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Notre mission : permettre aux entreprises et collectivités de s’engager, d’agir et
d’avancer concretement sur la voie collective de la neutralité carbone
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ENTREPRISES ET ORGANISATIONS COLLECTIVITES ET TERRITOIRES

Comment se préeparer Comment arriver
et pérenniser son entreprise a la neutralité carbone
dans un monde décarboné? et rendre son territoire résilient ?
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Les co-porteurs

APCC

L'Association des Professionnels en
Conseil Climat Energie et
Environnement représente les
bureaux d'études qui conseillent les
entreprises, collectivités et
etablisserments publics sur les
sujets ligs a la transition
energetigue. Parmi ses actions
phares, elle anime des groupes de
travail metiers, organise des
webconférences et événements,
publie des articles et autres
livrables.

EX ADEME
REPUBLIQUE
FRANCAISE .
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ADEME

LAgence De 'Environnement et de
la Maitrise de 'Energie participe a
la mise en ceuvre des politiques
publiques dans les domaines de
l'environnement, de 'énergie et du
développement durable. Elle met a
disposition des entreprises,
collectivités locales, pouvoirs
publics et grand public ses
capacités d'expertise et de conseil.

SDABC

ABC

Drepuis 20N, l'Association Bilan
Carbone [ABC) participe
activement a la lutte contre le
changement climatique en
federant les expertises, en
sensibilisant les parties prenantes
et en mettant a disposition des
organisations les solutions et
bonnes pratigues adéquates -3
l'echelle national et international -
pour réussir leur transition énergie-
climat.

e
FEDERATION

CINOV

Fédération CINOV

Le CIMNOV est |a fedération
patronale représentative des
metiers de la prestation
intellectuelle du conseil, de
l'ingenierie et du numerigue. Ses
domaines d'activités sont variés,
allant de la construction au
tourisme en passant par
l'environnement, 'énergie et le
changement climatique.
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RN RE I =
Soutenir le SVC

Mous avons a ceeur de proposer un événement accessible a tous et

donc 100% gratuit pour les participants. Cependant, pour qu'un tel
evenement puisse avoir lieu, nous devons déployer de nombreuses
ressources (humaines, techniques)... Qui nécessitent un certain financement !

Si vous appréciez notre initiative, et pour compléter les ressources apportées
par les co-porteurs et nos sponsors, nous vous invitons a nous montrer

votre soutien en laissant un pourboire a prix libre pour votre participation a Autre montant

I'événement ! Par exemple, vous pourriez imaginer faire don du montant du
repas, du billet de train ou de I'hétel que vous auriez paye si vous vous etiez SOUTENIR LE SVC

deplace.

MNB : votre contribution ne pourra pas faire I'objet d'une défiscalisation.

www.sommetvirtuelduclimat.com



67 millions de contributeurs !

Nudge et marketing social,
des méthodes efficaces pour changer les comportements '
X



> LINKUP
FACTORY

Co-construire des démarches d’engagement ambitieuses
et les faire résonner aupres de tous les publics concernés

domaines
d'expertises

XX
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Comment mettre collaborateurs et citoyens
en mouvement autour des enjeux du climate

!

— ee® 1

Sandrine RAFFIN

Présidente et fondatrice de la LinkUp Factory °

La promesse augmentée, la Responsabilité sociétale Cqmllle KI RN

des marques, nouveau levier d'adhésion (2017) Consultante RSE

Expertise et publications dans le domaine du Formée aux méthodologies de
marketing social et du changement de changement de comportement

comportement (Livre en 2019 chez Dunod)
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Parmi les préoccupations citées qu’est-ce
qui vous préoccupe le plus?

Le changement
climatique

La pollution
des océans
TS el

Top #3

La pollution
atmosphérique

G

Observatoire des comportements engagés 2021 — IPSOS x LinkUp

Factory



OBSERVATOIRE
DES COMPORTEMENTS
‘ ENGAGES

LLINKUP
ﬁmc—éljw E

des Francgais estiment pouvoir
contribuer a lutter contre le
réchauffement climatique

Des Francais qui se sentent
majoritairement impuissants face aux
questions environnementales...

