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L'économie Comportementale est née dans les annees 1980
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'Nudge' economist Richard Thaler wins
Nobel Prize
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Nudge

Improving Decisions about

Health, Wealth, and Happiness

9 October 2017 f ¥ © [ < shae

> ’J REUTERS

Prof Thaler is a pioneer of "nudge theory" about how people make bad decisions
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2009 : De la reconnaissance a lI'application
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Behavioural Insights and Public Policy
Institutions applying Bl to public policy around the world
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m Tribunes Enquétes Rencontres Controverses Livres Analyses Editoriaux Chroniques E

fomex  JJT  ARTICLE SELECTIONNE DANS LA MATINALE DU 06/10/2018 > Découvrir Papplication

Jean Tirole : « L’homo economicus a
vécu »

Dans une tribune au « Monde », I'’économiste, prix Nobel 2014, estime que
le modéle théorique qui a dominé la science économique au XXe siécle est
dépassé. Il défend une plus grande transversalité avec les sciences sociales.

National Put

Mined.

Institutions inside government Institutions outside government Multi-national organisations

Source: OECD Research (2018)

S'INSPIRER POUR TRANSFORMER

THOMAS CAZENAVE : "SCIENCES COMPORTEMENTALES ET POLITIQUES
PUBLIQUES, INCITER PLUTOT QUE CONTRAINDRE"

02.07.18
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Maintenant dans les entreprises.

Harvard
Business
Revnew e

» INDRA NOOY!I Global CEO PepsiCo

Harvard Business Review — Sept 2015.
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BUILDING
A WORKFORCE
FOR THE FUTURE

How to ensure that your team can
handle any change rn

« We have lear
Thaler et Sunstein

? the book « ud O NV 24,20

ORLANDO, FL
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Danlel Kahneman
at TMRE 2012
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Dan Ariely at TMRE 2015
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Des organisations utilisatrices du Nudge dans les 6 derniers mois.
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Pourquoi cette diffusion si rapide ?
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Nudge : Les Sciences Comportementales en Action

Créer un environnement de
choix qui favorise I'adoption du
comportement souhaité, sans
contrainte, pour aider les gens a
atteindre leurs propres
objectifs

BEHAVIORAL
ECONOMieS

THINKIN G,

Comprendre les facteurs qui
sous-tendent les décisions
quotidiennes des gens ordinaires

FAST.. SLOW
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Les Sciences Comportementales en renfort de la Relation Clients ? NUDGE UNTT
mm Eric Singler - BVA Nudge Unit - 47¢me Convention AMARC - 14 décembre 2018 SUCCESSFUL BEHAVIOURAL CHANGE




QU’eSt ce que |e NUdge ? Bva NUDGE UNIT
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Comment reduire la consommation électrique?

e

Last Month Neighborhood Compari

son Last month you used 15% LESS
electricity than your efficient neighbors.
YOUR EFFICIENCY STANDING:
e N
YOU 504 kwh* P | GREAT ©©
EFFICIENT o0 ©
596
NEIGHBORS SELOW AVERAGE
ALL NEIGHBORS 1,002 - =
*kWh: A 1w-¥¢'tbtbburiufor10lnnma1 kilowatt-hour.

S250 millions
d’économie
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Comment accroitre les dons d’'organes au Royaume-Uni ?

@ OV.UK

Hame

Thank you

AN A

Please join the NHS Organ Donor Register

e - e e e e

If you needed an organ transplant would you have one? If so please Book your
I who see this page decideto |
|

help others. Car tax: ge

or Find out more @

'
I

: Every day thousands of people ' : ',Am
|
|

\ register J

organdonation.nhs.uk_'

Adhésions supplémentaires en 1 an
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Comment reduire la malproprete a
Copenhague ?

