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Communication et mobilité
Quelle stratégie adopter 2

Travail, famille, loisirs... les projets liés & la mobilité ont des impacts importants sur tous les
aspects de la vie quotidienne des citoyens et touchent surtout & leurs habitudes. Complexes et
multifactoriels, les projets, les choix et les décisions prises sont souvent difficiles & expliquer, les
changements de comportement difficiles & obtenir.

le Conseiller en mobilité est donc sans cesse appelé & informer, expliquer, donner des arguments
pour accompagner la mise en ceuvre de projets de mobilité qui ont un impact sur le partage de
I'espace public, le stationnement, |'offre de fransport public ou les nouveaux services de mobilité.
Il doit mettre en ceuvre une démarche de communication : développer des outils, prendre la
parole, argumenter, inciter & changer de comportement... Comment faire 2
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“ CONTEXTE

Foncer téfe baissée dans la production d'un outil (« on va faire une affiche, une réunion... »)
n'est jamais une bonne solution | Seule une réflexion préalable permetira de mettre en place un
dispositif de communication pertinent. Pourquoi communiquer 2 A qui s'adresser 2 Avec quel
message ¢ Ce n'est que lorsque ces éléments ont été clarifiés que se pose, naturellement, la
question des canaux & privilégier ef de la fréquence.

Cette importance de la réflexion stratégique préalable a été le fil rouge des afeliers organisés
en mars et en septembre 2017 pour les CeM. Une mini-exposition de visuels - bons ef moins
bons - réalisés dans le cadre de projets de mobilité a permis & chaque participant de s'inspirer
et d'ancrer sa réflexion & partir de cas concrets. Répartis en table de discussion, les participants
ont ensuife planché sur 3 questions centrales

les facteurs de succés d'une communication sur la mobilité ;
l'importance de bien connaitre ses publics cibles ;
les leviers & disposition pour susciter I'inférét,

Forts de cette réflexion collective, les participants ont été mis en situation en élaborant la concré-
fisation d'un dispositif de communication, sur base d'éléments stratégiques (un objectif de com-
munication, un public prioritaire] et d'un confexte particulier (une rue commergante, une zone
urbaine...) : une bonne fagcon de passer de la théorie & la prafique |

Bien que trés prégnante pour certains CeM, la question de la gestion des conlflits et ses corol-
laires en matiére de communication en face & face (communication non violente, écoute active,
communication non verbale.) ne faisaient pas partie du scope de I'atelier. Il s'agit d'une problé-
matique en soi, qui pourra éfre traitée dans le cadre d'un autre atelier.

Cette note méthodologique ne peut pas, bien enfendu, remplacer une formation sur ce sujet. Elle
a pour objectif de rappeler aux participants les grands principes abordés au cours de I'atelier.
les autres lecfeurs y frouveront cerfainement des éléments qui feront écho & leurs propres ques-
tionnements et expériences, les guidant vers une communication plus structurée, plus ciblée et
finalement, plus efficace.
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LES ATTENTES DES CEM

STRATEGIE

Comment « bien faire passer » les choses 2
Comment communiquer plus et mieux 2

Comment communiquer, vers qui, avec quoi, quand €
Comment communiquer avec le politique @

Comment faire passer un méme message vers le
politique et les citoyens 2

Comment gérer la participation 2

Comment communiquer sur la participation 2
Comment coordonner des acteurs 2

Comment gérer la réactivité avec les usagers @
Communiquer & quelle échelle @

Comment vulgariser en gardant la complexite 2
Comment faire valoir l'intérét général 2

Par o commencer ¢

Quels publics cibler 2

Comment innover pour éviter I'écolassitude @

Comment éviter le trop d'info 2

QUELQUES BASES

Comment concilier technique et communication 2
Comment se faire comprendre 2

Comment faire passer ses idées auprés des
communes ¢

Comment convaincre les partenaires 2

Comment organiser une campagne de sensibilisation ¢
Comment parler du PCM 2

Comment parler de « mobilité durable » 2

Comment changer les comportements 2

Comment communiquer autour de fravaux 2

Quels supports choisir 2

Quid des nouveaux outils (Réseaux sociaux...) 2

POSTURE ( Hors Atelier)

Quels sont les symptémes de la tension 2
Comment gérer 'agressivité 2
Comment prendre du recul 2

Comment se positionner comme infermédiaire (et non
décisionnaire) ¢
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H T N HENET"NHEN
QUELQUES BASES

IMMERSION

Pas un jour désormais ne passe sans que la mobilité ne
fasse parler d'elle | Le théme est sous le feu des projec-
teurs. Et comme les attentes, les nouveaux services et
les projets sont nombreux, les villes, les communes, les
Régions, et méme les entreprises prennent la parole sur
le theme : plan de mobilité, politique de stationnement,
zone 30, réaménagement, chantiers, sécurité, pistes
cyclables, covoiturage, véhicules partagés... Il y en a
pour fous les goits |

