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AVANT-PROPOS
Chére lectrice, cher lecteur,

Nous prenons la plupart de nos décisions quotidiennes de maniére rapide et intuitive, presque
sans y faire attention. Par exemple, de nombreuses personnes continuent, par facilité, de se
rendre au travail en bus ou en voiture bien qu’elles aient conscience qu’elles pourraient prendre
leur vélo et adopter ainsi un comportement bénéfique pour leur santé, pour I'environnement et
pour leur porte-monnaie. Les gens ne se comportent pas toujours de fagon parfaitement ration-
nelle et n'agissent pas toujours conformément a leurs idéaux.

Puisque de nombreuses décisions de la vie quotidienne déterminent notre mode de vie, il est
pertinent de tenir compte de cet aspect du fonctionnement humain dans la promotion de la santé
et la prévention.

L’économie comportementale constitue un apport utile a cet égard. Discipline relativement jeune,
elle combine des connaissances sur le comportement humain issues de la psychologie, de la
sociologie et de I'économie. Elle utilise pour cela des approches fondées sur des faits, approches
utiles dans de nombreux domaines, parce qu’elles partent des individus tels qu’ils sont. Ces ap-
proches peuvent également bénéficier aux mesures de promotion de la santé et de prévention,
leur permettant de gagner en efficacité et de mieux répondre aux besoins des groupes cibles.

L’objectif du présent guide est d’aider les professionnels de la promotion de la santé et de la
prévention a intégrer les principes de I'’économie comportementale dans leurs activités. S'il
s’adresse en premier lieu au personnel de I'Office fédéral de la santé publique, il peut également
étre utilisé par les services cantonaux ou les organisations qui menent des actions de promotion
de la santé et de prévention.

La société FehrAdvice a fait appel & des modéles classiques des sciences du comportement pour
développer son propre modeéle, lui-méme soumis a une évaluation scientifique. Cofondée par le
Pr Ernst Fehr, cette société utilise son modéle a la fois pour comprendre le comportement actuel
des groupes cibles et pour exploiter pleinement le potentiel des résultats de 'économie compor-
tementale lors de la conception de mesures dans divers domaines. Sur mandat de 'OFSP,
FehrAdvice a développé, a l'occasion de la rédaction du présent guide, un modéle spécifique
pour la promotion de la santé et la prévention.

Dr. Roy Salveter, responsable de la division Prévention des maladies non transmissibles
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OBJECTIFS DU GUIDE

Vous comprenez rapidement et aisément les bases de I'éco-
nomie comportementale et les avantages qui peuvent en résul-
ter pour la promotion de la santé et la prévention

Vous analysez et comprenez le comportement des acteurs perti-
nents dans ce contexte en utilisant la matrice de changement
comportemental BEA™

Vous élaborez et concevez des mesures efficaces pour agir sur
des comportements spécifiques

Vous découvrez un ensemble d’outils inspirés par 'économie
comportementale et présentant une pertinence pour la promotion
de la santé et la prévention

C KX

Ou le guide peut-il étre utilisé ?

Ce guide peut étre utilisé en complément des approches existantes en matiére de promotion de la
santé et de prévention et comme une aide pour concevoir des mesures et des politiques dans ce do-
maine. L’étape 1 (comprendre le comportement) sert de base a une compréhension plus large
de lathématique et du comportement des groupes cibles. L’étape 2 (changer le comportement)
permet de concevoir et d’évaluer des mesures.

( vy, COLLABOREZ POUR DE MEILLEURS RESULTATS!! \
- « Pourquoi ne pas appliquer le guide avec des collegues, des décideurs et
- < d’autres acteurs concernés ? Une démarche collaborative constitue une ma-
Y niére fiable de mieux comprendre la situation présente et de concevoir des
mesures efficaces.

. _
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1INTRODUCTION A L’ECONOMIE COMPORTEMENTALE
Deux systémes de pensée et d’action

L’économie comportementale?? opére une distinction entre deux systémes de pensée et d’action
(Kahneman, 2011). Le systeme 120 fait référence a des processus rapides, intuitifs et émotionnels. Il
s’agit, par exemple, d’habitudes comme les trajets quotidiens pour se rendre au travail ou les achats
effectués sans liste de courses. Le systeme 220, au contraire, est plus lent, plus réfléchi, plus analytique
; il correspond a des processus qui requiérent une plus grande attention, par exemple lors de la planifi-
cation d’'un projet complexe. Il est important de noter que la plupart des décisions et des actions hu-
maines sont guidées par le systeme 1 et sont donc souvent de nature essentiellement intuitives et émo-

tionnelles.
Lent
Conscient
Analytique
Rationnel
Rapide .
Automatique
Impulsif
Emotionnel

Sautez directement a la page 9 du guide.