Selon une étude menée & Copenhague en 2011, le simple fait
d'utiliser des empreintes vertes a permis de réduire de 46 % les
déchets dans les rues.
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Behaviors can be influenced - leveraging systematic
behavioral drivers of influence

ENTRANCE IN INTENSIVE
CARE UNIT

15 % HANDS WASHING
WITHOUT NUDGE

RESTRICTED AREA
DO NOT ENTER

WITHOUT CALLING
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ke HeForshe

Teaming up for safe spaces online!

Are You #HeForShe?

COUNT ME IN

COUNT ME IN

+ HeForShe -

EN
™

YOUR PERSUNAL
INVITATION

Home Page (screen 1)

ke HeFarShe

Wisuals to grab
attention and
activate Emotion
{Emma Watson
picture and video
of HFS Men) /

Use new male your formal

ambassador || Invitaticn,
Gender

Emma) equality

Activating Ego

and agree with the HeForShe commitmen

Valorizing the

action
COUNT ME
Highlighting the
Easiness
L minutetoo long| 1 clear and Salient call te actien Activating an Aspirational
== 10 seconds

to contribute to abetter worldvand be proud of y

IN

final mission

Terminology mixes —
register vs. count me in

Kill menu bar Your Personal Invitatior n The Movement

IMPACT

MOVEMENT

WATCH FULL VIDEO >

Highlighting the
HFS5 commitment
from the
beginning. Soa
visitor knows
what it means to
be a HFS

Fighting against
potential barriers
to become a HFS
mo ion o i mermber

UN Women loge
to reassure on

the seriousness
of the HFS
maovement
Activating psychelogical
rewards : Ego & Pride Use the UN logo
{not UN Women)

@ NUDGE UNIT
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Pourquoi cette diffusion si rapide ?

Efficacité dans les
changements
comportements

&

A colt nul ou réduit
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OVER. 40 YEARS ACADEMIC
RESEARLH ow s

Pourquoi le Nudge est-il si puissant ?

Les enseignements de I'économie comportementale
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Les grands enseignements
de 'Economie
Comportementale

« Nous sommes réellement beaucoup moins
rationnels que ce que la théorie économique
standard considére. Et plus important encore, ces
omportements irrationnels qui sont les nétres ne
sont ni aléatoires ni insensés. Ils sont

systématiques et, puisque nous les répétons

N |

encore et encore, Pr evisibles.»
Prof.

university)

PREDICTAB
WAl
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Vous avez dit IRRATIONNEL ?
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Etude
pour |le Centers for Disease Control and Prevention

”l. "',,’ _N
D

CENTERS FOR DISEASE
CONTROL AND PREVENTION

1
M

40% des morts prématurées aux Etats-Unis sont dues a des causes évitables
(decisions individuelles) (tabac, alcool, cigarette, manqué d’exercice physique,
absence de ceintures de sécurité ou de port du casque, drogue...)
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Béneéficier de la bonne information et étre convaincu d’un
comportement ne suffit pas toujours a l'adopter

Newelmmrs Keamitions
‘@Y )‘. - 1 20‘2_

1. [DoSE

2. Exercig
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Les forces implicites et |les biais qui influencent nos
comportements et decisions quotidiennes

amasc

Ambiguity effect
Anchoring

Aftentional Bias
Availability heuristic
Availability cascade
Backfire effect

Bandwagon effect

Base rate neglect or Base rate fallacy
Belief bias

Bias blind spot
Choice-supportive bias
Clustering illusion
Confirmation bias
Congruence bias
Conjunction fallacy
Conservatism or Regressive
Conservatism (Bayesian)
Contrast effect

Curse of knowledge

Decoy effect
Denomination effect
Distinction bias

Duration neglect

Empathy

Endowment effect
Essentialism

Exaggerated expectation
Experimenter’s or Expectation bias

Functional fixedness
Focusing effect
Framing effect
Frequency illusion
Gambler's fallacy
Hard-easy effect

Hindsight bias

Hostile media effect
Hyperbolic discounting
lllusion of control
lllusion of validity
lllusory correlation
Impact bias
Information bias
Insensitivity to sample size
Irrational escalation
Just-world hypothesis
Knowledge bias
Less-is-better effect
Loss aversion