STATIONNEZ

Cerfains sujefs sont plus difficiles & comprendre que
d'autres. Certaines décisions, au service de l'intérét
général, plus difficiles & faire passer. Certains publics
sont aussi plus difficiles & toucher. Alors : baton ou
carotte ¢ Incitation douce ou musclée 2 Peur ou envie @
les participants ont eu & leur disposition une galerie
d'exemples pour aiguiser leur regard critique.
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QUELQUES BASES

QUESTION 1 : QU’EST-CE QU’UNE MAUVAISE COMMUNICATION SUR LA MOBILITE 2
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‘ QUELQUES BAS

QUESTION 2. QUE FAUT-IL SAVOIR A PROPOS DE SON PUBLIC-CIBLE 2

1
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Atelier 1

Langage
Média
Arguments

Niveau de Littératie (%) Modes de déplacement
Prioritaires, Secondaires...

CRITERES DE —
COMPORTEMENTS
Distances parcourues

Age
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Sexe )
D'IDENTITE

Comportements

\

Catégorie socio-
professionnelle Connaltre

ses publics

Niv- représentativité
T CRITERES
Niv- d’éducation D'ATTITUDES

Situation géo

Situation familiale

Pouvoir décisionnel /

Contraintes spécifiques

(PR...)

Connaissances du domaine
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Sensibilité politique
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Atelier 2
’ CRITERES
DE COMPORTEMENT

CRITERES .
D'IDENTITE

Utilisation des outils de com

Catégorie socio-
professionnelle

Niveau d’études

Comportements en matiére de
(habitat, courses, stationnement,
mode de transport:-)

selon le theme

Que savoir

Origine (rural / urbain,
des publics ?

géographique, culturel)

« Ceux qui parlent et

Niv: Littératie
sont écoutés »

CRITERES

D’ATTITUDE
« Etat d’esprit » par rapport au projet

Intérét
Impacts += / Bénéficiaires

Enjeux (financiers, Sleckoraux, qualité de vie')
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QUELQUES BASES

QUESTION 3. COMMENT SUSCITER DE L'INTERET POUR LE PROJET DE MOBILITE 2
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PENSEZ STRATEGIE AVANT OUTILS |

Une bonne communication est un élément essentiel de
réussite de votre projet de mobilite. Car, bien pensée,
la communication vous permetira d'informer, d'amélio-
rer la compréhension d'éléments souvent complexes et
d'accompagner un changement de comportement de
la part des usagers.

1. Définissez vos objectifs de communication

Définissez ce que vous voulez obtenir en priorité avec
votre action de communication. Estce qu'il s‘agit d'un
nouveau projet qu'il faut expliquer 2 D'impliquer les
gens dans une démarche de participation 2 Sensibiliser
les usagers & des changements d'organisation 2 les
inciter & changer de comportement 2 Justifier une déci-
sion 2 Partager les résultats d'actions déja menées,
pour relancer l'intérét 2... Faites des priorités en vous
demandant ce qui est primordial & ce stade du projet.

Mais rappelezvous que la communication n'est pas

METHODOLOGIE

distinguer ce qui reléve du projet « en dur » de la
communication. Celleci ne pourra, par exemple, que
diminuer la perception des nuisances d'un chantier.
Mais les nuisances, elles, seront bien présentes |

2. Identifiez les acteurs et adoptez leur point
e vue

A qui devezvous vous adresser en priorité 2 Aux
riverains, aux commercants, aux navefteurs, aux poli-
fiques, aux entreprises, aux autres communes ¢ Mais
qui sontils en définitive 2 Quels sont leurs besoins,
leurs craintes, leurs motivations 2 En carfographiant les
parties prenantes, vous pourrez choisir ceux qui sont les
plus importants pour la réussite du projet.

Si vous visez un changement de comportement, gar
dez & l'esprit que celuici a rarement lieu du jour au
lendemain. Cela prend du temps, il faut adapter les
argumentaires et répéter les messages... sans lasser |

- une baguette magique qui peut tout résoudre | Il faut
o
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2
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= conatifs (*)
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f—
: Objectif
8 Faire adhérer eChts
affectifs
Faire comprendre
Objectifs
cognitifs
Faire connaitre

%

Les objectifs de la communication
(*) se rapporte & une notion d'effort, de volonté qui pousserait a agir.

