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Introduction
Réchauffement climatique accéléré, progression du diabète et de l’obésité, mortalité précoce liée au tabac ou aux maladies cardio-métaboliques, menaces sur la biodiversité, discriminations et violences persistantes vis-à-vis des femmes ou des minorités… Jamais il n’est apparu aussi nécessaire d’impliquer les consommateurs-citoyens, les entreprises et les pouvoirs publics à l’échelon national et local pour aider à changer nos habitudes de vie, nos pratiques et donc nos comportements.
Mais comment faire ? Peut-on vraiment changer les comportements individuels ou collectifs ? Les pouvoirs publics, les ONG ou encore les entreprises peuvent-elles influer sur les représentations et les normes sociales bien installées dans certaines cultures ou groupes de population ? Comment s’assurer de l’efficacité des campagnes centrées sur les changements de comportement, et ainsi favoriser leur utilisation pour résoudre ces grands maux sociaux, sociétaux ou environnementaux qui touchent nos sociétés, quel que soit leur état de développement ?
Prenons le cas du tri des déchets : alors que les enquêtes semblent montrer que les opinions ont basculé en l’engagement pour sauvegarder l’environnement, les comportements en France font que notre pays reste en fin de classement en Europe. Avec seulement 26 % de nos déchets plastiques recyclés (enquête 60 millions de consommateurs, mars 2018). La France se situe à la 25e position dans l’Union européenne pour son taux de recyclage, face au trio de tête constitué par la Norvège (43,4 %), la Suède (40,6 %) et l’Allemagne (37,7%).
Certes, les systèmes de recyclage tardent à s’harmoniser et la multiplicité des plastiques pas toujours recyclables utilisés par les fabricants explique en partie cet état de fait. Mais il faut bien constater qu’au bout de la chaîne, les campagnes traditionnelles de sensibilisation peinent à mobiliser réellement les citoyens, les administrations et les entreprises. Il en est de même pour les conduites à risque. La plupart des campagnes dites de sensibilisation, fondées sur la maximisation des conséquences négatives ou sur l’information mettant en scène le risque encouru, sont en échec.
La question mérite d’être posée : que font les autres pays développés ou émergents sur ces questions de comportements, sont-ils plus efficaces que nous et quelles méthodes utilisent-ils ?
La réponse tient en une discipline et une méthode, le marketing social – ou social marketing – largement développé dans les pays qui ont mis la prévention au cœur de leur système de santé (Canada, Australie, Grande-Bretagne, pays d’Europe du Nord, Asie et Afrique…), ou qui recherchent des solutions non pas uniquement dans les lois, les régulations ou la répression, mais aussi dans une approche comportementale au sens collectif ou individuel.
Depuis de nombreuses années, bon nombre de pays, d’ONG ou d’acteurs sociaux collaborent avec des universitaires ou des agences spécialisées en marketing social. À l’international, des cursus universitaires spécialisés sont intégrés dans tous les grands campus – mais un seul en France et dans deux ou trois grandes écoles en option spécifique ou cours ponctuels – et les États ou régions se sont dotés de social marketing Unit avec des équipes dédiées à l’étude du changement social de comportement, au déploiement de programmes et à leur évaluation. À titre d’exemple, pour la seule région d’Écosse, l’unité en charge des campagnes à vocation de progrès social ou sociétal est dotée de 60 collaborateurs avec un pôle entier dédié à la recherche pour toucher efficacement les populations cible ! Enfin, de très nombreux ouvrages, publications scientifiques et même un congrès mondial du marketing social (WSMC : World Social Marketing Congress) permettent à la communauté des chercheurs et des praticiens d’échanger sur leurs recherches, leurs initiatives, leurs échecs et surtout leurs succès.
Le marketing social, pourquoi et pour qui ?
« Pourquoi le Diable devrait-il avoir tous les meilleurs outils ? » (Why Should the Devil Have All the Best Tunes ?) est le titre du livre d’un célèbre chercheur britannique en marketing du changement de comportement, Gérard Hastings1, qui entend ainsi pointer que, si le marketing fait vendre des produits – le diable, ce sont pour lui les acteurs économiques (!) – il peut aussi vendre des changements de comportements.
Dès les années 1970 dans les pays anglo-saxons, la raison d’être du marketing social a été d’appliquer les forces du marketing classique à la promotion de bonnes pratiques, utiles à la société et aux sujets pour lesquels il s’est avéré important « de prévenir plutôt que de guérir ». Dans le monde, de nombreux exemples témoignent qu’il est possible d’initier et d’accompagner les changements de comportements, à condition d’adopter des méthodes reconnues, rigoureuses et scientifiques pour analyser les phénomènes complexes qui sont à l’origine des habitudes de vie, des représentations et des pratiques associées. Ainsi, le marketing social a été utilisé avec succès, aussi bien dans les pays émergents pour des campagnes de santé publique, entre autres pour encourager la vaccination des enfants, qu’aux USA pour lutter contre les déchets sauvages (campagne emblématique « Don’t mess up with Texas », qui jouait sur la fierté des Texans envers leur État plutôt que de poursuivre une campagne de répression qui s’avérait peu efficace). Ces campagnes ont en commun de mettre au cœur des approches la segmentation et la détermination des populations cible. C’est un des fondements de la méthode : comprendre comment sont nés et se transmettent les comportements qui posent problème, en comprendre les motivations, identifier les différents freins qui peuvent empêcher une modification des pratiques, pour ensuite segmenter la population en groupes homogènes et définir ceux qui seront ciblés par l’intervention de manière efficace.
Ainsi, le marketing social se construit autour de 6 étapes conduites de manière itérative en vue d’atteindre un objectif généralement comportemental, parfois attitudinal2 :
l’orientation vers les consommateurs-citoyens, dont le rôle actif est reconnu dans le processus de changement ; la question posée est plutôt « que ne comprenons-nous pas concernant notre cible ? » que « pourquoi ces gens ne veulent-ils pas comprendre qu’ils doivent changer pour leur bien ? » ;