497

Comment vous sentez-vous par rapport aux problémes environnementaux ¢

Qﬁxervoﬁoire des comportements engagés 2021 — IPSOS x LinkUp

Factory



Limiter le
gaspillage

“
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- L aa
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|
-
.
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Recycler mieux
et plus les
déchets

Modifier ses modes
de déplacement
au quotidien

Consommer
moins

Rénover
son logement

Observatoire des comportements engagés 2021 — IPSOS x LinkUp

Factory



La mise en place d’actions pour réduire les émissions
de gaz a effet de serre

Q20. Je vais vous citer des actions qui pourraient réduire les émissions de gaz a effet de serre. Pour chacune, dites-moi si...

m Ensemble des Francais
)/ 1560 répondants Trier tes déchets | = N T D 1% 0 +1
Couper mon chauffage et mon chauffe-eau en cas dabsence prolongée 1% 0 +3
Veiller a acheter des légumes de saison - 0 +1
Eteindre les appareils Slectriques qui restent en veille 1% 043
Chosir des produits avec peu demballage - 043
Baisser la température de son logement de deux ou trois de%{:er:mi::::r:::zg'l?;t::tl: 1% 0 +3
Acheter de préférence des produits locaux 1% 01
Consommer moins 1% 044
Choisir des produits ayant meins d'impacts sur lenvironnement (écolabels) 1% 0 +2
Ne pas prendre lavion pour ses loisirs 1% o7
Limiter la consommation de viande de mon foyer 53% 21% 15% 10% 74% 0 +3 :
Se déplacer en vélo ou & pied plutét quen voiture 1% 0+3 B
Privilégier les achats de vétements de seconde main plutst que les achats neufs 1% Nouvel item :
Utiliser Les transports en commun plutst que ta voiture |INEZ 7 77 S ¥ A T T | 1% o+
Faire du covoiturage ou de l'auto-partage 19% 21% 22% - = 3
W oeeeoan e e et [ ey
* En 2017, I'item était « Bai la température de son | 1t de deux ou trois degres lhiver »
. Direction Executive, Prospective, Recherche 109 21/10/2021

Les représentations sociales du changement climatique - ADEME Octobre 2021




L’écart entre l'intention et I'action

Why am
| always
so tired?!

something | could
DO about it!

Go to bed earlier,
eat healthier, go
for a walk...

Not enough sleep, poor diet,
dehydration, not enough

theAwkwardYeticom

T



EQ ADEME 4. Les solutions pour réduire I’effet de serre / le réchauffement climatique
REPUBLIQUE R . s . . .
FRANCAISE a. Les solutions globales pour réduire I'effet de serre / le réchauffement climatique
o i

Les solutions face au changement climatique

Q11. De ces quatre opinions, laquelle se rapproche le plus de la votre ?

m Ensemble des Francais 55 ans ou plus
1" 1560 répondants 1139 répondants

58%

Il faudra modifier de facon importante nos modes
de vie pour limiter le changement climatique

Clest aux Etats de rechercher un accord au niveau
mondial pour limiter le changement climatique® 17% 18%

1%

Le progres technique permettra de trouver des
solutions pour limiter le changement climatique

ILn'y a rien a faire, le changement climatique est
inévitable.

oy
w
X

NSP 1%

* Avant 2021, l'item était formulé : = C'est aux Etats de réglementer, au niveau mondial, le changement climatique »

Les représentations sociales du changement climatique - ADEME Octobre 2021




FONDEMENTS THEORIQUES
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QICHARD H THALER
CASS P SUNSTEIN

Daniel Kahneman (2002)
Richard Thaler (2017)

Esther Duflot (2019)

NEW YORK TIMES BESTSELLER

REDICTABLY
YNOILV Y|

The Hidden Forces That
Shape Our Decisions

NUDGE ET
MARKETING SOCIAL

Clés et expériences inspirantes
pour changer les comportements

Réussir a changer les comportements
pour sauver la planéte

DANIE_L_K_@‘LNM
X NOBEL D'ECC
JJ JHJJ_J -
r] -
\hhijil V. Banerjee _) f_) j_H,J J /
Esther Duflo Les deux vitesses de la pensée

Repenser
la pauvreté

PRIX NOBEL
D"ECONOMIE

...et en France un institut créé en 2021

Institut du

Marketlng
SOCIal LA S

T



La FORCE de 'lMPACT COLLECTIF

Théories du
Collective impact

A COMMON
COORDINATING AGENDA
ORGANISATION/S FOR CHANGE

COLLECTIVE
ST IMPACT o

FOR DATA
& RESULTS

Modélisé a Stanford

T



SYSTEM 1 SYSTEM 2

Intuition & Instinct Rational thinking
Unconscious a Takes effort
Fast Slow
Associative Logical
Automatic pilot Lazy
Indecisive

