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Figure 33: Choices between brand new and second hand products, results pooled across 
all respondents, repetitions of the task and experimental treatments 

 
Note: This figure presents data aggregated across the three repetitions of the experiment. The left-hand bar 
indicates respondents who have chosen the second hand product at least once when they reached the replace 
stage once, or twice and respondents who chose the second hand product at least twice if they reached the 
replace stage three times. The right-hand bar shows the residual individuals, who were thus more likely, 
overall, to have chosen the brand new over the second hand product. 

Number of respondents included in the chart N=3,711. Total number of respondents in the experiment was 
6,042, of which 3,711 (61%) have chosen to replace at least once. 

Source: LE Europe analysis of behavioural experiment. 

 

The strong preferences for brand new products were equivalent for vacuum cleaners, 
dishwashers and televisions, with 86-87% of respondents choosing brand new over 13-
14% choosing second hand products (Figure 34). Yet, for smartphones and clothes 
(coats) respondents were more likely to purchase the second hand product, 20%, 
compared to the other product categories. At least for coats, this was likely due to the 
fact that it was less fashion-driven respondents who were most likely to purchase second 
hand. For smartphones instead, no particular respondent group drove the result.  

The other strands of research (literature review, focus groups and stakeholder 
consultations) suggested that different attitudes could drive behaviour differently for 
different product categories in the sense that fashion and technology might influence 
some product decisions more than others.   
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Figure 34: Choices between brand new and second hand products, results pooled across 
all respondents, repetitions of the task and experimental treatments 

 

Note: VC=1,324; DW=782; TV=1,283; SM=1,260; CL=1,345 

Source: LE Europe analysis of behavioural experiment. 

 

Reasons for replacing rather than repairing were quite mixed. The most important 
reasons seemed to relate to scepticism around the quality of repair. 47% of respondents 
indicated that they did not think that repair would be worthwhile, that it would be too 
expensive (27%), and that it would be too much hassle (18%). These reasons prevailed 
although only a minority of respondents thought that the product could not be repaired 
(9%). 

At the same time, a considerable proportion of respondents, 35%, indicated being 
interested in owning the latest fashion and/or technology which naturally made the 
options to repair, or purchase a second hand product less attractive. 

Figure 35: Reasons for replacing rather than repairing products  

 
Note: Answers to follow-up question FR3: Why did you choose to replace the product instead of repairing it? 
Select all that apply. N=2,273. 

Source: LE Europe analysis of behavioural experiment. 
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Sustained behavior change is key to preventing 
and tackling future pandemics
Investment in research and programs to discover and apply the principles that underpin sustained behavior change 
is needed to address the continuing threat from COVID-19 and future pandemics and will require collaboration 
among behavioral, social, biomedical, public-health and clinical scientists.

Susan Michie and Robert West

Human behavior was instrumental in 
causing COVID-19, and changing 
it has been vital to tackling this 

pandemic. The countries that have done  
best in mitigating COVID-19’s harms  
to health and to their economies have 
rapidly and successfully persuaded their 
populations to enact large-scale behavior 
change. Some of these interventions have 
been highly effective, others have been less 
so, and some have produced substantial 
social and financial harm. In particular, 
national ‘lockdowns’ have been effective 
in keeping people from interacting, to 
reduce the spread of disease1, but they 
have been very damaging to people’s lives 
and to national economies. Therefore, 

lockdowns should ideally be used only to 
bring transmission levels low enough to be 
controllable by other policies. These policies 
include adequate ‘find, test, trace, isolate 
and support’ systems2; border controls 
and quarantine to prevent reseeding of 
infections; the creation of safe working, 
domestic and transport spaces; and the 
promotion of personal protective behaviors 
such as the use of face coverings3.

Capability, opportunity and motivation
Large-scale, sustained behavior change is 
needed to reduce the risk of, and to prepare 
for, future pandemics4. The COVID-19 
pandemic has shown that populations will 
adopt at least some of the required behaviors 

under certain conditions5. However, 
adoption has been variable across countries, 
over time and across social groups5.

Achieving sustained behavior change 
requires a sound understanding by 
policymakers and intervention designers of 
what underpins the behaviors concerned. 
For example, what does it take in all cultures 
to ensure that, where appropriate, people 
keep safe physical distances from each other, 
wear face coverings masks and disinfect 
their hands? What is needed to ensure that 
adequate ventilation is provided in enclosed 
spaces, and that people in high-risk settings 
use personal protective equipment effectively?

We provide here important behavioral 
targets for the prevention and mitigation of 
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lors des manifestations. Alors que seuls 
3 % participaient à une association pour 
la défense de l’environnement, l’étude 
du CRÉDOC montre que la proportion 
augmente depuis 2016 pour atteindre 
12 % en 2019.