la prise en compte, au-delà des consommateurs-citoyens, de toutes les parties prenantes repérées dans l’étude des systèmes qui influencent leurs comportements ;

l’idée que l’on propose un bénéfice à la cible en échange d’un changement. Ce bénéfice peut être tangible ou intangible, expérientiel, émotionnel ou rationnel, mais il reste un élément clé de toute intervention ;

la co-création de la proposition qui vise un changement, avec toutes les parties prenantes concernées : les groupes cible mais aussi les acteurs des systèmes qui influencent leurs pratiques. Repérer ceux qui sauront être les ambassadeurs du changement en étant les premiers à le mettre en pratique, ceux qui peuvent en faciliter ou au contraire gêner l’implémentation, est souvent une étape clé des programmes ;

le déploiement d’une intervention en retenant les forces de la démarche du marketing classique : penser segmentation et ciblage, positionnement, concurrence, et développer l’offre selon les variables d’action sur le marché ;

le test en condition de vie réelle avant toute généralisation et l’évaluation en fin de campagne pour mesurer l’efficacité par rapport aux objectifs fixés au départ.


Ce sont ces étapes que nous détaillons dans ce livre, mêlant approche théorique et exemples concrets issus de cas dans des domaines très variés (environnement, consommation d’alcool, prévention de l’obésité, sécurité routière ou encore adoption de nouvelles sources d’énergie pour ne citer que quelques cas traités). Les campagnes présentées ont toutes réussi à impacter leurs cibles et à changer les comportements.
Nous aborderons également les mécanismes qui président à la mise en place des nudges.