L’économie comportementale vous est déja familiére ?

lllustration 1. Les deux systemes du comportement humain

Quels sont les avantages d’un recours a I’économie comportementale ?

Les mesures traditionnelles tentent d’influer sur le comportement humain en utilisant principalement
des incita-tions économiques (impéts ou subventions), des obligations ou des interdictions. A
linverse, 'économie compor-tementale place I'étre humain au centre de son analyse et privilégie une
approche holistique qui inclut aussi des processus rapides, intuitifs et émotionnels. Elle permet ainsi
de concevoir des politiques et des mesures en utili-sant un éventail d’approches bien plus large. A ce
titre, elle présente un certain nombre d’avantages potentiels (voir illustration 2).
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" Gréace aux derniers résultats de la recherche sur le comportement, le recours a I'écono-
/ b mie comportementale peut conduire a renforcer I’efficacité des mesures (poli-
tiques).

L’économie comportementale fournit des mesures qui tiennent compte du comporte-
% ment spécifique du groupe cible, qui sont fondées sur des faits et qui peuvent étre
adaptées de maniére flexible. Cela permet de réduire les colits de mise en ceuvre.

Le recours a 'économie comportementale ouvre aux décideurs politiques de nouveaux

champs d’action qui vont au-dela des outils classiques que sont les réglementations,

Oooo

les campagnes et les systemes d’incitation et qui permettent de combiner différentes
politiques de maniéere plus souple.

lllustration 2. Avantages de I'économie comportementale pour la conception de politiques et de mesures

Exemples d’application de I’économie comportementale a la promotion de la santé et a la pré-
vention

L’économie comportementale permet de procéder a I'analyse systématique du comportement humain
dans un contexte donné. Cette approche ouvre ainsi de nouvelles perspectives sur des thématiques
existantes, y compris pour la promotion de la santé et la prévention.

Des nudges!* ou « coups de pouce » congus a l'aide des enseignements de I'économie comportemen-
tale (des indications, par exemple) peuvent aider au quotidien les individus a mettre en ceuvre, simple-
ment et avec peu d’efforts, des comportements qui correspondent vraiment a leurs intentions et qui sont
favorables a la santé. L’objectif principal est d’agir sur les éléments déclencheurs?? non seulement éco-
nomiques, mais aussi psychologiques (mentaux) et sociaux des comportements. L'exemple de la famille
Martin (OFSP et ZHAW, 2019 ; voir illustration 3) en offre une bréve illustration

Monsigur Martin (50 ans)
fume plusieurs
cigarettes par jour

depuis des années Madame Martin (49 ans)
% exerce un travail de
bureau et ne bouge
pas assez
) i ‘
. L]

Le fils (25 ans)

vit seul pour la
premiére fois et n'a
qu’une représentation
théorique d’une
alimentation équilibrée

Lafille (20 ans)

est une jeune
étudiante qui apprécie
les soirées festives

MNT | Approche comportmentale

lllustration 3. Famille Martin
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Exemple 1 : utilisation d’indications dans les batiments publics pour favoriser 'activité physique

Pris dans leur routine quotidienne et exposés a de nombreuses dis-
tractions, les individus oublient souvent leurs bonnes intentions et
les objectifs qu’ils se sont fixés. En particulier lorsque leur cerveau
est en « pilotage automatique » (« systeme 1 »20 ; voir p. 3), ils per-
pétuent leurs mauvaises habitudes ou ignorent des informations im-
portantes pour leur santé. De petits rappels (nudges ou « coups de
pouce ») intervenant au bon moment constituent des déclen-
cheurs?! psychologiques importants qui les aident a changer leur
comportement.

La solution : un rappel opportun au moment de la décision attire
I'attention de Mme Martin sur le comportement souhaité. Par
exemple, des affiches portant le message « Consommez des calo-
ries, pas de I'électricité : prenez les escaliers » peuvent étre placées
juste a cbté des ascenseurs (Lee et al., 2012).

