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Résumé :

Pour encourager le report modal en France, les politiques publiques ont jusqu’a
présent porté surtout sur le renfort d’offre de transport et la mise en place de mesures
coercitives. Ces actions ont permis de réduire ’'usage de la voiture dans les cceurs urbains des
grandes villes a partir de 2006 (CERTU, 2012), mais restent un challenge dans les zones
périphériques, rurales ainsi que dans les villes moyennes.

L’augmentation des cofits d’exploitation accompagnés d’une baisse de la participation des
usagers (UTP, 2016) et de restrictions budgétaires rendent difficile le maintien du renfort
d’offres. Les mesures coercitives sont politiquement compliquées a mettre en place, car elles
obtiennent rarement I’adhésion des automobilistes, surtout lorsque des solutions alternatives
crédibles ne sont pas proposées en paralléle (Alaux, 2011; Gérling and Schuitema, 2007).
Dans les années 2000, le marketing individualisé est venu compléter la palette d’outils visant
a encourager la réduction de I’autosolisme. Son objectif est d’agir sur le report modal par le
biais de la communication, ’information, 1’accompagnement, la pédagogie... Il s’agit de
créer la demande pour les modes alternatifs chez les ménages.

Cette mesure a 1’avantage d’étre moins couteuse que le renfort d’offres, d’étre bien accueillie
puisqu’elle repose sur une approche positive, et surtout de présenter de bons résultats de
transfert modal (réduction en moyenne de 10 % des km) (Certu 2001 ; Chatterjee et al. 2007 ;
Bonsall 2009). Toutefois, le marketing individualisé tel qu’il est appliqué aujourd’hui, est
codteux (Rocci and Lagadic, 2018) et chronophage, car il implique l’intervention d’un
conseiller mobilité pour informer et accompagner les voyageurs dans leurs changements. Par
consequent, sa mise en ceuvre se fait sur un échantillon de taille réduite et sur une période
limitée. Les outils numériques permettent 1’automatisation de certaines tiches qui pourraient
permettre de s’affranchir de ces limites.

Le modeéle transthéorique (TTM) (Prochaska and DiClemente, 1983) s’appuie sur les
théories du changement de comportement développées en psychologie sociale. D’aprés ce
modele, changer de comportement se fait en 5 étapes : la pré-contemplation, la contemplation,
la préparation, I’action et la maintenance (Prochaska James O. et al., 2008). Selon I’étape a
laquelle se trouve I’individu, le changement qu’il doit opérer est différent et, par conséquent,
la mesure incitative a appliquer pour 1’y aider. La plupart des actions de marketing
individualisé concernent le passage a 1’action (Bordeaux Métropole, 2017 ; Conseil Régional
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de Bourgogne, 2012 ; SMTC, 2017). Peu d’études portent sur les étapes de pré-contemplation
et contemplation alors qu’elles sont tout aussi importantes puisqu’elles préparent les individus
aux mesures portant sur le passage a 1’action.

Les actions mises en place pour sensibiliser les individus qui n’ont pas encore
I’intention de changer de comportement (pré-contemplation) ou pour les personnes qui ont
pris conscience des avantages et des inconveénients de changer de comportement, mais qui ne
sont pas encore prétes a le faire (contemplation) sont des communications larges et peu
ciblées (campagnes d’affichage, flyers, campagnes publicitaires dans les journaux et
magazines...). Or, la communication ciblée est plus efficace pour changer les comportements
(Skinner et al., 1999). Grace aux outils numériques, il est désormais possible de cibler et
contextualiser une communication. Par conséquent, nous avons souhaité tester les possibilités
de ce support pour impulser des changements de comportement de mobilité a partir d’une
communication ciblée et contextualisée ayant pour but d’agir sur les étapes de pré-
contemplation et contemplation.

Afin de vérifier que des messages ciblés facilitent le passage d’une étape du modéle
TTM a une autre, une campagne de marketing individualisé a été traduite sur le support
digital au travers d’un algorithme nommé Max. Le support digital choisi est une application
mobile nommée Emily. Elle permet la recherche d’itinéraire pour la voiture, ainsi que pour les
transports en commun, le vélo et la marche a pied. Elle propose également un bilan mobilité
(GES, calories, km, dépenses par jour, mois et année). Elle permet surtout de diffuser, a la
suite du résultat d’itinéraire voiture, une communication de type publicitaire (image et
message) en faveur d’une solution alternative pertinente. L’utilisateur regoit également ce
type de message pour ses déplacements domicile-travail le matin et le soir sous forme de
notification. Max, est 1’algorithme qui correspond au conseiller mobilité digital. Il définit la
communication la plus adaptée a diffuser pour une personne, un trajet et une heure précise.
Les messages diffusés mettent en avant les avantages de la solution alternative sans jamais
critiquer la voiture. L’objectif est de garder une communication exclusivement positive.

Emily a été expérimentée sur le territoire de Bordeaux Métropole de février a
décembre 2018. Les testeurs étaient des automobilistes qui vont au travail au moins trois fois
par semaine en voiture et qui possedent un téléphone Android (version 5.0 minimum). Ils ont
été recrutés au travers d’une communication diffusée par 7 entreprises engagées dans une
démarche de plan mobilitél. Chaque testeur devait dans un premier temps répondre a un
questionnaire (121 réponses), qui permettait a la fois d’établir 1’étape dans laquelle il se
trouve avant expérimentation et de recueillir des données telles que I’age, le domicile... pour
permettre a Max de diffuser les messages appropriés. Aprés avoir répondu au questionnaire,
ils pouvaient se connecter a 1’application. Les données d’utilisation étaient enregistrées afin
de déterminer le taux d’utilisation et I’intérét pour les messages incitatifs. A la fin, il était
demandé aux testeurs de répondre a un questionnaire post-expérimentation dans le but
d’établir la nouvelle étape dans laquelle se trouvent les individus.

L’intervention portera sur la description de la méthode utilisée pour mener
I’expérimentation, sur la présentation des outils (Max et Emily), ainsi que sur 1’exposition des
résultats sur le changement de comportement de mobilite.

1 Anciennement PDE (Plan de déplacement entreprise)
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