 >Pas de remise en cause  
du modèle consumériste

Dans le même temps, les jeunes adultes 
(18-24 ans) restent des consommateurs 
hédonistes, attirés par les produits inno-
vants et par l’achat malin lors des soldes 
par exemple. Ils ne se situent pas vrai-
ment en rupture vis-à-vis du modèle 
de société consumériste dans lequel ils 
ont grandi et vivent aujourd’hui. 20 % 
des 18-24 ans disent que pour eux 
consommer est avant tout un plaisir, 
soit 8 points de plus que la moyenne 
de la population (enquête Tendances 
de consommation 2018). Autre pratique 
emblématique, à l’heure où émerge une 
prise de conscience de l’impact éco-
logique du secteur aérien, les jeunes 
n’ont pas encore commencé à faire des 
compromis avec leur désir de voyages : 
28 % des 18-24 ans déclarent avoir pris 
l’avion deux fois ou plus au cours des 
douze derniers mois (+9 points au-des-
sus de la moyenne ; enquête Tendances 
de consommation 2018).
Au quotidien, ils ont des pratiques 
durables moins fréquentes que la 
moyenne. Ils sont moins nombreux 
à trier leurs déchets, à acheter des 
légumes de saison et locaux ainsi que 
des produits ayant moins d’impact sur 
l’environnement. Ils limitent également 
moins souvent leur consommation de 
viande et réduisent moins leur consom-
mation d’électricité. Une différence que 
l’on constate aussi au niveau européen ; 
elle est pour partie liée avec le cycle 
de vie (situation moins stable, moindre 
maîtrise des décisions lorsqu’ils habitent 
chez leurs parents…). Néanmoins, 
l’exemple de la Suède, pays modèle en 
termes de sensibilité environnementale, 
montre que ce n’est pas une fatalité : 
les jeunes Suédois ont des pratiques 
plus durables que le reste de la popula-
tion nationale. Entre 15-24 ans, ils sont 
notamment plus nombreux à diminuer 
leur consommation d’eau, à acheter des 

produits locaux ou avec des garanties 
écologiques et à éviter le plastique à 
usage unique (enquête Eurobaromètre), 
peut-être aussi parce qu’ils sont auto-
nomes plus tôt. L’âge moyen de déco-
habitation est en France de 23,7 ans 

contre 18,5 en Suède, notamment grâce 
à de nombreuses aides à la jeunesse. 
À l’opposé de la France, l’exemple de 
la Suède montre que la jeunesse peut 
jouer un rôle fondamental dans la diffu-
sion des pratiques durables.

FORTE AUGMENTATION DE L’ENGAGEMENT DES JEUNES POUR LA DÉFENSE DE L’ENVIRONNEMENT

Faites-vous partie ou participez-vous aux activités d’une association pour la défense de l’environnement ? 
(en %)

6
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3
1
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333

2019201820172016201520142013

18-24 ans

Ensemble de la population

Source : enquête Conditions de vie et aspirations des Français, CRÉDOC.

UNE JEUNESSE PEU IMPLIQUÉE DANS LES ÉCOGESTES

Parmi les actions qui pourraient réduire les émissions de gaz à effet de serre, y en a-t-il que vous mettez 
déjà à l’œuvre ? (en %)
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Trier les déchets

Veiller à acheter des légumes de saison

Éteindre les appareils électriques 
qui restent en veille

Limiter la consommation de viande 
de mon foyer

Choisir des produits avec peu d'emballage

Utiliser les transports en commun 
plutôt que la voiture

Choisir des produits ayant moins d'impacts
sur l'environnement (écolabels)

15-17 ans

18-24 ans

Ensemble de la population

Source : enquête Opinionway pour l’ADEME 2017.
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CREDOC, 2020, Les jeunes et l’environnement
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Figure 2: Consumption awareness of sustainable food, approval in % 

    (based on GFK 2013, 2014) 

 
 
However, in a number of studies consumers have tended to overstate when answering questions about their 
(sustainable or organic) consumption attitude. For example, in the Greenindex4

 

 (2012) the percentage of 
respondents who describe themselves as ‘green’ is significantly higher than the actual ‘green’ purchasers; see 
figure 3.  

Figure 3: Attitude-Behaviour-Gap (Consumers with green attitude versus average actual green consumer behaviour in %  

(based on Greenindex, 2012) 

                                                            
4   To determine the Greenindex, 17.000 consumers in 17 countries (1.000 per country) were questioned about their 

consumer behaviour, effects, knowledge and awareness/attitude in the areas of household, mobility, nutrition and 
consumer goods. 

Organic-Orientation FairtradeOrganic-Orientation Conscious purchaseRegionality

1 “When I buy food I prefer organic products“. “I am willing to spend more money for organic products”.

2 “I consciously buy fair trade products”.. “I am willing to spend more money on fair trade products”.

3 “I am willing to spend more money for food from my region”.

4 “I consciously buy less food ahead so that I will not throw away so much.”