Mere exposure effect
Money illusion

Moral credential effect
Negativity bias
Neglect of probability
Normalcy bias
Observer-expectancy effect
Omission bias
Optimism bias’

Qstrich effect
Qutcome bias
Overconfidence effect
Pareidolia

Pessimism bias
Planning fallacy
Post-purchase rationalization
Pro-innovation bias
Pseudocertainty effect
Reactance

Reactive devaluation
Recency bias
Recency illusion
Restraint bias

Rhyme as reason effect
Selective perception
Semmelweis reflex
Social comparison bias
Social desirability bias
Status quo bias
Stereotyping
Subadditivity effect
Subjective validation
Time-saving bias

Unit bias

‘Well travelled road effect
Zero-risk bias

Le Nudge s’appuie sur ces

ILLOGICAL

EMOTIONAL

CONTEXTUAL

SOCIAL

leviers pour encourager

I’adoption des comportements recherchés
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Exemple de biais : Le biais du temps présent

CHOIX SIMULTANE
POUR 3 JOURS
CHOIX DE FILMS VICE VERTU VERTU
VICE et VERTU é é
- 87 /i /i
STALLONE STONE 12“’" . L (A ISTE DE St [ (2 [ISTE DE SCHINDLER

b CHOIX SEQUENTIEL
[k POUR LE JOUR MEME

LA [ISTEDE SCHINDLER

VICE VICE VICE

THE
SPECIALIST
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Expérience client




WORLD
ECONOMIC
FORUM

WO RLD/ _.
We don't choose between expenences we
choose between memones of experiences.

IIII "
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La régle “peak and end”

Le cerveau n’établit pas une valeur moyenne de
I'experience mais utilise des moments
particuliers dans le process qui vont jouer un role

critique dans l'appreciation Générale de
I'experience.

POURQUOI LES PICS SONT
MEMORABLES

Le process de memorisation favorise les
évenements eémotionnels.

PEAK

SATISFACTION

EXPERIEMLE

POURQUOI LA FIN EST
MEMORABLE

e biais de recence favorise la
memorization des eévenements les plus
) recents.
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PSYCHOLOGICAL SCIENCE

Research Report

Adding a Better End

Donald A. Redelmeier’

WHEN MORE PAIN IS PREFERRED TO LESS:

Daniel Kahneman,' Barbara L. Fredrickson,” Charles A. Schreiber,' and

"University of Californio, *Duke Universicy, and*Universiy of Toronto

Abstract—Subjects were exposed io two
aversive experiences: in the short irial,
shey immersed one hand in water ai
H°C for 60 5; in ihe lons frial, they it
mersed the other hand ar 4 °C for 60 s
then kept the hand in the water 30 3
longer as the temperature of the water
was gradually raised to 15 °C, sill pain-
Jul but distincly less 5o for mosi sub-
Jects. Subjects were later given a choice
of whick trial 10 repeat. A significant
majoriy chase o repeat the long irial
apparently preferring more pain over
less. The results add ta ather evidence
suggesting tha duration plays 4 small
role in retrospeciive evaluations af aver-
sive experiences; such evaluations are
ofien dominased by the discomfort ai the
warst and al the final moments of epi
od

Decisions are often controlicd by he-
donic predictions. We choose the option

that will cause most pleasure, or least
pain—in Jercmy Bentham's terms, th
option that willyield the grestest uily.
Hedanis prediction ususlly relies on
memries of previous experiences: We

these evaluations of past experiences?
Do they provide good guides for future
decisions?