Exemple 2 : utilisation de normes sociales pour réduire la consommation d’alcool chez les étudiants

Les individus tendent a calquer leur comportement sur celui de

« Je sais bien que trop leurs semblables ; en d’autres termes, ils suivent des normes
d’'alcool est mauvais pour que I'on peut qualifier de descriptives ou de sociales®'°. Les

la santé. Mais je ne bois adolescents et les jeunes adultes prennent, eux aussi, souvent
pas plus que mes modele sur leurs pairs pour déterminer le comportement consi-

camarades... »

« Chaque jour, je me dis
que je vais bouger davan-
tage. Puis je me retrouve
absorbée dans mes pen-
sées et je prends automa-
tiguement I'ascenseur ou
I'escalator. »

déré comme « normal ». Les jeunes tendent néanmoins a su-
restimer la fréquence et la quantité d’alcool consommée par
leurs pairs et en viennent ainsi a boire davantage pour se con-
former a ce qu’ils pensent étre la norme sociale

La solution : fournir des informations sur la quantité d’alcool
effectivement consommée par les pairs permet de corriger cette
distorsion des normes sociales. Des campagnes de communi-
cation peuvent utiliser la « preuve sociale » (social proof)® pour
corriger et actualiser les normes existantes, par exemple en rap-

pelant que « la plupart des étudiants boivent de I'alcool entre O

et 5 jours par mois » (Su et al., 2018).

Pour une description plus détaillée, d’autres exemples et des réflexions sur les aspects éthiques, voir
la publication « Approche comportementale : une voie intuitive vers un mode de vie plus sain » (OFSP

et ZHAW, 20109).
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Le présent guide s’appuie sur les derniers résultats de la recherche en économie comportementale. La
matrice de changement comportemental (ou behavioral change matrix)?® BEA™, développée par
FehrAdvice & Partners et le Pr Ernst Fehr (voir illustration 4), a servi de point de départ a son élabora-
tion.

Le fait que des individus en viennent ou non a modifier leur comportement dépend en grande partie de
la mesure dans laquelle ils ont conscience des conséquences de leur comportement actuel et pré-
sentent une disposition a changer ce comportement. Ces deux dimensions constituent la base de la
matrice de changement comportemental. Cette matrice integre également a son analyse des détermi-
nants comportementaux2? concrets qui ont une influence sur la prise de conscience et sur la disposition
a changer, et donc en définitive sur le changement de comportement en tant que tel. Outre des facteurs
pertinents pour la prise de conscience, ces déterminants comportementaux comprennent pour I'essen-
tiel des facteurs sociaux, psychologiques et économiques qui influent sur le comportement humain :

» Facteurs sociaux : selon sa force, une norme sociale!® exerce une influence déterminante sur
le comportement humain. Lorsqu’un individu enfreint une norme sociale, d’autres personnes lui
signalent ce manquement ou méme sanctionnent son comportement (« Peer Punishment »15).
Les conséquences associées, telles que la perte de réputation ou méme l'atteinte a la réputa-
tion, peuvent étre de puissants facteurs comportementaux.

» Facteurs psychologiques : un changement de comportement est plus difficile & obtenir lors-
que le comportement souhaité est percu comme particulierement fastidieux, qu'’il ne corres-
pond pas aux habitudes de I'individu ou qu’il froisse son sens de I'équité (préférence pour
I'équité”). A l'inverse, des processus congus de maniére aussi simple et favorable que pos-
sible peuvent contribuer de maniére ciblée a produire un changement dans le sens du com-
portement souhaité. Le principe qui s’applique ici est que le choix en faveur d’un comporte-
ment sain doit étre le choix simple et aisé, et qu’il ne doit, dans la mesure du possible, pas de-
mander d’effort.

» Facteurs économiques : ces facteurs correspondent a la perception des pertes ou des gains
financiers associés a un comportement particulier. Des pertes potentielles ou effectives peuvent
constituer de puissants déterminants comportementaux (aversion a la perte?, regret anticipé?).

Selon le niveau de conscience des conséquences et de disposition au changement, des mesures diffé-
rentes ou une combinaison ciblée de mesures peuvent étre indiquées pour induire un changement de
comportement. Le fait d’analyser le comportement actuel en fonction de ces deux dimensions permet
de formuler une hypothése concernant I'efficacité d’'une mesure. En principe, plus le niveau de cons-
cience des conséquences d’'un comportement et de disposition au changement est élevé, plus il est
facile de provoquer le changement de comportement souhaité a I'aide d’'une mesure ou d’'une combi-
naison de mesures. Les pages qui suivent décrivent plus en détail la maniere de procéder.



tenir un changement durable de comportement. La disposition au changement comprend trois

“ La conscience des conséquences et la disposition au changement sont nécessaires pour ob-
-
/g types de facteurs : sociaux, psychologiques et économiques (voir illustration 4).

Disposition au changement

Facteurs sociaux :

Comment le comportement est-il influencé par des facteurs
sociaux tels que le gain ou la perte de réputation ou
limage sociale ?

