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Un consommateur sous influence… En tant que consommateur, 
l’individu est victime de biais, ce qui 
limite sa capacité à se comporter de 

manière responsable sur le plan 
environnemental 



• labels auto-décernés 
• simples allégations 
• éléments d’exécution publicitaire 
• affichage des unités d’émissions 
• expression des unités d’émissions 

2009, “Le greenwashing publicitaire est-il efficace ? Une analyse de l'élaboration négative des éléments d'exécution”, AFM Congress, Londres, United Kingdom, 14-15 may. 
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5 2015, “Can evoking nature in advertising mislead consumers? the power of 'executional greenwashing'”, International Journal of Advertising, 34, 1, 107-134. 

Biais identifiés 



• labels auto-décernés 
• simples allégations 
• éléments d’exécution publicitaire 
• affichage des unités d’émissions 
• expression des unités d’émissions 

6 2013, “Counterproductive environmental performance displays: Lessons from the automotive sector”, Public Policy & Marketing Conference, Washington, USA, 30 may-1 june. 
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• labels auto-décernés 
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7 2016, “Is bigger always better? The unit effect in carbon emissions information”, International Journal of Research in Marketing, 33, 1, 204–207. 

Biais identifiés 



Théories de la persuasion et des biais 
• Système 1 (Kahneman 2011) / persuasion périphérique (Petty & 

Cacioppo 1981, MacInnis et al. 1991)  
– Manque de motivation (les écolos sont moins biaisés) 
– Manque d’opportunité (l’ajout d’une contrainte cognitive ou 

temporelle augmente le biais) 
– Manque d’aptitude (les « experts » sont moins biaisés) 

• Utilisation d’heuristiques, i.e. des opérations mentales 
rapides et intuitives pour faire sens de l’information à 
disposition, pour « attribuer » cette information (Festinger 1954) 

 

Pourquoi ces biais ? 



« si la marque affiche ses émissions 
de carbone dans sa pub,  
c’est qu’elle en est fière » 

12 2013, “Counterproductive environmental performance displays: Lessons from the automotive sector”, Public Policy & Marketing Conference, Washington, USA, 30 may-1 june. 



« chiffre élevé = grosse quantité  » 

13 2016, “Is bigger always better? The unit effect in carbon emissions information”, International Journal of Research in Marketing, 33, 1, 204–207. 



Corriger les biais ? 

• Jouer sur la motivation : 
sensibilisation / éducation 

• Jouer sur l’opportunité : 
disponibilité de l’information 

• Jouer sur l’aptitude : 
compréhensibilité de l’information 



Corriger les biais ? 

• Jouer sur la motivation : 
sensibilisation / éducation 

• Jouer sur l’opportunité : 
disponibilité de l’information 

• Jouer sur l’aptitude : 
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Pour un affichage 
environnemental 

largement diffusé, sous un 
format facilement 
compréhensible et 

idéalement homogène 
entre les catégories de 

produit 

Testé dans le cadre de différentes recherches pr-citées. 
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2016, “Is bigger always better? The unit effect in carbon emissions information”, International Journal of Research in Marketing, 33, 1, 204–207. 



17 

Un consommateur sous influence… 
 un consommateur victime de 

biais, que l’on peut chercher à 
corriger, notamment grâce à 
l’affichage environnemental. 

 
Mais on peut aller plus loin si le 
consommateur est biaisé d’une 

manière systématique… 
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Un consommateur BIAISABLE 



« Nudger » 

• Ré-orienter les attributions en modifiant 
« l’architecture de choix » 

• Illustration : le cas du retrait du suremballage 
– Heuristique : « s’il n’y a pas de suremballage, c’est 

que c’est moins bon »  préférence biaisée pour 
les produits suremballés 

– Implication : dilemme du prisonnier : pas de retrait 
 
 

 

2015, “Consumer responses to elimination of overpackaging on private label products”, International Journal of Retail & Distribution Management, 43, 4/5, 329-349. 



« Nudger » 

• Ré-orienter les attributions en modifiant 
« l’architecture de choix » 

• Illustration : le cas du retrait du suremballage 
– Solution : légiférer au niveau sectoriel  
– Nouvelle heuristique : « si tous les industriels 

retirent leur suremballage, c’est que le 
suremballage n’est pas un signe de qualité » 

 
2017, “’Thinking outside the packaging box’: should brands consider store shelf context when eliminating overpackaging?” Journal of Business Ethics, forthcoming. 



« Nudger » 

• Contre-biaiser en créant les conditions du jeu 
d’un autre biais (feedback, priming, option 
par défaut…) 



Un consommateur qui « s’auto-biaise » trouvé 
 sur  

• Constat : les consommateurs verts cèdent à la 
surconsommation sur leboncoin.fr  

• Théorie du self-licensing (Miller & Effron 2010, DeWitt 

Huberts et al. 2012) appliquée à la surconsommation 
• Quand frugalité rime avec matérialisme (Richins 

& Dawson 1992) 

2017, “Sustainability of the sharing economy in question: when second-hand peer-to-peer platforms stimulate indulgent consumption”, Technological Forecasting & Social Change, forthcoming.  



Merci pour votre attention ! 
 

Les travaux cités sont tous accessibles sur le site 
www.marketingandpublicpolicy.com  
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