When we ask a friend who has re.
cently returned from the Bahamas, o
from the dentist, *"How was it?" or

‘Was it better than last tmeT" we as-
sume that the friend knaws the answer,
Retrospective assessments of the utiity
of past expericnces arc accepied. in cv-
eryday interaction with almost as much
confidence as the answers 1o questions
about the affect of the moment: " Are

Address corespondence to Duniel Kshoe
man, Woodrow Wilson Schoal of Public and
International Afair, Princeton. University,
| Princeton, N ossea-ions

VOL. 4, NO. 6, NOVEMBER 199)

you enjoying this?" or “Does it hurt?"
This <confidence could be unwarranted
because two fallible mental processes
Separate retrospective assessments from
the sequence of experiences that consti-
tuted the original épisode: wn operation
of memory and an act of evaluation.
Some recent rescarch has called into
question the accuracy of peaple’s mem-
ories for their hedonic and affective ex
periences (Kent, 1985; Rachman & Eyrl,
1989, Thomas & Diener, 1990). This ar
tick focuses on the process of evalusting
pasi cpisodes of puin.

Some rules for the evaluation of ¢
sodes have the appeal of logical princi-
ples. The most compelling is  rule of
temparal manotonicity, which requires
that adding moments of pain o the end
of an cpisode can oaly maks the cpisode
warse, and that dding moments of plea
sure must make it bester. As we shall
see, however, the psychology of evalua
tion does not obey this rule.

In one investigation (Varey & Kahne.
man, 1992), subjects made global eval
ations of episodes of discomfort suffered
by another person. The subjects were

H
2
g

were purportedly made by an individual
at S-min intervals during an unpleasant
experience (c.g., exposure to loud dril
ing noise). The episodes to be evaluated
varied in duration, in average intensity,
and in the temporal trend of the discom-
fort, Global evaluations were highly sen-
sitive to intensity and o0 trend: An un-
weighted combination of peak discom-
fort and of the discomfort at the end of
the cpisode aveounted. for 945 of the
variance. The effect of duration, though
statistically significant, was remarkably
small: Adding this factor raised R by
oaly a further 3% The neglect of dura

tion and the emphasis on cadings led to
predictable vialations of monotonicity.

For exampl. the series of discomfort
ratings 2-5-6-4 findicating & 20-in ¢pF

sode ending with a discomfort rating of

Copyright &

4) was judged much less aversive than
the series 2.5-8, even though the only dif-
ference between the two cpisodes was
the § extra min of discomfort in the

Mare recently, we have extended this
research 10 the retrospective cvaluation
of episodes of pleasure or discomfort
that subjects experience themselves. In
the first of these studies (Fredrickson &
Kahneman, 1993), subjects vicwed a sc-
ries of short, plotless films, varying in
content from pleasant (penguins at play)
to highly aversive (an amputation).
There were two versions of each film,
one thres times longer than the other.
Each subject saw the long version of
some films and the short version of oth-
ers. Subjects provided continuous rat-

wel predicted by a weighted average of
the peak affect rating and the final rating
recorded for cach film; the duration of
the film did ot emerge as an indepen-
dent predictor of the overall evaluation.

A subsequent study extended these
findings 1o the retrospective cvaluation

dergoing diagaostic colonoscopy indi-
cated their current discomfort every 60 s
during the procedure, They also pro-
vided retrospective evaluations of the

ments.of the colonoscopy predicted sub-
sequent evaluations with substantial ac-
curacy. The duration of the procedure,
which varied between 4 min and 69

for different patients, did not signifi

nurse also provided independent retro-
ons. of cach patient’s

1993 American Psyshological Sociery 401
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Comment les Sciences Comportementales peuvent
contribuer a la gestion de l'insatisfaction client ?




Why Certain Experiences Have Extraordinary Impact

([T
% iy

———

Elevation Insight Connection
= Aller au dela de la SA . : .
CHIP HEATH & DAN HEATH . + de ottend ppren’c_fre’sa:r un sujet > Créer du lien
The bestselling authors of SWITCH and MADE TO STICK routine et de I'attenau d’intérét avec les autres

1 - Créer une grande experience clients
en créant des pics et une fin memorables !




Exemple “Elevation”. Transformer un moment tragique en moment
magique en allant au dela de 'attendu !