Facteurs psychologiques :
Comment le comportement est-il influencé par des facteurs
psychologigues tels que l'effort ou la facilité 7 Ce *

comportement est-il facile ou difficile & manifester ? j

a )

Facteurs économiques : s .
Quels sont les colits ou les gains financiers associes au ,a’ Conscience
comportement cible ? _-7
- -
*----
Statu quo

Conscience des conséquences

peut avoir pour moi et pour mon entourage le fait de ne pas

1
! 1
! 1
1
1 Ai-je une vision claire des conséquences négatives que |
1
1
1 .
| adopter le comportement cible ? :
1

1

lllustration 4. Conscience et disposition au changement dans la matrice de changement comportemental

Lorsque le niveau de conscience des conséquences, le niveau de disposition au changement et les
déterminants comportementaux pertinents pour les facteurs susmentionnés sont connus, il est
possible de positionner le comportement actuel dans la matrice de changement comportemental. Ce
positionnement permet de déterminer les orientations stratégiques pour agir de maniére systématique
sur le comportement souhaité. L'exemple de l'intention de Mme. Martin de prendre plus les escaliers
permet d'illustrer ce point (voir p. 7 et illustration 5).

Disposition au changement

Facteurs sociaux :

Mme Martin supporte-t-elle la pression sociale, par exemple une perte de
réputation, si elle prend I'escalier? Ou ce changement est-il au contraire
associé a un gain de réputation? Ses collégues prennent-ils aussi l'escalier?

Facteurs psychologiques : .
A quel point prendre I'escalier est-il pénible pour Mme Martin 7 A quel point

cela l'oblige-t-elle 3 modifier ses habitudes? ,‘
/ )
Facteurs écon'orpiques : i ] _ +Eonscience
Quels sont les bénéfices ou les colts financiers de prendre I'escalier pour - -
Mme Martin? Cela prend-il plus du temps? o --- -
Statu quo

1
1 = -
, Conscience des consequences :
I Mme Martin a-t-elle une vision claire des conséquences négatives quand elle 1
: reste assise trop longtemps? Ou bien connait-elle les bienfaits procurés par les 1
| petits efforts physigues, comme de monter les escaliers a pied 7 :

lllustration 5. Matrice de changement comportemental et le comportement pour I'activité physique
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Plus la conscience des conséquences et la disposition a contribuer a la nouvelle norme comportemen-
tale sont fortes, plus des mesures ciblées sont de nature a conduire rapidement a un changement de
comportement. Dans ce contexte, les orientations stratégiques peuvent étre classées en quatre qua-
drants (voir illustration 6).

o Gestion des croyances et

Nudgin
communication ging

Forte disposition au changement et

Disposition au changement déja présente, ) ) )
conscience claire des conséquencesdu

mais le comportement adéquat fait encore ) .
comportement. Les mesures visent surtout a

défaut en raison du mange de connaissance
donner un « coup de pouce » en faveur du

sur les comportements. Les mesures se )
comportement cible au momentde la

concentrent pour I'essentiel sur une L )
décision (nudges'®.). Cela permet d'atteindre

communication ciblée et la gestion des ) .
le comportement cible rapidement.

croyances.
Utilisation complémentaire de
toutes les mesures Gestion des incitations et des
Conscience insuffisante des conséquences consequences
de son comportement et absence de Conscience marquée des conséquences de
disposition au changement. Une utilisation son comportement, mais mancgue de
complémentaire de mesures visant a la prise dispositionau changement. Les mesures se
de conscience des conséquenceseta la concentrent sur la gestion des incitations et
disposition au changement est nécessaire des conséquences.

o pour agir sur le comportement a long terme. o

lllustration 6. Quatre orientations stratégiques possibles
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GUIDE D’ECONOMIE COMPORTEMENTALE

Le guide de I'économie comportementale en un coup d'ceil

PREPARATION
o, |
Définir la situation initiale et les objectifs
* Quel est'objectif du projet / de l'initiative ?

* Quels sont les défis a relever?

* Quel estle groupe cible concerné et quel estle
comportement souhaité ?

ETAPE 1 : COMPRENDRE LE COMPORTEMENT
]

o Comprendre et catégoriser le comportement actuel

* Analyse du comportement actuel du groupe cible et des
déterminants comportementaux (conscience et disposition au
changement)

* Classement du comportement en quatre catégories

* Identification des principaux déterminants pour un changement de
comportement et de la marge de manceuvre existante pour agir sur
ces déterminants

ETAPE 2 : CHANGER LE COMPORTEMENT
]

e Conception de mesures visant a changer le
comportement

» Définition des mesures les plus importantes pour changer le
comportement sur la base des conclusions de I'étape 1

« Evaluation des mesures existantes

* Conception ciblée de nouvelles mesures visant a changer le
comportement a l'aide de la matrice de changement comportemental
et de boites a outils issus de 'économie comportementale

Commencez directe-
ment avec le guide )
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Préparation a I'utilisation du guide : Définition du contexte et des objectifs

Avant d'utiliser le guide, il faut préciser le contexte du projet, les objectifs et les acteurs concernés.
Pour cela, veuillez remplir les champs ci-dessous.