Parajuly & al., 2020



Le fossé intentions-actions

United Nations Environment, 2017, Behavioural Insights for Policymaking
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Kahneman, 2011; illustration Stepp 2017

Les systèmes de pensée

Habitude
Pression temporelle
Stress…

Nouveauté
Délai
Implication…

















Les biais cognitifs

Présent > futur

Pertes > gains

Défaut > choix Autres > seul

Agréable > important



 



Un « comportement »

Théorie du comportement planifié, Ajzen, 1991



Un « comportement »

Théorie du comportement planifié, Ajzen, 1991













 

 

 

	

	

	

	

	

	

Lyon, le 9 octobre 2018 

 

Objet : Retournez maintenant votre mandat signé ! 

 

Madame, Monsieur, 
 
Vous avez entamé une démarche sur notre agence en ligne pour l’achat d’un 
abonnement TCL par prélèvement automatique et nous vous en remercions. 
 
Pour terminer cette démarche, nous avons besoin de votre mandat de prélèvement 
SEPA (formulaire qui a remplacé l’autorisation de prélèvement).  
 
Cette dernière étape vous permettra de ne pas perdre votre abonnement et de 
continuer à circuler librement sur l’ensemble du réseau TCL.  
 
Pour cela, effectuez une dernière étape, très simple :  

 

 

 

 

 

 
 
 
Veuillez ne pas tenir compte de ce courrier si vous avez déjà réalisé cet envoi. 
Pour toute information complémentaire, vous pouvez joindre Allô TCL au 
04.26.10.12.12. 
 
 
Nous vous prions d’agréer, Madame, Monsieur, nos sincères salutations. 

 
 

Le Service Client 

Date limite d’envoi 
du mandat 

Vous êtes là 

Délai pour retourner votre mandat 

#1	
Signer	le	mandat	
de	prélèvement	

#2	
Le	mettre	dans	
une	enveloppe	
non	timbrée	

#3	
Envoyer	le	document	à	:	

TCL	abonnement	
Retour	Mandat	

Libre	réponse	71327	
69339	LYON	CEDEX	02	

 

 

 

	

	

	

	

	

	

Lyon, le 9 octobre 2018 

 

Objet : Retournez maintenant votre mandat signé ! 

 

Madame, Monsieur, 
 
Vous avez entamé une démarche sur notre agence en ligne pour l’achat d’un 
abonnement TCL par prélèvement automatique et nous vous en remercions. 
 
Pour terminer cette démarche, nous avons besoin de votre mandat de prélèvement 
SEPA (formulaire qui a remplacé l’autorisation de prélèvement).  
 
Cette dernière étape vous permettra de ne pas perdre votre abonnement et de 
continuer à circuler librement sur l’ensemble du réseau TCL.  
 
Pour cela, effectuez une dernière étape, très simple :  

 

 

 

 

 

 
 
 
Veuillez ne pas tenir compte de ce courrier si vous avez déjà réalisé cet envoi. 
Pour toute information complémentaire, vous pouvez joindre Allô TCL au 
04.26.10.12.12. 
 
 
Nous vous prions d’agréer, Madame, Monsieur, nos sincères salutations. 

 
 

Le Service Client 

Date limite d’envoi 
du mandat 

Vous êtes là 

Délai pour retourner votre mandat 

#1	
Signer	le	mandat	
de	prélèvement	

#2	
Le	mettre	dans	
une	enveloppe	
non	timbrée	

#3	
Envoyer	le	document	à	:	

TCL	abonnement	
Retour	Mandat	

Libre	réponse	71327	
69339	LYON	CEDEX	02	

 

 

 

	

	

	

	

Lyon, le 9 octobre 2018 

 

Vous avez souscrit un abonnement xxxxxxxxx par prélèvement automatique depuis notre agence en ligne 
e-Técély et  nous vous en remercions. 

  

Afin de finaliser cette commande et vous permettre de continuer à circuler sur notre réseau , nous vous 
remercions de nous retourner au plus vite votre mandat de prélèvement SEPA signé   

  

  par mail à l’adresse suivante : e-tecely@tcl.fr 

  

OU 

  

  par courrier sans affranchissement à l’adresse suivante :        VENTE A DISTANCE  

               Libre réponse 45698               

           69 339 LYON CEDEX 02 

Pour de plus amples informations, Allô TCL est à votre écoute au  04.26.10.12.12 du lundi au samedi de 
5h à  0h30 et les dimanches et jours fériés de 6h à 0h30.    

  

 Dans cette attente, recevez nos sincères salutations. 

  

Cordialement, 

L'Agence En Ligne e-tecely 

27%
64%
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SNCF / TN-DS / Nudge Unit   18/08/2017 
 

 

RÉSULTATS COMPORTEMENTAUX : 

- Le dispositif incite au tri puisque l’on constate une hausse de 6% de la qualité du tri 
(les voyageurs trient mieux), et de 9% de la quantité de déchets triés (ils trient plus). 