Source: Daniel Kahneman




Facteurs cognitifs
(également
appelés « Facteurs
personnels »)

+ Connaissances
+ Attentes

«  Attitudes

Déterminent le
comportement

Facteurs environnementaux Facteurs
«  Normes sociales comportementaux
* Accés dans la communauté + Compétences

* Influence sur les autres * Pratique

(capacité a changer son . Confiance dans sa
propre environnement) propre efficacité




Changement de comporiements :
des moteurs différents selon les profils

28% 547% 18%
Show Me Help Me Make Me

Les engagés optimistes (17%) Les engagés frustrés (24%) Les attentistes résignés (15%)

Les engagés confiants (11%) Les concernés empéchés (30%) Les indifférents (5%)
Confort financier (revenus élevés, CSP+) Freinés de 2 facons différentes : ne L’environnement n'est pas un sujet
Confort sociétal (grande confiance en voient pas les résultats de leur efforts quiles m’rerpellgnt;
I'entourage ou les institutions) et/ou n'ont pas les moyens d'agir lls sont plus sensibles aux

(notamment financiers) problématiques sociales

XX



Leviers pour enclencher le changement de comportemen

L'implication par
I'identification
aux pairs

___"*u . = ~

Transmetire des messages/pratiques par les pairs
pour favoriser I'ancrage de nouveaux
comportements : sentiment de proximité, construction

identitaire, construction de normes communes.

Maximiser pas a

JReeled Pas 'engagement et

BN S e sentiment d'auto-
Yl efficacité

Proposer des objectifs percus comme atteignables
pour développer le sentiment d’efficacité personnelle
et favoriser 'engagement dans le processus du
changement de comportement.

Le role

» fondamental de
I'expérientiel
Proposer une approche expérientielle,

I'apprentissage par I'expérience, en complément &

I'information pour impliquer la cible et susciter son
engagement et son adhésion.

Adopter une tonalité
positive et axer

la démarche sur

le plaisir pergu

Adopter un discours orienté sur les bénéfices associés au
changement de comportement avec des messages

simples et ludiques, en évitant les messages

culpabilisants, injonctifs. RM



Le NUDGE, I'un des outils du changement de comporiemen

Consommation d’eau

KitKettle — AgroParisTech

T



LA METHODE LINKUP

_ CO-CONSTRUCTION STRATEGIE TEST DEPLOIEMENT >

) ] Définition et test du dispositif
Analyse de la Mise en perspective sur un petit groupe et dans

litterafure, benchmarks et co-construction lors un femps donné pour pré-
internationaux, analyse

Mise en place du
suivi du dispositif &
grande échelle et

i 5dié évaluer le fonctionnement .
fine de np’rre public de ijeess\l,\(/)(?ri?heodlees du dispositif et I'optimiser en OJus’remen’rs
cible ¥ vue de son déploiement confinus
A 4
Etat des lieux et Identification des Mise en place du Evaluation et
affinage de la freins et des premiers dispositif et suivi de I'impact
problé:ncﬂiglu e etde leviers ajustements du dispositif
a cible

Workshops Living Lab SAVE registered ﬁ



QUI PEUT AGIR POUR LE CHANGEMENT ?

Acteurs ayant le pouvoir de faire évoluer le monde dans lequel on vit

Les entreprises

Le maire de votre commune

Le président de la République

Le président de votre région

Les associations

Les gens qui vivent autour de moi
Le président de votre département
Le député de votre circonscription
Le Parlement européen

Les syndicats de salariés

Les médias

Les partis politiques

Les réseaux sociaux

Les représentants locaux des communautés religieuses
B TOTAL OUI

ETOTAL NON

T 0%
A Y 5%
7 T 5%
T A T 10%
8%
9%
Y S Y ¥ T 10%
11%
Y Y A 11%
10%
3% 8%
. 10%

65% 9%
12%

26%

0
/0 D

Ne se prononce pas

Baromeétre des Territoires 2021 EL A B E ﬁ



Faire des collaborateurs des
contributeurs a lI'action
climatique de lI'entreprise

XX



Missions de "I'entreprise responsable"

Veiller a la bonne santé et sécurité des salariés NN | 48%
Exercer son activité tout en respectant I'environnement NN ] 41%
Former ses salariés pour développer leurs compétences [INIZNN | 39%
Agir pour |'égalité femme-hommes INIEENN | 39%
Assurer un juste partage de la valeur crée par... IS | 36%
Favoriser l'insertion des jeunes NI | 34%
Contribuer au développement des territoires NG | 27%
Promouvoir la diversité dans I'entreprise W@ | 14% LTOTAL
Autres B 1% M En premier ?