&)

=

>

Quel est I'objectif du projet / de l'initiative ?

Quel défi doit étre relevé pour atteindre cet objectif ?

A quel(s) groupe(s) cible(s) souhaitez-vous vous adresser ?

Vs
() Population résidante en Suisse NeN
78" Lors de chaque utilisation du guide,
O Acteurs politiques et autorités (cantons, com- concentrez-vous sur un seul groupe
munes. etc.) cible et un seul comportement
cible. Cela vous permettra de préci-
() Employés de votre institution ser les résultats de I'analyse et de
renforcer 'impact potentiel des
() Etablissements de santé (hopitaux, p. ex.) mesures qui en découleront.
O Organisations non gouvernementales Souhaitez-vous procéder a I'ana-
lyse pour plusieurs groupes cibles
O Partenaires de I'économie (privée) ou plusieurs comportements
O cibles ? Répétez le processus pour

Autres : chaque groupe cible aussi souvent
gue nécessaire.

Quel est le comportement observé
aujourd’hui ? @ Quel est le comportement cible souhaité ?

- ~ Assurez-vous que le comportement cible retenu soit
concret et réaliste et que le changement de comporte-
ment soit, par conséquent, possible !
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Etape 1 : comprendre le comportement

La premiére étape consiste a comprendre le comportement actuel du groupe cible. Dans quelle
mesure cela est-il éloigné du comportement souhaité ? Et pourquoi ?

*
&_‘-} Groupe cible ﬂ:} Comportement cible

L2

g‘ Explications détaillées de la matrice
de changement comportemental pp. 9-11!

Ou se situe le groupe cible eu égard a son comportement actuel ?
Quels sont les déterminants comportementaux a I’ceuvre ?

Indiquez la position correspondante dans la matrice et examinez ensuite les vy,
déterminants qui influencent le comportement actuel du groupe cible.

“\_I{N'oubliez pas cela :
On réfléchit mieux

w k aplusieurs !

>

Conscience

Facteurs sociaux Facteurs psychologiques Facteurs économiques
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Comment peut-on catégoriser le com-
portement actuel du groupe cible ?

Veuillez indiquer ici le numéro du quadrant de la matrice de
changement comportemental (voir p. 11) dans lequel se situe
le groupe cible :

a. Forte disposition au changement et conscience claire des conséquences du comporte-
ment. Des incitations douces visant a changer le comportement sont suffisantes.

b a b. Disposition au changement, mais qui ne se traduit pas en action en raison d'une con-
naissance insuffisante des conséquences du comportement.
c. Conscience marquée des conséquences de son comportement, mais mangue de dis-
d C position au changement.

d. Conscience insuffisante des conséguences de son comportement et absence de dispo-
sition au changement.

Quels sont les principaux déter- Quelle est la marge de ma-
minants comportementaux ? nceuvre'%?
Consultez le catalogue des déterminants comporte- Indiquez sur I'échelle la position qui vous
mentaux (au point 1, p. 14) et classez-les par ordre de semble la plus appropriée.

priorité. Quels sont les principaux déterminants com-
portementaux (max. 5) a prendre en compte lors de la
conception des mesures ? limitée élevee

Oo——O

limitée élevée

H—0

limitée élevée

Oo——O

limitée élevée

Oo——O

limitée élevée

Oo——O

Priorité élevée, mais marge de manceuvre limitée : que peut-on faire ?

Si le déterminant comportemental a une priorité élevée dans la conception des mesures et que la marge de manceuvre
est également élevée, il convient de s’y attaquer en priorité. Par contre, si la marge de manceuvre est limitée, il faut trou-
ver un autre groupe cible et agir sur le comportement de ses membres.
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Comprendre le comportement, votre bilan :

Veuillez résumer ci-dessous vos principales conclusions de I'étape 1 en dressant un bilan. Celui-ci servira plus
tard de base a I'étape 2 (changer le comportement).

/ Les avantages d’une approche fondée sur les faits \
v\ 9 Comparez votre analyse, votre évaluation et votre bilan avec la littérature
~ = etles recherches existantes ou en faisant appel a des experts internes et
- externes. Vous pouvez également impliquer directement le groupe cible en
y, ~ organisant des expériences, des entretiens ou des ateliers.
Cela constitue la base d’'une bonne compréhension et de mesures effi-
caces.