Elevation THE RITZ-CARLTON

- Rise above the routine
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Increase Transformation
/llustration

Model

XXX
Limited EdIition
N° 18/500

Pride

- Rise above the routine
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Chaqgue point de contact avec la marque peut etre utilisé pour
créer des moments magiques et une grande fin

BRAND TOUCHPOINTS
s C|JSTOMER EXPERIENCE e——y

p R @ FORUMS
SOCIAL
DISPLAYS

MEDIA
SURVEYS
BRAND
ADS WORD OF NEWS PROMISE
PROMOS MOUTH STORE OR S
OFFICE

LOYALTY

SOCIAL EMAIL @ PROGRAM
MEDIA SALES o
DIRECT
MAIL il BILLING
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Le Nudge n’est pas magique...mais le résultat d’un process
rigoureux

LOVE THE
PROCESS

amasc




Un process qui va de la comprehension a la co-creation et a
’évaluation

DEFINIR LA MISSION
D\/ L'objectif est un CHANGEMENT COMPORTEMENTAL 1 EXPLORE 2 MEATE 3 P‘e SEwa ” euALUATE

D\/ La question est STRATEGIQUE pour I'organisme

D\/ Les approches actuelles ont montré des LIMITES

D\/ Le comportement desiré doit étre BENEFIQUE pour le CLIENT (

D\/ L'INTENTION d’adopter le nouveau comportement est présente (mais o . o o JesiiNG
latente)
ETHNOGRAPHY CREATIVITY DESIGN CONSULTANOY
WITH PURPOSE TEGHNIOVES THINKING
ESOMARLIE Définir les Sélectionner les Tester a petite

BEST CASE HISTORY

S comportements . . . : idées pertinentes  €chelle les idées
e o . . Identifier les micro  Co créer des solutions Nud
existants qui barrieres a 'adoption Nudges avec les au regard des HABes
produisent de bruit des com ortemepnts é uig es concernées critéres sélectionnées /
et les nouveaux souhaitéz quip d’efficacité, Apprendre /
o comportements a d’acceptabilité et Optimiser et
SRR encourager de co(t Implanter

m Les Sciences Comportementales en renfort de la Relation Clients ?
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OO0 UDGE UNIT

Entrepreneurs
J = & - g

d’Assurances
Encourager les collaborateurs, a tous les
niveaux, a incarner I'expérience de
marque MMA dans leurs comportements
au quotidien

(T
BVA Nudge Unit pour MMA
g " Nudgebook VF
Juin 2018

Vos comportements cibles

THEME COMPORTEMENTS CIBLES

Encourager la prise de risque par mes collaborateurs sur leur zone d'expertise
Ciser rappeler au lieu d’envoyer un mail par défaut

Oser tester mes idées auprés de mes colloborateurs

Oser metire en pratigue mes Idées

AUDACE

th AWM=

Quand quelgue chose ne me convient pas, proposer une alternative / Remetire en cause une
procédure qui nous semble inefficace et proposer une alternative répondant au besoin initial
Accuser réception d'une demande et s'engager 4 répondre dans les délaisimpartis

7. Repartiren fin de journée en ayant trouvé des solutions

8. MNe pas demander d mon interlocuteur un effort supérieur a 'effort que cette tache me
demanderalt

2

SOLUTION ENGAGEE

RENCONTIIE'EI' 9. Déjeunar réguligremeant avec des collégues d'gutres divisions pour créer du llenet de la

transversalité
CURIOSITE 10, Associer un nouveau f un extérieur 4 un groupe projet

VALORISATION 11. Complimenter mes collégues qui font preuve d'audace
2. Encourager mes collaborateurs & partager leurs bonnes pratiques
RECONNAISSANCE 13 cgieprer les succes

SOCLES 14, Transmettre la vision / la stratégie & mes collaborateurs pour donner du sens
TRANSVERSES 15, Wiliser un langage clairet compréhensible par tous (pas du jargon)