INFORMATIONS A FOURNIR PENDANT LE
PROJET

INTERET POUR LE PROJET

TYPE DE PARTIE PRENANTE INFLUENCE SUR LE PROJET

Informations complétes depuis le début
A Grand intérét Grande influence Groupes & intégrer dans le processus de décision
B Grand intérét Peu d'influence Informations complétes
C Intérét faible Grande influence Résumé des informations
D Intérét faible Peu d'influence Informations passives

Information des groupes cibles en fonction de leur niveau d'intérét/d'influence



" Jamais je ne ferai
de vélo"

Pré-contemplation

A ce stade, les individus n'ont
pas l'intention de changer, ils
ne réalisent pas  qu'un
changement de comportement
est possible

"Le vélo?
('est une possibi

ité"

Stade de sensibilisation et de
prise de conscience qu'un
changement est possible, mais
les individus ne sont pas
encore enclins @ changer leur

"J'simerais essayer
le vélo"

L'infention de changer se
manifeste,  les  individus
rassemblent des informations
ef  imaginent  comment
procéder.

"|'ui essayé, j'en fais
de temps en temps”

les individus  modifient
effectivement leur comporte-
ment pour atteindre le but
qu'ils se sont fixés.

"J'utilise le vélo
réqulierement”

Répétition
Les individus s'efforcent de
consolider les gains apportés
par les changements. Les

nouvelles  pratiques  sont
intégrées.

propre comportement

Le étapes du changement de comportement. Source : Roland Ribs & Associés (RR&A) pour la Communauté

urbaine de Strasbourg.

3. Choisissez les bons leviers pour vos
messages

Les politiques sont plus sensibles aux questions d'accep-
tabilité, les usagers & leur confort, au codt ou & la
facilite d'usage, les experts & des critéres de fiabilité et
d'efficacité. .. Difficile de parler & fout le monde de la
méme facon, il faut adapter vos argumentaires. Pensez
& faire appel aux émotions : la joie, la fierté, la sur-
prise, la colére, la peur... Evitez la culpabilisation, la
stigmatisation et la moralisation : plus une émotion est
positive, plus le souvenir qu'elle va laisser sera positif
4 long terme.

Et attention de ne pas vous focaliser foujours sur les plus
« bavards », innovateurs ou réfractaires | La majorité est
assez inquiéte face au changement, sauf si on peut lui
donner un sens positif et faire la preuve de son impact.

4. Examinez vos moyens

Newsletter, site Web, Infranet, affichage, marché,
journée Portes ouvertes... Votre organisation et vos
partenaires (associations, autres communes...) ont des
canaux de communication que vous pouvez sGrement
utiliser sans tout réinventer | Faites 'inventaire de |'exis-
fant, rencontrez les responsables de la communication
et créez un groupe de fravail Communication pour
mobiliser tous les infervenants.

5. Pensez dispositif

Lla communication est I'art de la répétition | Pour que
vos messages aient une chance d'étre vus, compris et
mémorisés, vous devez multiplier les occasions de les
montrer.

Cerfaines actions relévent d'une communication quoti-
dienne (sécurité routiere...), d'autres sont & envisager
régulierement (nouveaux arrivants dans la commune,
résultats des actions menées...), d'autres enfin seront
frés ponctuelles mais fortement exposées  (nouveau
projet, nouveau PCM...). 50 % du succés vient d'un
bon timing |

Enfin, la forme est aussi importante que le contenu : la
« qualité pergue » de I'emballage va soutenir ou — au
contraire — desservir vofre projet.

6. Evaluez |

Vos publics ontils vu, compris, mémorisé les mes-
sages 2 Se sententils bien entendus, informés 2 Onfils
besoin ou envie d'autres éléments 2 En évaluant vos
actions de communication, vous pourrez rendre des
compfes obijectifs & votre hiérarchie, éventuellement
recfifier le fir, revenir & la charge ef, sans cesse, amé-
liorer I'efficacité de vos actions de communication.

N i i
+ Majorité H Maflorité
* précoce + fardive
g :
: Premiers
: adeptes
: Retardataires
Innovateurs
Lancement du produi’r Temps

Courbe de diffusion de I'innovation. Source : Everett ROGER.
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10 FACTEURS DE SUCCES

0 Connaissez hien vos

‘%’ﬁtréﬁggiggf publics, leur ordre
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%) Pensez i segmenter
votre action de
communication a partir
des usages et des

usagers
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4 EQUITABLE AT
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| Hi MHH
| 3 Simplifiez les

informations, vulgarisez
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my

messages positifs et des
hénéfices perceptibles

Favorisez la convivialité

TRUCS ET ASTUCES

Facilitez

'expérimentation
(positive 1)

Essayez de réduire la
perception des nuisances
(sans les nier 1)

A pied. A vélo. En bus. En tram
Une nouvelle Iiber+é/

WY

2) Pour un changement de
comportement, valorisez
le contexte de liberté (si
possible)

” © Combinez les supports et

pensez proximité

@ Répétez sans lasser



58 MISE EN SITUATION
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CO-PRODUCTION D’UN DISPOSITIF DE COMMUNICATION
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