- J

Passez maintenant a
I’étape 2 pour agir sur le
comportement !
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Etape 2 : changer le comportement

Pour obtenir un changement durable de comportement, il faut que les acteurs concernés aient
conscience du comportement cible souhaité et qu’ils soient disposés a changer leur comportement
actuel. Différentes mesures sont indiquées selon le niveau de conscience des conséquences et

de disposition au changement.

Quels types de mesures sont nécessaires pour agir de maniére du-

rable sur le comportement du groupe cible ?

Indiquez la position actuelle du groupe cible (voir p. 14) dans la matrice et déduisez de la matrice ci-dessous les

orientations stratégiques qui sont indiquées pour ce groupe..

Disposition

Aides

Mesures qui « poussent » intuiti-
vement le groupe cible dans la
direction souhaitée au moment
de la décision.

Incitations faibles
Mesures qui encouragent le com-
portement cible aupres du

groupe cible.
Education

Incitations fortes

Mesures qui découragent le fait
de ne pas adopter le comporte-
ment cible.

Interdictions / réglementations
Mesures qui « punissent » le
groupe cible lorsqu’il ne se con-
forme pas au comportement
Education

cible.
Mesures qui permettent au

groupe cible de se familiariser
avec le sujet.

Informations

Mesures qui fournissent au
groupe cible plus d'informations
sur les conséquences négatives
associées au fait de ne pas
adopter le comportement cible.

I:I Attention
I:I Informations
I:I Education

Informations

Attention

Conscience

Attention :

Mesures qui rappellent le com-
portement souhaité ou son utilité
directement sur le lieu de la déci-
sion.

Aides
Incitations faibles

Incitations fortes

Interdictions /
réglementations

HiNn N
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Quelles sont les mesures déja existantes en lien avec ce projet / cette
initiative ? Quelles sont les mesures envisagées ?

a. Faites l'inventaire des mesures existantes et prévues. S'attaquent-elles déja aux déterminants comportemen-
taux pertinents (voir p. 15) pour renforcer la prise de conscience des conséquences et la disposition au chan-

gement ?
b. Comment est-il possible d’adapter les mesures existantes ou prévues pour agir sur les facteurs comportemen-
taux pertinents et renforcer ainsi la prise de conscience des conséquences et la disposition au changement?

a b

Quelles sont les autres mesures nécessaires pour agir de ma-
niére efficace sur la conscience des conséquences et la disposi-
tion au changement du groupe cible ?

Rassemblez des idées pour des mesures pertinentes sur la base du bilan de I'étape 1 (voir p. 16) et des orien-
tations stratégiques pertinentes (voir p. 17).

W \ous trouverez des exemples pra-
tiques et des boites a outils a partir
delap.22!
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Comment les mesures doivent-elles étre congues concréte-
ment ?
Décrivez ci-dessous la conception concréte des principales mesures qui doivent servir de base a la mise en

ceuvre et perfectionnez-les, si possible dans le cadre d’un travail en équipe ou avec les parties prenantes
concernées (voir « Procédure possible »).

Procédure possible :

= Atelier pour présenter les mesures qui ont été élaborées en concertation

avec les parties intéressées au projet, les experts internes ou externes et les
parties prenantes du groupe cible
. Discussion des mesures et exercice de simulation :
— Quelles mesures ont déja été prises, lesquelles peuvent encore I'étre ? 9 ir ] ‘

Comment les mesures peuvent-elles étre perfectionnées ?

—  Comment l'introduction de la mesure va-t-elle modifier le comporte- . . .
ment ?

—  Quelles conséquences cela aura-t-il sur les autres acteurs, les autres . -‘
mesures et la question de la santé en général ?

= Résumé des résultats de 'atelier
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Changer le comportement, votre bilan :

Veuillez résumer ci-dessous vos principales conclusions de I'étape 2 en dressant un bilan.

/ Les avantages d’une approche fondée sur les faits

| ) Comparez votre analyse, votre évaluation et votre bilan avec la littérature et
“ les recherches existantes ou en faisant appel a des experts internes et ex-
ternes. Vous pouvez également impliquer directement le groupe cible en or-
>  ganisant des expériences, des entretiens ou des ateliers.

Cela constitue la base d’une bonne compréhension et de mesures efficaces.