Les nudges : un outil qui tient ses promesses si on l’utilise à bon escient
C’est à partir de 2010 qu’on découvre en France le principe du nudging. Un livre – La méthode douce pour inspirer la bonne décision, écrit en 2008 par Cass Sunstein, professeur de droit à Harvard, et Richard Thaler, économiste à la Chicago University – secoue les idées reçues concernant les façons d’inciter les individus à prendre la décision la meilleure pour eux (pour leur santé, pour leurs économies, pour leur système de financement de retraite) : c’est le « nudge » ou « la méthode douce pour inspirer la bonne décision ».
Appliquant les découvertes de la psychologie comportementale sur les biais cognitifs (ou erreurs de jugement) dans nos raisonnements, le livre trouve également son inspiration dans le courant du « paternalisme libertarien ». Ce courant se qualifie de paternaliste parce qu’il justifie que les institutions publiques ou privées s’efforcent d’influencer des choix de comportement pour un plus grand bien-être individuel et sociétal ; et de libertarien parce qu’il repose également sur l’idée que chacun doit être libre de faire ce qu’il veut et de changer d’avis.
La clé de la méthode repose sur l’« architecture de choix », c’est-à-dire concevoir l’offre, parmi laquelle l’individu va choisir, de manière à l’orienter. Par exemple, dans le domaine alimentaire, en mettant en avant les crudités et en repoussant plus loin des produits moins sains dans un self, un dispositif nudge laisse toujours la possibilité de choisir librement.
Ces mécanismes ont montré leur efficacité à changer des comportements très rapidement et très efficacement dans certaines circonstances. Les nudges – que l’on traduit en français par « coups de pouce » – proposent une façon d’agir et de penser qu’il est utile de considérer lors de la phase de définition du dispositif d’intervention. Il permet de réfléchir à la pertinence de modifier l’architecture de choix à l’échelle individuelle ou collective pour favoriser un changement de pratiques. Parfois présentés comme « la solution miracle » aux problématiques sociales ou sociétales, les nudges tiennent leurs promesses, comme nous le verrons au fil de nos études de cas, lorsqu’ils répondent à une problématique circonstanciée ou qu’ils s’inscrivent dans un dispositif plus global et pluridimensionnel. Le nudge est l’un des outils dans le processus de changement.

Il est temps d’agir différemment !
Entreprises, pouvoirs publics à tous les niveaux, ONG, consommateurs-citoyens : face aux défis à relever pour la santé de nos concitoyens et pour la durabilité de nos sociétés et celle de notre planète, il est temps d’approcher différemment la modification des normes et des pratiques de certains groupes de citoyens.
Dans ce livre, nous proposons un mode d’emploi pour passer de l’éducation rationnelle, c’est-à-dire des approches souvent donneuses de leçon, fondées sur la connaissance des conséquences de nos actes – qui touchent essentiellement ceux qui sont déjà motivés – au marketing social, avec ses étapes structurantes et sa dynamique de co-création et d’implication de tous les acteurs pour favoriser leur empowerment3 et les changements pérennes.
Pour ce faire, nous nous concentrerons dans la première partie sur l’importance de la connaissance préalable de la cible (chapitre 1) et des contextes, en pointant l’intérêt de s’inspirer de ce qui a déjà fonctionné ailleurs pour l’adapter à une situation particulière (chapitre 2).
La deuxième partie explique comment mettre sur pied le design d’une intervention, en s’appuyant sur les modèles théoriques du changement de comportement pour trouver les « points de bascule » des individus (chapitre 3) et pour enrôler les parties prenantes et les cibles (chapitre 4).
La troisième partie porte sur la mise au point du dispositif de changement : sa conception (chapitre 5), le test sur le terrain grâce à la méthode du Living Lab (chapitre 6), et l’évaluation de l’intervention (chapitre 7).
Les étapes du changement de comportement
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Notes
1. Hastings G. (2007) Social Marketing: Why Should the Devil Have All the Best Tunes? Elsevier BH, Oxford.
2. Andreasen A.R. (2002) “Marketing social marketing in the social change marketplace”, J Public Policy Mark, 21, p. 3-13.
3. Ce terme anglais, qui peut être traduit pas « autonomisation », est couramment employé en sciences sociales.
Partie 1
L’étude de la population et du contexte
Pour parvenir à un changement social de comportement, tout part de l’étude de la population et du contexte qui influence la situation que l’on cherche à améliorer. Souvent, d’autres pays ont déjà expérimenté des interventions. Les étudier avant de se lancer dans l’action permet de capitaliser sur les échecs et les succès. On peut gagner en efficacité en s’inspirant de ce qui a déjà marché ailleurs pour l’adapter à une situation particulière.



  Chapitre 1

  Déterminer à qui on veut faire faire quoi

  
    
      Executive summary

      
        
          
            ►► Réagir aux menaces environnementales ou à d’autres problèmes sociaux suppose des changements de comportement des consommateurs-citoyens.