RÉSULTATS PSYCHOLOGIQUES : 

- Les clients ont le sentiment d’être pris en compte et se sentent valorisés. 
- Les voyageurs perçoivent la SNCF de façon très positive pour ses actions 

d’optimisation de l’environnement gare. 

 

2. DEUXIÈME DISPOSITIF : LA VIDÉO DE TRI (déployée à BFM) 

 

 

2 vidéos ont été testées, l’une avec un modèle d’apprentissage 
positif (vidéo montrant le bon geste de tri), l’autre négatif (scène 
illustrant le geste à ne pas faire, suivi d’un signe de 
désapprobation). 

RÉSULTATS COMPORTEMENTAUX : 

- La quantité de déchets jetés dans la poubelle jaune de tri 
a augmenté grâce au modèle positif, en passant de 17 litres 
sans le modèle, à 28 litres avec (les voyageurs trient plus). 

- La qualité du tri a augmenté de 20% grâce au modèle 
négatif (les voyageurs trient mieux). 

 

RÉSULTATS PSYCHOLOGIQUES :  

- Augmentation de la norme de tri : « je me dois de trier en gare ». 
- Plus grand sentiment d’être capable de trier correctement, ainsi qu’une hausse de la 

motivation à trier en gare. 
- Partage social : les voyageurs parlent de ces dispositifs autour d’eux, ce qui permet  

de motiver d’autres voyageurs à trier également. 

 

Attention, pour les dispositifs suivants, les mesures comportementales (est-ce que les 
gens trient plus et mieux ?) n’ont pu être réalisées. L’étude a uniquement porté sur les 
résultats psychologiques (i.e. l’expérience voyageur et son rapport au tri). 

 

Apprentissage social 
LEVIERS 
PSYCHOSOCIAUX : 

Norme sociale 
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aux autres conditions), la mention du double label durée de vie et rentabilité aug-
PHQWH Oa SURbabLOLWp d¶acKaW, PaLV VHXOHPHQW VXU OHV aSSaUHLOV KaXW dH JaPme (Figure 
9.B). Cette étude montre bien le potentiel de la facilitation de traitement de 
O¶LQIRUPaWLRQ, HQ accHQWXaQW Oa VaLOOaQcH HW Oa lisibilité (code couleur correspondant à la 
dXUpH dH YLH), PaLV pJaOHPHQW HQ IacLOLWaQW Oa cRPSUpKHQVLRQ HW O¶aSSURSULation de 
O¶LQIRUPaWLRQ (dXUpH dH YLH HW SUL[, cRQYHUWLV HQ LQYHVWLVVHPHQW aQQXHO).  

____________________________________________________________________________________

 

Figure 9 - E[HPSOHV d¶aSSOLcaWLRQ dH nudges YHUWV. CaV #2, O¶acKaW d¶aSSaUHLO pOHcWURPénagers durables, 
expérience contrôlée en laboratoire.  

A : Importance de chaque critère, estimé statistiquement à partir des décisions effectuées par les volon-
WaLUHV, WULpH SaU RUdUH dpcURLVVaQW, daQV Oa dpcLVLRQ d¶acKaW d¶XQH PacKLQH j OaYHU, SRXU cKacXQe des trois 
conditions suivantes : sans label (contrôle, graphique de gauche), avec le label indiquant la durée de vie 
dH O¶aSSaUHLO (cHQWUH) HW aYHc OH dRXbOH OabHO dXUpH dH YLH HW UHQWabLOLWp (dURLWH). EQcadUpH HQ URXJH, 
O¶LPSRUWaQcH dX cULWqUH ³dXUpH dH YLH´ SaU UaSSRUW aX[ aXWUHV cULWqUHV dH dpcLVLRQ. 

B : DLIIpUHQcH dH SURSRUWLRQ d¶acKaW HQWUH Oa cRQdLWLRQ cRQWU{OH HW Oa cRQdLWLRQ dRXbOH OabHO SRXU cKaTXH 
catégorie de produit inclusH daQV O¶pWXdH (JURXSHPHQW dH WURLV baUUHV) HW cKaTXH VRXV-catégorie par 

DE Ministry of Environment, 2017

DITP, 2020
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Figure 40 Impact of durability information on thH FRQVXPHUV¶ SXUFKaVLQJ GHFLVLRQ. 

 
Source: (European Commission, 2017, Consumer Market Study to support the Fitness Check of Consumer 
RXOHV¶. p. 437). 

How durability information is provided  

People use a range of online and/or in-store information sources during the purchasing 
process.147 Consumers believe that the main source of information they can access 
during the decision-making process to compare the expected lifetime of different 
products is to be found on online reviews from other consumers.148 

The presentation of durability information through labels would allow more 
informed purchasing decisions from consumers. The study commissioned by the 
European Economic and Social Committee (EESC) in 2016, mentioned in section 6.1.1, 
revealed that, on average, a product is chosen 4.6% more often when lifespan is 
indicated on the product label.149 In a report from 2015 about the influence of energy 
labels for washing machines, Braithwaite et al. (2015) confirmed the importance of 
durability information on the product label for consumers. According to this study, a 
specific lifespan label would increase the consumption of more durable products even 
more. 