- J
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Le guide d’économie comportementale en un coup d’ceil

|
PREPARATION
(o0 '

Définir le contexte et les objectifs

ETAPE 1 : COMPRENDRE LE COMPORTEMENT
]

Comprendre et catégoriser le comportement actuel V

ETAPE 2 : CHANGER LE COMPORTEMENT
|

° Conception de mesures visant a changer le \/

comportement

4 )

Tester et apprendre, les clés de la réussite!

v\
~ Pour garantir I'efficacité de vos mesures, testez-les sous forme de prototypes avec des
- - . . . L, . .
- groupes expérimentaux ou, si possible, sur le terrain. Les résultats ainsi obtenus vous
~ aideront a les perfectionner.
/

N’oubliez pas de vérifier I'efficacité des mesures apres la phase de mise en ceuvre !

- J

Exemples pratiques et boites a outils
aux pages suivantes ! %
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EXEMPLES PRATIQUES ET BOITES A OUTILS POUR CONCEVOIR DES MESURES

Questions complémentaires et exemples de mesures visant a renforcer la prise de conscience

des conséquences

Facteur :
Mesure o Questions Exemples
d'éco. comp.

Attention
Mesures qui

communiquent sur le

comportement
souhaité ou sur ses
conséquences /

avantages directement

sur le lieu de la
décision.

Informations
Mesures qui

cible plus

conséquences

négatives associées au
fait de ne pas adopter
le comportement cible.

Education
Mesures qui

permettent au groupe
cible de se familiariser

avec le sujet.

x §  simplicits
ox*

Des éléments visuels permettent-ils
d'attirer I'attention ?

Réduction du texte au minimum et visualisation
intuitive du message principal.

Le message est-il présenté de fagon
claire et intuitive ?

Utilisation d'un langage simple, de puces, d'icones,
d'images ou de vidéos.

Y a-t-il un avantage individuel
immeédiat et clairement
compréhensible 7

La norme sociale au sujet du

Incitation faible & I'utilisation de récipients
réutilisables lors de I'achat de café : « Protégez
I'environnement et économisez de I'argent. »

Le fait d'indiquer clairement que les siéges situés pres

Avantages ‘ de la sortie dans les transports publics sont des
e comporterment cible est-elle rendue ) . e s
R visibles visible 2 « places réservées » donne une visibilité a la norme
: sociale et aux manquements a cette norme.
= La décision est-elle plus facile a
prendre sur le moment (avantage = « Essayez aujourd’hui et payez demain | »
psychologique) ?
= Le fait d'insister sur les pertes plutdt que sur les gains
o » Fait-on également attention 4 la a un effet plus important.
DE] Cadrage facon d""’t I,E message principal est * La conception d'une indication doit renfarcer le
communiqué 7

pouvoir émotionnel du message principal (images,
p. ex.).

o
ST simplicite
ox

Les formulations sont-elles adaptées
au groupe cible et évitent-elles
I“utilisation de termes techniques, de
mots étrangers ou d'obstacles
linguistiques ?

Eviter autant que possible les termes techniques ou
les mots étrangers.

Les contenus sont-ils présentés de
maniére intuitive et facilement
compréhensible ?

Utiliser des puces, des icones, des photos ou des
vidéos.

Les informations nouvelles et
pertinentes sont-elles clairement mises
en évidence ?

Se concentrer sur I'essentiel et mettre en évidence les
messages principaux (également sous forme
graphique).

fournissent au groupe

d‘informations sur les

Avantages
Kk R Visibles

L‘avantage individuel et économique
pour les membres du groupe cible
(économies de temps et d'argent,

p. ex.) est-il mentionné ?

L'avantage social, par exemple la
réalisation d'objectifs communs ou
d'un comportement largement
partagé, est-il mentionné ?

« En isolant I'enveloppe thermigue de votre maisan,
vous pourriez écanomiser beaucoup d‘argent & long
terme. »

« En triant correctement vos déchets, vous
contribuez & protéger |'environnement et & réduire
les colits pour votre ménage. »

« Plus de 90 % des Suisses n‘approuvent pas le fait
de fumer en présence d'enfants. »

L'avantage psychologique (valeurs,
pénibilité de la mise en ceuvre,
simplicité) est-il mentionné ?

« En hiver, on ne doit pas forcément rester en T-shirt
dans son appartement. |l est facile de chauffer
moins: il suffit de régler correctement le thermostat
au début de I'hiver. »

[m]
Sj Cadrage

Seul le contenu est mis en valeur ou
aussi la maniére de le communiguer ?

Le fait d'insister sur les pertes plutét que sur les gains
a un effet plus important.

Un produit est évalué differemment selon la facon
dont ses propriétés sont mises en évidence (« 75 %
sans matiéres grasses » ou « 25 % de matiéres
grasses »).