          

          
            ►► L’exemple de DEFRA sur les comportements pro-environnementaux au Royaume-Uni montre comment agir plus efficacement en adaptant l’intervention aux différents groupes cible.

          

          
            ►► L’étude préalable permet de mieux connaître les cibles pour parvenir à une segmentation, en utilisant un ensemble de méthodes d’enquête.

          

          
            ►► Comprendre les pratiques actuelles permet de déterminer des pistes d’actions.

          

        

      

    

    Les médias parlent régulièrement de baleines échouées, comme celle retrouvée en mars 2019 aux Philippines morte de faim avec plus de 40 kg de déchets en plastique dans l’estomac, essentiellement des sacs de courses et des emballages de paquets de riz. Une fois de plus, on pointe la responsabilité des comportements humains et on rappelle l’existence des « continents de plastique » qui polluent nos océans. Les scientifiques préfèrent d’ailleurs parler de « soupes », composées de morceaux de plastiques éparpillés et difficiles à récupérer. Ces particules sont ingérées par les poissons et les oiseaux et se retrouvent ainsi dans la chaîne alimentaire jusqu’à l’homme. Pour l’instant, les solutions de récupération sur site sont expérimentales et le plus important et urgent est la prévention sur terre : réduction des déchets, limitation de l’usage du plastique, augmentation du tri et du recyclage. L’Europe va vers l’interdiction des produits plastiques à usage unique et vers le recyclage de tous les emballages à l’horizon 2030. En Asie toutefois, des pays comme les Philippines utilisent encore massivement des produits en plastique jetable1 mais d’autres commencent à rejeter les containers de plastique dont les pays développés se débarrassent chez eux.

    De l’autre côté de la planète, il existe un petit coin sans sac de plastique qui s’envole au vent. Depuis des décennies, le parc d’attractions De Efteling aux Pays-Bas possède des allées immaculées grâce à ses poubelles parlantes2. Celles-ci ont la forme d’une famille de bons géants affamés à l’affût de papiers ou de plastiques. Leur bouche émet sans arrêt un appel et remercie d’un « Dank-u-wel ! » (merci bien) sonore dès qu’on leur a donné « à manger ». Les enfants, amusés par les géants-poubelles-qui-parlent, traquent volontiers le moindre débris à enfourner dans leur bouche. Le parc compte sur eux, son cœur de cible, pour éradiquer de ses allées les sacs de chips ou papiers qui traînent. La propreté passe ici par une expérience ludique qui donne aux enfants un rôle actif dans la protection de l’espace.

    Trouver les leviers pour passer à de nouvelles pratiques de tri, de recyclage et de réduction des déchets est un enjeu aujourd’hui fondamental pour les sociétés. Or, chercher à modifier des comportements et des attitudes sans tenir compte des facteurs individuels et du contexte risque d’être trop éloigné de la réalité des personnes concernées pour obtenir des résultats. Et pourtant, bien souvent, les campagnes publiques s’adressent moins à une cible qu’elles ne mettent l’accent sur une injonction de comportement général, comme « triez et recyclez vos déchets », « ne jetez pas de détritus sur la voie publique », « économisez l’eau et l’énergie »… alors que les publics visés sont multiples, avec des pratiques et des engagements envers le développement durable bien différents les uns des autres. Il est difficile de considérer comme une même cible tous les consommateurs-citoyens, qui se mobilisent, qui consomment et qui polluent à des niveaux très variés.

    Dire que le marketing social se caractérise avant tout par son orientation consommateur, et même plus précisément par son orientation consommateur-citoyen, c’est se référer à l’importance du public dès le départ de la conception d’une intervention.

    La diversité des comportements et des attitudes actuels est une question que tous les pays doivent affronter. Au Royaume-Uni, depuis 2005, le DEFRA (Department for Environment, Food and Rural Affairs) a financé et coordonné des travaux de recherche et des expérimentations sur le terrain pour en tirer des propositions pour les gouvernements afin de mener tous les Britanniques vers de véritables changements de comportements en matière de développement durable.