A eC
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Le point de depart est la maitrise des facteurs d’influence et leur application
systématique a chaque point de contact pour encourager l'adoption du

comportement desire
@ﬁfj@ REPUTATIO
o F ol &g Qo

ADRAGE y

s c Pt iﬂ A VERSION & Lo. PERTE
& T EMPORAUTE

CEEmnas ® N it

¢ EE= G

Nudge

marketing

Comment changer efficacement
les comportements

Eric Singler
Préface du professeur Olivier Oulier

PEARSON

»

Nudge
management

4 R

amasc

Wy

5 / EUPROUTE
&), R e 2 e

vl J .
@* E NGAGEMENT

M M ESSAGER
q@ E WiTE
ﬂm N ORMES SOUALES
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La signature incitative

COMPORTEMENT SOUHAITE

4. Oser rappelerau i d'envoyer un mail par defaut

LE RESULTAT ATTENDU N'HESITEZ PAS A M'APPELER |

|éphone soit davantage ulisé que le mail, lors:

FREINS AU COMPORTEMENT SOUHAITE

* la crainte de ne pas savol répendre en drect & des questions
« la force des habik créée par exemple par le maonitoring des
mails

Le Nudge

En signature de I's-mail. cjoutsr (inclus  Condiions / Exemples of
cutomatiquement] par exemple : & échangeons +  Changer lenom
de vive voix n 0 & une infemogation, n'hésilez pas  +  Formules a harmoniser dars o direction ef &

Sk M*ﬁ‘.’_ﬁ.“. _

4 m'appeler | » ou & nous pouvons convenir d'un persornaliser  en  fonction  des  secteurs

RDV 1éléphonique pour discuter des points abordés d'activité

dans cel e-mail o + A insture en complément de la signature
actuelle

Ce Nudge joue sur le Messager cor c'est le client /  +  Tester ' abord sur une joumse:
Vinferlocuteur qui est encourage @ contacter le
collaborateur.

« Appelez-moi »

COMPORTEMENT SOUHAITE

4. Oser roppelera envoyer un mail por défaut

LE RESULTAT ATTENDU \

cllaborateurs privikégient le tléphone plutdt que ls mail dés qu'ls ls

FREINS AU COMPORTEMENT SOUHAITE

La crainte de ne pas savor répondre en diect & des questions TE

Le Nudge

Créer une affiche humaritique afin de conforter Conditions de succés | Exemples d'exécution
les collaborateurs dans lidée quils ont les - Laffiche doit &fre visible des collaborateurs
capacités pour répondre aux problémes poses. dans leur environnement de travail.
+  Encompléments & 'affiche © autocollants sur les
téléphones fixes/ sticker & apposer sur un coin de

'g’ E Morion

Ce Nudge joue sur I'Emofion, car en jouant sur un I'écran du PC ou du clavier / habillage fond

registre humarisfique. il interpells emaoficnnslliement d'écran. personnalisation du badge. sol des HiLLANCE

Ias collaboratsurs. calors ii s

Il 'oppuie auss sur la Salllance: car il représente ©  Cempléteriafiche d'anecdotes humorttiques

visugllement le bon comportement 4 adopter. = Rebapfiser le Nudge par e Un appel peut ... » r
- Déteminer des zones d'affichage pertinentes et e

renouveler réauligrement |'affiche
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Les 5 conditions du succes de ['utilisation des Sciences Comportementales




Les points clefs

Ethique :
La finalité Gagnant-Gagnant du nudge, le référentiel du « bon » comportement et le respect
de la liberté individuelle

Connaissance in-situ:
Pas de solution toute faite sans compréhension de |'expérience utilisateur avant tout

Ouverture et humilité :
Douter de ses intuitions, tester, apprendre et adapter !

Mesurer |'effet des Nudges sur le comportement effectif des individus pour vérifier I'efficacité

Evaluation comportementale :
avant le déploiement

Relais avec les parties prenantes :

Savoir impliquer en amont tous ceux qui mettront en ceuvre, et communiquer sur les résultats
de I'’expérimentation
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