The Consumer Market Study realised by GFK found that presenting durability-related 
information in terms of years has a slightly more powerful impact (48.5%) than 
in units (46.1%).150In this instance units were presented as specific usage units. For 
example, the number of wash cycles for a washing machine.  

Manufacturer guarantees or warranties act as another source of information for 
consumers in their purchasing decisions. According to a study carried out by Cox, 
Herren, King & Knight (2013), they are perceived as a show of faith by manufacturers in 
the lifespan of their products. The provision of longer ZaUUaQWLHV FaQ SURPSW FRQVXPHUV¶ 
purchases towards products with longer lifetimes. Indeed, as evidenced in the same 
study, consumers value highly the reassurance provided by longer guarantees or 
warranties and are even willing to pay a higher price when warrantees or guarantees are 

                                                 
147 Cox, Herren, King, & Knight, 2013 
148 Cox, Herren, King, & Knight, 2013 
149 European Economic and Social Committee 2016 
150 European Commission, 2017, p. 437 
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on reparability (on the cost/availability of spare parts) has a positive effect on 
cRQVXPeUV¶ SXUchaVLQg decLVLRQV. On average, when reparability information was 
present on the products tested (televisions, washing machines and smartphones), those 
products were selected by 43% of the consumers, regardless of the type of reparability 
information. In comparison, when there was no information provided on reparability, the 
same products were chosen by only 30% of the respondents. 

How reparability information is provided  

Important findings about the most influential ways to present reparability-related 
information were retrieved from the European Commission Consumer Market Study 
(2017) mentioned above. Information about reparability was framed in two different 
ways: a first option provided an indication of the cost of spare parts and the second 
of the availability of those spare parts. 

Information presented in terms of the availability of spare parts was more 
efficient than the financial information. Indeed, 7,234 respondents were on average 
willing to pay an extra ¼14 IRU SURdXcWV ZLWK a ORQJeU aYaLOabLOLW\ RI VSaUe SaUWV ZKLOe 
they were on average ZLOOLQJ WR Sa\ ¼7 OeVV IRU SURdXcWV ZKeUe WKe costs of repair were 
indicated. This variation of willingness can be explained by the fact that cost is the main 
variable taken into account by consumers during their purchasing decisions. Thus, the 
indication of the costs of repair is considered by the consumers as potential additional 
costs. 

Figure 41 Role of reparability-UeOaWed LQIRUPaWLRQ RQ WKe cRQVXPeUV¶ SXUcKaVLQJ decLVLRQ. 

 
Source: European Commission, 2017, p. 437. 

Information about reparability does not affect all consumers in the same way. The impact 
of reparability information among consumers with a pro-environmental position was 
greater than for consumers who are better financially positioned. The effect of 
reparability LQIRUPaWLRQ aOVR dLIIeUV accRUdLQJ WR WKe cRQVXPeU¶V QaWLRQaOLW\. OYeUaOO, aOO 
eight countries studied reported a positive impact for the presence of reparability 
information. However, the effect of reparability information was greater in Portugal and 
the Netherlands while the weakest impact was found in France and Poland. No 
explanatory factors for this variation were provided by this study. 

As seen in section 6.1.2 on Information on durability and its role in the purchasing 
decision, labels have a key role in informing consumers about the durability 
characteristics of products. No similar influence of labels for reparability characteristics 
was indicated in the literature. However, an indicator rating the reparability 
SRWeQWLaO Rf aQ LWeP caQ SOa\ a Ne\ UROe LQ cRQVXPeUV¶ SXUchaVLQg decLVLRQ. The 
iFixit index is an example of such an indicator. The reparability index ranks electronic 
devices by ease of repair. A reparability score between zero and 10 is calculated for each 
new model of tablet, laptop, and smartphone of the main brands on the market. A device 
with a perfect score will be relatively inexpensive to repair and easy to disassemble. The 
difficulty of opening the device, the types of fasteners found inside, and the complexity 
involved in replacing major components are also considered. This makes this indicator 
useful for policymakers, product designers, and users looking to buy devices with a 
better reparability potential (European Environment Agency, 2017). 

European commission, 2017
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• Définir un messager, créer une
proximité et personnaliser les choix

• Activer les valeurs d�attachement et
de solidarité pour qu�elles influent
sur les choix

• Activer la dimension émotionnelle et
l�a8ersion à la perte (risque affectif)
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Tableau 1 : Le r{le du producteur dans l¶authentification de la qualité des produits locaux 
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d¶authentification (4) Moyens Exemples  
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Dans les points de vente collectifs fpdprps par l¶association Terre d’Envies, au moins un producteur est prpsent 
sur le lieu de vente.  
Deux hypermarchps Auchan ont dpdip un espace à un groupement de producteurs au sein du rayon fruits et 
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C’est du Coin, marque issue de partenariats locaux 
entre des centres Leclerc et des agriculteurs (encadrp 
4), dpclinpe sur les packagings et la publicitp sur le 
lieu de vente. Source : www.mouvement-leclerc.com  

 

 

 
Gamme de produits Alter Eco issue du 
© commerce pquitable Nord-Nord ª , 
lancpe en fpvrier 2011 : mise en valeur  
des producteurs pour une nouvelle 
forme de produit localisé.  
 