    
      DEFRA, une méthode fondée sur une étude préalable

      Pour parvenir à impulser ces changements, DEFRA a mis au point une méthode qui part du principe qu’il n’y a pas de solution unique pour convaincre une large part de la population d’adopter une vie plus en accord avec la préservation de l’environnement. Les deux piliers de la méthode sont par conséquent l’étude préalable de la population concernée en vue d’une segmentation et l’expérimentation à petite échelle avant toute généralisation.

      
        Segmenter les groupes de consommateurs-citoyens

        Les différentes recherches menées sous l’égide de DEFRA ont permis de différencier sept segments de la population britannique à partir des données recueillies concernant leurs pratiques, leurs valeurs et intérêts, leurs attitudes, leurs croyances, leurs motivations et barrières envers les questions environnementales.

        En particulier, les études se sont attachées à définir les « insights » propres à chacun des segments. Qu’est-ce qu’un « insight » ? En marketing, c’est la perception exprimée par le consommateur d’un problème ou d’un dilemme sur un sujet donné, ici les problématiques environnementales. Des exemples d’insight appliqués au sujet du tri sélectif pourraient être : « je sais bien qu’il faut trier, mais c’est compliqué de savoir quel emballage est recyclable ». Ou bien : « je veux bien, mais impossible, je n’ai pas la place de mettre trois poubelles chez moi ». Une manière de définir un « insight » est de le considérer comme une « vérité profonde du consommateur » (ce qu’on raccourcit souvent par l’expression : « vérité consommateur ») fondée sur son comportement, son expérience, ses croyances, ses besoins, ses attentes à propos d’une question, et qui fait sens pour lui.

        
          
            Tableau 1.1 – Les 7 segments mis au jour par DEFRA sur les comportements pro-environnementaux

          

          
             
              
              
              
              
              
              
                
                  	Segments

                   	Insight

                  	Caractéristiques

                

                
                  	Les Écolos positifs :

                    18 % de la population

                  	« Je pense que nous devons tous faire quelque chose pour changer face au réchauffement climatique. Je fais ce que je peux et je me sens mal pour le reste. »

                  	Ils pensent que les questions environnementales sont à un point critique. Ils ont une éducation supérieure sur le sujet et ne considèrent pas la préoccupation pour l’environnement comme une position excentrique.

                

                
                  	Les Consommateurs sensibilisés : 14 %

                  	« Je pense que je fais plus que beaucoup de gens. Mais voyager, c’est important et je ne veux pas y renoncer. Alors j’ai recours à la compensation carbone. »

                  	C’est important pour eux d’être considérés comme Écolos. Ils sont tiraillés entre leurs préoccupations environnementales et leur consommation d’énergie. Ils cherchent à éviter de culpabiliser pour les dommages causés par leur mode de vie. Ils sont centrés sur les choix positifs à faire.

                

                
                  	Les Vigilants du gaspillage : 12 %

                  	« Ne pas gaspiller pour ne pas manquer, c’est ça qui est important, on devrait vivre en réfléchissant à ce qu’on fait et ce qu’on utilise. »

                  	Ils pensent qu’on récolte ce qu’on sème. Chaque personne peut lutter contre le gaspillage à son échelle en faisant attention à sa manière de consommer. Ils sont bien informés.

                

                
                  	Les Supporteurs sur la touche : 14 %

                  	« Je pense que le changement climatique est un gros problème pour nous. Je ne fais pas vraiment attention à ma consommation d’eau ou d’électricité et j’oublie souvent d’éteindre les trucs… J’aimerais faire un peu plus. »

                  	Ils ont conscience des dérèglements climatiques mais prêtent très peu d’attention aux conséquences de leur mode de vie quotidien sur la planète. Ils ne sont pas réfractaires aux changements.

                

                
                  	Les Participants circonspects : 14 %

                  	« Je fais deux ou trois choses pour préserver l’environnement. J’aimerais vraiment faire plus… si je voyais les autres s’y mettre aussi. »

                  	Ils ont quelques réflexes mais sont sceptiques sur le besoin de changer. Ils n’ont pas beaucoup de connaissances sur l’impact des comportements sur l’environnement. Leur implication est conditionnée à l’exemple que les autres pourraient donner.

