coopératif.



QUELQUES EXEMPLES



Changer les perceptions a I'’endroit du droit
de travailler en francais avec la FTQ.
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NOTRE EXPERIENCE : LR FTQ

LE FRANCAIS
AU TRAVAIL,
C’EST TOUJOURS
MIEUX.
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LE FRANCAIS AU TRAVAIL, et
C'EST UN DROIT Québe:

Une campagne de clins d'ceils humoristiques.

Une création irrévérencieuse utilisant des expressions
québécoises populaires traduites littéralement en anglais.

Eviter les critiques négatives récurrentes a I'endroit des
campagnes parlant du francais, plus spécifiguement aupres
des jeunes et des Québécois issus de I'immigration.

Présenter la langue comme une richesse collective: I'aspect
coloré des expressions populaires québécoises, intraduisibles
en anglais.

Adapter les messages pour les clienteles ciblées
(jeunes et immigrants récents).

Faire sourire pour faire réfléchir.



NOTRE EXPERIENCE : LA FTQ (Suite)

Créativité déployée:
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Inciter les jeunes femmes a pratiquer
I'auto-examen des seins




NOTRE EXPERIENCE : LA FONDATION CANCER DU SEIN DU QUEBEC
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Créativité déployée :
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C'EST LE CANCER LE PLUS
DIAGNOSTIQUE CHEZ LES 30 A 49 ANS.
OBSERVE TES SEINS, T'ES PAS TROP JEUNE.




NOTRE EXPERIENCE : LA FONDATION CANCER DU SEIN DU QUEBEC (Suite)
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C'EST LE CANCER LE PLUS
DIAGNOSTIQUE CHEZ LES 30 A 49 ANS.

OBSERVE TES SEINS, T'ES PAS TROP JEUNE.
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Une campagne a saveur gringante pour parler aux jeunes
femmes sur les médias sociaux.

Une création irrévérencieuse utilisant une expression
guébécoise populaire : la « matante ».

Utilisation de puissants relais d'influence sur Instagram
(Sarah-Maude Beauchesne).

Accepter d'avance de déplaire aux oppositions actives pour
mobiliser les soutiens actifs, et ainsi créer des ambassadrices
de campagne.

Faire sourire pour faire réfléchir.



Encourager la population
a se détourner des VUS
mavec Equiterre

Un VUS au
design a couper
le souffle

S ——

Littéralement




NOTRE EXPERIENCE : LES VUS ET EQUITERRE

Créativité déployée :
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NOTRE EXPERIENCE : LES VUS ET EQUITERRE (Suite)
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En savoir plus

Une campagne qui n'est pas moralisatrice, mais légerement
baveuse, pour mobiliser nos soutiens actifs.

Utilisation d’exemples du quotidiens, tel que préconisé par
les groupes de discussion d'utilisateurs de VUS.

Relayer les données scientifiques une fois I'attention captée.

Accepter d'avance de déplaire aux oppositions actives pour
mobiliser les soutiens actifs, et ainsi créer des ambassadrices
/ ambassadeurs de campagne.

Faire sourire pour faire réfléchir.



NOTRE EXPERIENCE EN BREF

Apprentissages-clefs en marketing sociétal :

->
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Changer les perceptions est un travail de longue haleine.

L'amorcer en partant du cadre de référence de la cible en
adoptant son langage permet de la confronter a la réalité
souhaitée par le plus grand nombre.

Multiplier les points de contact assure une répétition des
messages et une couverture, ce qui permet d'ouvrir la
discussion et amplifier la sensibilisation et la mobilisation
de personnes non concernées.

Une tonalité humoristique permet de parler plus
facilement de sujets difficiles.






UPPERKUT

ONFAIT DU BON-DU BIEN

4200 rue Drolet - Mtl-Qc - H2W 2L6
T 514 593.6363

F 514 593.8222

info@upperkut.com

Marc Desnoyers

Directeur du service-conseil et stratége
T 514 702-9845

mdesnoyers@upperkut.com