Baromeétre des Territoires 2021 EL A B E ﬁ



Leviers pour mobiliser les collaborateurs

#1 COMPREHENSION

Poser les enjeux DD
du secteur/de

I'entreprise et les
piliers d'engagement
qui en découlent

OUTILS

Définir les fondamentaux :
Action pédagogique +
Naming + Elevator Pitch +
Communiquer objectifs a
atteindre

#2 APPROPRIATION

Rendre le sujet
tangible et
appropriable par
chacun dans son
métier, son quotidien

Faire valoir la méthode de
« I'entonnoir inversé » pour
faciliter I'appropriation de
chacun



SOLIDARITY

COMMITMENT
@BEL & OUTSIDE

Ce que je fais déja
quotidiennement est connecté
avec la stratégie RSE

= LA FIERTE

Donner & voir et faire
comprendre la démarche
globale de mon entreprise
et ses engagements DD

= LA BIG PICTURE

Je peux faire plus et contribuer par
d'autres actions dans ma vie
quotidienne

= L'ENGAGEMENT

T



Leviers pour mobiliser les collaborateurs

#1 COMPREHENSION

Poser les enjeux DD
du secteur/de

I'entreprise et les
piliers d’engagement
qui en découlent

OUTILS

Définir les fondamentaux :
Action pédagogique +
Naming + Elevator Pitch +
Communiquer objectifs a
atteindre

#2 APPROPRIATION

Rendre le sujet
tangible et
appropriable par
chacun dans son
métier, son quotidien

Faire valoir la méthode de
« I'entonnoir inversé » pour
faciliter I'appropriation de
chacun

#3 ACTION

Faire de chaque
collaborateur un
acteur a part entiere

Avoir des relais dans
I'entreprise, des
ambassadeurs, en co-
construisant et en générant
I'interaction

XX



%

()

ni

fraduire

Co-construction du
plan

Formation
Ambassadeurs

Lancement

A\ 4

7 .

Déploiement



Leviers pour mobiliser les collaborateurs

En faire un sujet de fierté personnelle et
professionnelle pour perenniser
I'engagement



Amener les citoyens a contribuer a
la lutte contre le rechavuffement
climatique

—

T



Secoués par la crise sanitaire, les Francais
redéfinissent leurs essentiels et sacralisent leur

« premier cercle » social et géographique

Villes climatiquement neutres et
intelligentes en Europe en 2030 : 'appel a
manifestation d'intérét est ouvert

SOCIAL ET STRUCTUREL
Leadership Valeurs religieuses et culturelle
Ressources et services Normes de genre
Politiques et régulations Médias et technologie
Orientation et protocoles Equité en matiére de revenu

COMMUNAUTAIRE
Leadership
Accés 3 linformation
Capital social
Efficacité collective

FAMILLE ET RESEAUX DE PAIRS

Influence des pairs
Communication entre conjoints
Influence du conjoint et de la famille
Soutien social

INDIVIDUEL
Connaissances
Compétences
Valeurs et croyances
Confiance dans sa propre efficacité
Perception des normes
Perception des risques
Emotion

T



-= Comment mobiliser les citoyens ?

#1 COMPRENDRE

Mettre nos
actions/impacts en
résonance avec les

enjeux DD / sociétaux
de noftre
communauté

OUTILS

Action pédagogique

+ Filrouge / naming de
programme

+ clarification des
objectifs

#2 IMPLIQUER & MOBILISER

Recruter et co-
construire avec les
ambassadeurs locaux
pour mettre en route
une dynamique de
changement

Identification au sein des
collectivités / instances
locales

+ Formation

#3 MESURER et
CHANGER d’ECHELLE

Ajuster gréce a la
mesure et relayer les
solutions concretes
aupres des citoyens

Modele SAVE et
processus de Living Lab
Collective impact
Déploiement




SAINT-MARTIN La commune poursuit son engagement en faveur de la mise en ceuvre d’énergies renouvelables.