                

                
                  	Les Débutants à la traîne :

                    10 %

                  	« Je ne sais pas grand-chose sur le changement climatique. Je prends les transports en commun parce que je ne peux pas me payer une voiture… j’aimerais bien pourtant ! »

                  	Très peu connaisseurs des enjeux climatiques, ils sont plus concernés par leurs problèmes personnels et leur niveau de vie bas que par l’environnement. Ils ne sont pas prêts à faire des compromis sur leur mode de vie.

                

                
                  	Les Réfractaires revendiqués : 18 %

                  	« Peut-être que c’est vrai, le désastre écologique, mais peut-être pas. De toute façon, ça ne fait pas de différence pour moi, je vis et je fais comme je veux. »

                  	Sans nier les enjeux climatiques, ils ne veulent pas en prendre la mesure. Court-termistes et individualistes, ils se préoccupent de leur vie et relèguent au second plan les problématiques environnementales.

                

              
            

          

        

      

      
        Intervenir auprès des différents segments

        Grâce à cette typologie établie au fur et à mesure des recherches sur les comportements et des actions sur le terrain, DEFRA est en mesure de repérer les leviers de changement de comportement adaptés aux différents segments.

        On peut caractériser les cibles les plus faciles à engager dans des comportements pro-environnementaux, car déjà conscientes des enjeux : les Écolos positifs et les Consommateurs sensibilisés. Ils tentent déjà de lutter au quotidien et sont volontaires pour aller plus loin, à condition d’avoir des leviers d’action à disposition. Ils sont par exemple ouverts à des propositions de produits plus verts et plus responsables, que la collaboration avec les industriels et les distributeurs pourrait permettre de mettre sur le marché.

        À l’opposé, les Débutants à la traîne et les Réfractaires revendiqués sont des cibles qu’il sera plus difficile de faire évoluer car elles n’ont pas conscience des enjeux climatiques ou préfèrent fermer les yeux. Elles n’expriment pas d’envie de changer de manière positive leurs comportements environnementaux. Leur potentiel de progrès à court terme est très faible, même si certains leviers peuvent être actionnés.

        Les Vigilants ont des comportements positifs motivés surtout par le souhait de ne pas gaspiller et de consommer local. En mettant l’accent sur les économies en termes d’argent ou de déchets, en favorisant les filières de production locale, on peut accroître leur potentiel de changement de comportement.

        Enfin, les Supporteurs et les Participants circonspects ne sont pas opposés au changement mais ne sont pas enclins à s’engager dans des comportements à plus grande échelle. Ils n’ont pas l’impression que la majorité des gens qui les entourent ont adopté un comportement pro-environnemental et sont freinés par leur adhésion à la norme majoritaire.

        La segmentation mise au point par DEFRA met l’accent sur l’influence de la norme sociale. Cette dernière est définie par ce que les individus perçoivent comme les comportements ou les attitudes de la majorité des membres de la communauté à laquelle ils se sentent appartenir : cela peut être une communauté locale, comme les voisins, un groupe particulier comme les jeunes ou les étudiants, ou la société au sens large. Notre comportement est largement influencé par notre perception de ce que les autres personnes font, disent ou approuvent. En contribuant à faire des comportements pro-environnementaux une norme sociale, en valorisant ce que les Supporteurs ou les Participants circonspects font déjà de bien, on peut les amener à s’engager davantage et chercher à susciter par l’imitation des changements plus engagés3. Les « moments opportuns » (mise en ménage, grossesse, arrivée d’un enfant, départ à la retraite, etc.) favorables aux changements peuvent être utilisés comme une chance de mettre fin à des habitudes fortement ancrées et d’en instituer des nouvelles.

        À un niveau plus général, les résultats de la segmentation des Britanniques par DEFRA sont une illustration de la courbe d’adoption des innovations que l’on doit au chercheur Everett Rogers4. Cette courbe permet de représenter les étapes de l’adoption d’une innovation, qu’il s’agisse d’une innovation dans le secteur marchand ou d’une innovation sociale, c’est-à-dire d’une innovation qui vise à résoudre un problème dans le champ social comme ici l’adoption de comportements pro-environnementaux. Elle modélise les étapes de la diffusion d’une innovation dans les différents groupes ou segments d’une population.

