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Obijectifs du cours :

» Comprendre les enjeux du marketing social

* Analyser les leviers du marketing pour promouvoir des causes sociales
» Savoir élaborer une campagne de marketing social efficace

» Appliquer les concepts a travers des études de cas

Compétences visées :

- Mobiliser les concepts clés du marketing social pour analyser des situations réelles

- Analyser un comportement cible a I'aide de modeles explicatifs du changement
comportemental

- Evaluer la pertinence et l'efficacité d’'une campagne de marketing social

- Proposer des recommandations opérationnelles adaptées a un objectif social donné

Plan du cours :

PARTIE 1 - Introduction au marketing social
» Définir et mettre en avant les enjeux du marketing social
« Mettre en valeur les différences entre marketing traditionnel et marketing social
* Présenter I'historique et exemples emblématiques
PARTIE 2 — Les fondamentaux du marketing social
» Comprendre la segmentation et le ciblage social

» Lathéorie du changement et l'identification des parties prenantes

» La communication persuasive et la psychologie du comportement
PARTIE 3 - La conception d'une campagne de marketing social

» Définition des objectifs et messages clés

» Choix des canaux de communication

» Création de contenu impactant

+ Evaluation et mesure d’impact
PARTIE 4 — Outils numériques et média sociaux

« Utilisation des réseaux sociaux dans le marketing social
* Quitils de suivi et d’analyse
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+ Engagement communautaire et storytelling
PARTIE 5 — Marketing social corporate

- Comprendre le réle des entreprises dans la promotion de causes sociales et
sociétales

- Analyser les stratégies de marketing social corporate

- Evaluer les enjeux éthiques, la crédibilité et 'impact des actions de marketing social
menées par les entreprises

Modalités d’évaluation :
Projet a réaliser en groupe (100%)
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