Source : www.altereco.com  

La marque L’Oeuf de nos 
villages indique sur 
chaque emballage le 
prpnom, l¶adresse et la 
photo de l¶pleveur le plus 
proche et ajoute le blason 
de sa rpgion de 
production (LSA du 27/01/ 
2011) 
Source : www.eleveurs-
engages.fr  
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e Les AMAP, tout comme alterconso.org, systqme fondp sur les mrmes valeurs, requiqrent la prpsence du 
producteur lors de l¶pchange afin qu¶il participe à l¶pducation du consommateur.  

• Créer une norme sociale/morale

• Rendre le choix existant actif et
faire du choix local l�option par
défaut

• Créer une identité positive liée au
geste d�achat (acheteur malin
/initié)

• Rendre les enjeux concrets,
tangibles et surtout visibles

• Inciter en rendant l�achat attractif
et ludique

• Commencer pas un premier geste
puis encourager la progression vers
de nouvelles habitudes
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39� 39�

14%
7�

16%

41%
32%

11�

0%

25%

50%

75%

100%

Je n�avais pas l�intention 
d�acheter des produits 

locaux aujourd�hui, mais je 
l�ai fait

Je n�avais pas lsintention 
d�acheter des produits 

locaux aujourd�hui et je ne 
l�ai pas fait

J�avais l�intention d�acheter 
des produits locaux 

aujourd�hui et je l�ai fait

J�avais l�intention d�acheter 
des produits locaux 

aujourd�hui, mais je ne l�ai 
pas fait

Parmi les différentes propositions suivantes, merci de sélectionner celle qui décrit le mieux 
votre situation

Le Touvet AVANT Le Touvet APRÈS

**
**

L�intervention permet d�augmenter significativement le nombre de personnes qui avait l�intention d�acheter et qui passe
effectivement Ê l�acte. En revanche elle semble avoir un effet nÏgatif sur ceux qui n�avaient pas l�intention et qui pourtant
ont eu des actes d�achat



Lakshmi & al., 2022
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Overall however, it should not be disregarded that a more than one in three experiment 
participants decided to repair in each of the three rounds and were never dissuaded from 
doing so because of the additional effort required. 

Figure 30: Frequency of repair choices in different effort conditions 

 
Note: Number of observations in different treatment conditions: No effort, N=2,020; Effort after repair, 
N=1,991; Effort after replace, N=2,022. 

Source: LE Europe analysis of behavioural experiment. 

 

 

European commission, 2018
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Figure 51 : Overview of key policy implications and recommendations  

 
It needs to be stressed that the recommendations for (future) policy action made in 
this section are directly derived from the findings and have not been subject to a 
rigorous impact assessment that analyses their impacts, effectiveness and efficiency in 
reaching overall policy goals.181 Before proceeding with concrete policy actions in these 
areas, it is clear that impact assessments would need to be conducted, in line with the 
European Commission's Better Regulation Agenda182. Suggestions for topics that should 
be subject to additional research are included in section 8.4. 

8.1. Boosting CE engagement by strengthening pro-environmental 
attitudes and awareness 

To reiterate the conclusion from the previous chapter, this study found that most EU 
consumers try to keep products for a long time and to repair possessions when they 
break. Most survey respondents also agreed that it was important to be environmentally 
friendly and wanted their friends to know that they cared about the environment. At the 
same time, a substantial share of consumers still does not engage in CE practices. 36% 
had not repaired products in the past, and only a limited share of respondents had 
actually purchased second hand products (5-9%) or rented/leased (1-3%) a product. 

                                                 
181 Effectiveness = To what extent do the suggested recommendations contribute to reaching an overall policy 
objective / Efficiency = At what costs are the (projected) results (being) achieved. 
182 https://ec.europa.eu/info/law/law-making-process/planning-and-proposing-law/better-regulation-why-and-
how_en 

•Recommendation 1:
•Boosting pro-environmental attitudes
•Increasing  consumer awareness of second hand, 
renting/leasing and repair markets
•Promoting benefits of durability and reparability

Boosting CE 
engagement by 
strengthening 

pro-
environmental 
attitudes and 

awareness

•Recommendation 2 – Making repair easier
•Making essential components in a product replaceable
Including repair instructions for minor defects in user manuals 
Ensure the availability of spare parts in the longer run
•Encourage manufacturers to offer a commitment to repair
•Recommendation 3 - Create financial incentives for reparability 

and durability

The importance 
of price, quality 

and 
convenience to 

support a 
Circular 

Economy

•Recommendation 4 - Making durability and reparability 
information available
•Integrate durability and reparability information into labels
•Develop a scoring system for reparability of products
•Provide information on spare parts and repair services
•Recommendation 5 - Strengthened enforcement of legislation 

requiring provision of accurate information

Enhancing 
product 

information on 
durability and 

reparability

European commission, 2018
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where the white salad was on serving area 3, another salsa jar (containing the same salsa) was
placed. Participants were to take the individual bowls with them, compared to the control situ-
ation where they had to serve themselves on their plates. The participants had the possibility of
taking as many bowls of salad as they liked.