        Le modèle de diffusion des innovations de Rogers éclaire sur la difficulté de passer des groupes déjà mobilisés aux segments qu’il reste à faire bouger. Les leviers peuvent provenir de la diffusion des preuves de l’efficacité d’un changement de comportement, ce qui revient à valoriser ce qui est déjà fait, ainsi que d’un travail pour changer les normes sociales, de manière à ce que la masse des cibles adopte de nouvelles routines.

        
        
          Exemple

          Comment le Fonds d’Action Québécois pour le Développement Durable applique la courbe d’adoption des innovations aux changements de comportements.

          
            [image: Figure 1.1. Voir l’explication dans le texte.]
              Source : https://magnitudedix.com/wp-content/uploads/2017/06/faqdd-changer-les-comportements-individuels-et-collectifs-85x11-22122-v4-sans_vf.pdf

              Figure 1.1 – La courbe d’adoption d’une innovation

            
          

        

        Les Écolos et les Consommateurs sensibilisés peuvent être considérés comme des innovateurs et des adoptants précoces en matière de comportements pro-environnementaux. Ils peuvent être mobilisés assez facilement en leur donnant les leviers qui leur permettront d’agir plus efficacement en accord avec leurs convictions. Ce sont aussi les segments qui sont demandeurs d’une aide ciblée dans leur vie quotidienne et réceptifs à l’information (quels produits et services responsables ? Comment adopter un comportement plus « vert » ?). Ils sont déjà conscients des enjeux du développement durable et leur montrer comment agir peut souvent suffire pour obtenir des routines plus bénéfiques à l’environnement.

        À l’autre extrémité de la courbe, les Réfractaires sont des retardataires peu enclins à adopter une innovation sociale comme les changements pro-environnementaux, sauf lorsque la majorité l’aura adoptée.

        La majorité est souvent composée de plusieurs segments, avec des comportements qui vont des plus positifs aux plus négatifs envers le changement : ici, les Vigilants du gaspillage sont un segment un peu particulier. Leurs comportements « vertueux » sont avant tout poussés par des motivations d’économie budgétaire ou de mobilisation autour du local. Comme les Débutants à la traîne, ils ont adopté des comportements qui vont certes dans le sens d’un plus grand respect de l’environnement, mais pas pour des motivations liées à une prise de conscience écologique. On peut cependant accroître leur potentiel de changement en valorisant ces comportements de manière qu’ils soient choisis plutôt que subis, par exemple en mettant en avant les retombées économiques bénéfiques, les bienfaits pour les communautés locales et en faisant évoluer les représentations : et si consommer plus malin devenait plus valorisant socialement que consommer plus ?

        Les Supporteurs et les Participants sont les autres segments composant la majorité d’individus, ni très conscients ou motivés, ni réfractaires au changement de comportement. De manière générale, les groupes qui composent la majorité sont souvent la cible des interventions de marketing social ; ils ne sont pas opposés à un changement de comportement, mais il faut les aider, en trouvant les leviers qui leur permettront de s’engager plus. Dans le cas des comportements pro-environnementaux, le travail de DEFRA montre bien qu’un des leviers est celui de l’évolution de la norme sociale. Ces deux segments éprouvent déjà une certaine motivation à s’engager, mais seraient confortés par l’adoption de comportements durables par d’autres. Ils ont aussi besoin d’aide dans leur quotidien, pour  rendre plus faciles les changements de routine. Rendre plus simples et plus « normaux » le tri des déchets, les économies d’énergie, les déplacements collectifs, etc., sont autant de pistes pour aider l’adoption de nouveaux comportements. Il s’agit de travailler au niveau de l’expérience quotidienne et non pas au niveau d’une information rationnelle perçue comme injonctive ou culpabilisante. C’est le domaine des interventions du marketing social.

      

     
    

    



 
Notes
1. https://www.franceinter.fr/societe/ce-qui-se-cache-vraiment-derriere-les-continents-de-plastiques-de-nos-oceans
2. https://www.efteling.com/fr/parc/attractions/holle-bolle-gijs
3. Pour des exemples d’interventions fondées sur les normes sociales, voir chapitre 3.
4. Rogers E.M. (1988), Diffusion of Innovations, New York, Free Press.
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