Les enfants ont été entendus par la population

JoELLE Anzivy

enfants ambassadeurs des
s renouvelables, le con

‘est pas courant. A Saint
tefois, cest une réali

& puisque les deoliers des Se et
6e primaires (7H-8H) ont acti-
vement collaboré avec des étu-
de la HES-SO de Sierre,
pour élaborer des propositions
susceptibles de profiler Iavenir
que de leur com

Les citoyens, venus en nombre
pour assi t ala
présentation des résultats des
travaux, ont été sensibles aux
arguments des jeunes. Tis ont
é leur feu verypour que des
études et évaluations profession
nefles complémentaires sur les
diinstallations hydrauli-

nune.

¢ récemme

naux puissent
: rapport phase 1 SIA est en

«Nous sommes désormais blin-
dés sur toutes les possibiltés de

toirex, sest réjoui e président
Louis Moix. «Le projet de turbi

ge des eaux propres pourrait ra-
ment oncrétiser et & moin-

iour des conduites deau»

les jeunes est celle du soleil hiver. «Nous allons ouvrir le capi

Un processus de crowdfun
ding pour 40% 2 60% du capital

fiaisdarslecadredelamised. - Jog @auX

UN PREMIER PRIX POUR
LE MEILLEUR DOSSIER

Le ler prix de 1000 francs a 616 46
comé 3 Jirgen Brunner, Valentin
Raboud, Laurent Cereda, Sébas-
tien Permuchoud, Fanny et Mathias
Gaspoe. L'équipe gagnante sou-
haite dépenser ce pécule lors
dune soiée commune, avec leurs
familles, & fobservatoire de Saint-
Luc oA

Les &wdiants de la HES-SO

atles ¢loves des 5e e 6e primaires
ont proposé différentes pistes
pour assurer Fautonomic
énergétique de la commune.

LS IS51 RN

leur garantir un rendement de 2%

4% sur vingt ans

Ce projet pilote mené A
Martin séduit déj3 dautres loca-
lités, dont Gréne, dés la pro-
chaine rentrée scolaire.

L'un des résultats de ce
processus
de co-design

est la co-création de
valeur sociale (bénéfice).




LA METHODE SAVE

Schéma d’évaluation selon les 4 dimensions de SAVE

Modéle d'évaluation
et de pilotage SAVE
Systeme/Acteurs/Valeur/Empowerment

Micro/meso/macro
Mesure du niveau d’impact

Nombre de personnes
cibles touchées a chaque niveau

ACTE U RS Les notes de 1 a 5 sont la synthése d'un

Mesure de la participation panier d'items notés, définis en amont
(en quantitat'rf) de l'intervention sur la base des objectifs

Vs I'objectif défini en TO & atteindre, item par item.

R Mesure de la valeur créée
‘ pour les cibles relais
% . et les cibles finales
S - (Questionnaire de satisfaction, efficacité

‘* - percue, sentiment de compréhension,
N LT se sentir partie prenante, etc)

5
f4 .
BN VALEUR
1
0

EMPOWERMENT

Mesure de |'autonomie contributive acquise

vs |"objectif défini en TO A mesurer en TO, puis
(Mesure des actions complémentaires mises en place) achaque étape majeure

XX



UN EXEMPLE DE NUDGE

La compagnie OPOWER envoie ce type de factures a 600 000 foyers aux Etats-Unis :

Le mois dernier, vous avez utilisé 15 % de moins

Comparaison avec le voisinage le mois dernier | =~ " ° o
d'électricité que vos voisins efficaces

Votre niveau d'efficacite :
- E——— /& |SUPER ©©)
Voisins efficaces 596 ggus%\ MOYENNE
Tous les voisins 1092 g

* kWh - une ampoule de 100 watts allumée pendant 10 heures consomme 1 Kilowattheure

Les foyers touchés ont immédiatement baissé leur consommation
énergétique de 2% (soit I'équivalent de I'effet d'une hausse de 15% du
prix de I'énergie et d'une économie de 250 millions de dollars sur leur

facture énergétique) ﬁ



? 2

? 2

Et vous, qu’allez-vous metire en ceuvre pour
mobiliser vos collaborateurs ou

vos concitoyens ?!!
?

?

Nous contacter:
Sandrine RAFFIN sandrine.raffin@linkupfactory.com
Camille KIRN camiille.kirn@linkupfactory.com



mailto:sandrine.raffin@linkupfactory.com
mailto:camille.kirn@linkupfactory.com
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Donnez-nous votre avis sur cette wehconférence