Perceived variety. The two mixed salads served in the control setting were split into each
of the ingredients in separate two-litre square bowls (Fig 4). All of the bowls were served on
the same serving surface and the amounts served from each ingredient were accumulated into

Fig 2. Visual presentation of the experimental setting: Priming. A green ambiance was created using
plants and herbs.

https://doi.org/10.1371/journal.pone.0176028.g002

Fig 3. Visual presentation of the experimental setting: Default. The salad was pre-portioned into
transparent bowls of 150g of the white salad and 50g of the red salad.

https://doi.org/10.1371/journal.pone.0176028.g003

Comparison of three nudge interventions to promote vegetable consumption

PLOS ONE | https://doi.org/10.1371/journal.pone.0176028 May 31, 2017 6 / 16
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Fieulaine, 2017
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Summary of evidence on effective interventions: 
Table 1: Quick reference on effectiveness of intervention types, from published literature and practitioner interviews 

Intervention types 
(after Michie, Atkins  

& West, 2014) 

Effectiveness 
(Green= works better) 

Cost 
(Green = low) 

Published Practitioner Practitioner 

CONTEXT RESTRUCTURING ± Changes to physical/social context in which the behaviour is 
performed 

Changing defaults, Priming, Prompts / cues    

ENABLEMENT ± Removing external barriers to increase opportunities to carry out the behaviour 

Infrastructure provision, Product and service 
development    

SOCIAL MODELLING ± Social rules that indicate what are common and acceptable behaviours 

Modelling (demonstration)    

Commitment    

Feedback    

RESTRICTION ± Reduce opportunities to engage in alternative competing behaviour 

Prohibit products, Permissions and approvals,  
Removal of misused equipment    

PERSUASION ± Tailored communication around audience beliefs, emotions, biases to motivate 
behaviour 

Vivid imagery / communication; Loss aversion 
language    

INCENTIVES ± Expectations of financial or social rewards 

Rebates, Lotteries, Gift vouchers    

COERCION ± Expectations of punishment or cost 

Fines, Taxes, Other consequences    

EDUCATION ± Increase knowledge and understanding 

Information on target behaviour and how to address 
problem; Resources to assist in carrying out the 
behaviours 

   

TRAINING ± DeYelop personal sWraWegies and skills Wo increase peoples¶ capaciW\ Wo carr\ oXW Whe 
behaviour 

Skill-based workshops and training courses;  
Training packages and programs; Implementation 
intentions 

   

The above is a qualitative assessment aiming to synthesise available evidence. A more extensive 
comparison can be seen at Table 5 on page 24. See also limitations below.  
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Les outils de l’action publique



Etapes
Un process en 6 étapes qui repose sur les sciences comportementales 

Notre Process Nudge 

Le projet avec la ville de Villeurbanne a consisté 
à leƐ accompagneƌ jƵƐqƵ͛à l a͛ƚelieƌ de généƌaƚion 

de nudges 







Mobiliser les habitants

Une charte A4
En recto, à parcourir et à signer
avec l’agent avant distribution
du pochon.



Inciter à la désimperméabilisation



Le risque est de ne pas expérimenter

comportement capacités



15NFEtudes

Le déploiement du kit a été réalisé les 26 et 27 août, dans le cadre des actions de sensibilisation 
des agents de l’EID sur la commune du Versoud, alors que ces interventions se déroulaient de 
manière standard sur la commune de Meylan. Dans l’ensemble, 146 logements ont fait l’objet 
d’une visite à Meylan (dont 72 visites et 74 absences ou refus) et 214 sur le Versoud (dont 132 
visites et 82 absences ou refus), pour un total de 132 kits distribués.

À cause des mesures de confinement, la mesure d’impact 
auprès des habitants n’a pu quant à elle être réalisée que du 
07 au 14 novembre, soit un temps relativement long après la 
distribution des kits. Elle a été menée en faisant varier les jours 
et plages horaires de recueil (soirée, week-end, journée, etc.), 
afin d’assurer un recrutement aléatoire. Cette mesure en face-
à-face s’est appuyée sur un questionnaire, qui était proposé en 
ligne lorsque les personnes étaient absentes au moment du 
passage de l’enquêteur (un flyer avec un QRcode pour accéder 
au questionnaire était déposé dans la boite aux lettres). Le 
questionnaire abordait les leviers visés par l’action (l’image du 
MT et de sa présence, la norme et la facilité perçue, le sentiment 
de partage des actions, et la réalisation des comportements). 

Zone « contrôle » - Meylan Zone « test » - Le Versoud

Flyer pour orienter vers le questionnaire

1. Méthodologie
Deux zones, situées à Meylan et au Versoud, comparables parce que relativement similaires 
dans la typologie d’habitations, profil de populations, etc. ont été sélectionnées pour réaliser le 
test des dispositifs :
• Zone contrôle : Meylan
• Zone test : Le Versoud
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La part du comportement

Williamson & al., 2018 / Project Drawdown
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RessourcesEn français : 

Ø Dan Ariely (2008). C’est (vraiment?) moi qui décide. Les raisons cachées de nos choix. Paris, Flammarion => Une introduction sur les limites 
(prévisibles) de la rationalité

Ø Daniel Kahneman (2011). Système 1/Système 2. Les deux vitesses de la pensée. Paris, Flammarion => LE livre d’introduction aux biais de la 
décision

Ø Deux rapports de l’ADEME sur les changements de comportements => sur l’accompagnement au changement et le rôle des outils numériques
https://www.ademe.fr/changer-comportements-faire-evoluer-pratiques-sociales-vers-plus-durabilite
https://www.ademe.fr/analyse-opportunites-laccompagnement-changement-comportement-automatise-regard-laccompagnement-humanise
Ø Le rapport rédigé par Thibaud Griessinger pour la DITP => Introduction et exemples d’application des sciences comportementales à la Transition
https://www.modernisation.gouv.fr/sites/default/files/transition_ecologique_-_lapport_des_sciences_comportementales_20_01.pdf
Ø La page dédiée de la Direction Interministérielle de la Transformation Publique => avec leurs projets et leur offre d’accompagnement
https://www.modernisation.gouv.fr/loffre-daccompagnement-de-la-ditp/sciences-comportementales
Ø Un guide développé par le GRAINE Rhône-Alpes sur les théories du changement => Pour mieux comprendre les théories du changement
https://www.graine-ara.org/nos-actions/les-outils-ecocitoyennete-des-adultes-accompagner-le-changement

En anglais :

Ø Les « Dragons de l’Inaction » => Une des articles les plus cités sur les freins psychologiques à la Transistion
https://web.uvic.ca/~esplab/sites/default/files/2011%20Climate%20Change%20in%20AP%20Dragons%20.pdf
Ø Un des rapports de l’OCDE => L’applications des sciences comportementales aux problèmes environnementaux sous un regard international
http://www.oecd.org/environment/tackling-environmental-problems-with-the-help-of-behavioural-insights-9789264273887-en.htm
Ø La boîte à outil de l’OCDE (BASIC Toolkit) => Un outil pratique pour appliquer les sciences comportementales
https://www.oecd.org/gov/regulatory-policy/tools-and-ethics-for-applied-behavioural-insights-the-basic-toolkit-9ea76a8f-en.htm
Ø Le rapport des Nations unies pour l’environnement => Quand l’ONUe s’empare des ssiences comportementales
https://www.unenvironment.org/news-and-stories/story/nudge-action-behavioural-science-sustainability
Ø Les deux rapports importants de la Banque Mondiale => pour un aperçu global des enjeux et applications des sciences comportementales :
https://www.worldbank.org/en/publication/wdr2015
http://documents1.worldbank.org/curated/en/710771543609067500/pdf/132610-REVISED-00-COUNTRY-PROFILES-dig.pdf

https://www.ademe.fr/changer-comportements-faire-evoluer-pratiques-sociales-vers-plus-durabilite
https://www.ademe.fr/analyse-opportunites-laccompagnement-changement-comportement-automatise-regard-laccompagnement-humanise
https://www.modernisation.gouv.fr/sites/default/files/transition_ecologique_-_lapport_des_sciences_comportementales_20_01.pdf
https://www.modernisation.gouv.fr/loffre-daccompagnement-de-la-ditp/sciences-comportementales
https://www.graine-ara.org/nos-actions/les-outils-ecocitoyennete-des-adultes-accompagner-le-changement
https://web.uvic.ca/~esplab/sites/default/files/2011%20Climate%20Change%20in%20AP%20Dragons%20.pdf
http://www.oecd.org/environment/tackling-environmental-problems-with-the-help-of-behavioural-insights-9789264273887-en.htm
https://www.oecd.org/gov/regulatory-policy/tools-and-ethics-for-applied-behavioural-insights-the-basic-toolkit-9ea76a8f-en.htm
https://www.unenvironment.org/news-and-stories/story/nudge-action-behavioural-science-sustainability
https://www.worldbank.org/en/publication/wdr2015
http://documents1.worldbank.org/curated/en/710771543609067500/pdf/132610-REVISED-00-COUNTRY-PROFILES-dig.pdf