Groupe cible

Quelle est la composition concréte du
groupe cible ?

Revenu élevé/faible, niveau d'éducation élevé/faible,
enfants/retraités, etc.

Comment peut-on atteindre le
groupe cible ?

Courrier postal ou électronique, appels
téléphoniques, dans le magasin, etc.

Quel est le format de 'offre
éducative ?

Journée a théme a I'écale
Offres de conseil
Manifestation

Quels contenus I'offre éducative doit-
elle communiquer au groupe cible ?

Effets d'un chauffage excessif sur I'environnement
Avantages d'une meilleure isolation thermique pour
I'environnement et économies financiéres a long
terme.
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Questions complémentaires et exemples de mesures visant a renforcer la disposition au chan-

gement

Facteur :

&

Aides

Mesures qui « poussent »
intuitivement (au moyen
d‘indications ciblées) le
groupe cible dans la
direction souhaitée.

Incitations faibles
Mesures qui
encouragent le
comportement cible
aupres du groupe cible.

Incitations fortes
Mesures qui
découragent le fait de ne
pas adopter le
comportement cible.

Interdictions /
réglementations
Mesures qui

« punissent » le groupe
cible lorsqu'il ne se
conforme pas au
comportement cible.

Facteurs . Des‘iljdications‘suggerem—e\les = Des fleches indiquent la direction & suivre.
fsyf:ho' ‘"tu‘t'vimem ? ?gfpge' le = Un feu de signalisation indigue quel comportement
ogiques comportement cible ! est souhaité et lequel ne I'est pas.
= ['adoption du comportement cible = Lors d'une manifestation caritative (vente aux
o(Cle racteurs entraine-t-elle une confirmation ou enchéres pour une bonne cause, p. ex.), le public
\hﬁ S0CIauUX une réaction positive de félicite les donateurs en applaudissant leur
I'environnement social ? contribution
* Des récompenses financiéres sont- = Aulieu de verser la totalité d’un lot important apres
elles accordées au groupe cible aprés une longue période, des montants partiels peuvent
peu de temps déja ? étre versés dés le début.
+ Des récompenses financieres peuvent- = Les participants recoivent 50 francs au début du mois
Facteurs elles &tre retindes si fe comportement pour leur abonnement de fitness, mais doivent les
w financiers cible n'est plus stivi ? rembourser s'ils ne sont pas allés au meins cing fois
: au studio de fitness pendant le mois.
= Des récompenses financiéres élevées = Au lieu d'accorder un gain fixe de 10 francs par
mais selon une faible probabilité sont- persanne, un gagnant de 10 000 francs est tiré au
elles proposées ? sort parmi 1000 participants.
= |‘adoption du comportement cible permet de ne plus
Facteurs = les activités fastidieuses ou les attendre longtemps en faisant la queue.
psycho- obstacles sont-ifs réduits si le groupe = Ladoption du comportement cible permet
logiques cible adopte le comportement visé ? d'effectuer ses démarches administratives sous forme
numérigue.
§ = Une application permet aux autres personnes
= ['adoption du comportement cible e i .
@ Facteurs emrag)e—r—eh‘e uneﬂonﬁrma!ion ou d'indiquer par un « j'aime » qu'elles approuvent le
; o comportement d’un participant.
sociaux une réaction positive de P . . P P o
Fenvironnement sacial ? = |l est mis en évidence que la majorité des gens se
: comportent déja de facon positive (preuve sociale).
= Le groupe cible s'expose-t-il & des
colts financiers (plus élevés) s'il = Les taxes sur l'alcool sont augmentées.
n'adopte pas le comportement cible ?
= Les colts financiers (plus élevés) = Le prix des cigarettes est rapporté a la consommation
w Facteurs peuvent-ils étre rendus plus visibles 7 annuelle et non au contenu d'un paquet.
financiers = Les gens étant moins disposés a dépenser de I'argent
= Les mesures permettent-elles pour le poste « frais de stationnement » que pour le
d’actionner un « compte mental » poste « achat d'une voiture », le doublement des
percu comme négatif méme pour de frais de stationnement peut avoir un effet plus
faibles montants ? important qu‘une taxe supplémentaire sur |'achat
d'une voiture.
F. il -il confronté ‘ .
icﬁf " éﬁuga;?;'ge EE ;:ﬁéil‘ecs?i'rr‘:gn;g :;”:S = Les personnes qui veulent acheter de I'alcool doivent
ﬁ:g'iques le compoﬁement cble 7 ple p se rendre dans un magasin spécialement agréé.
‘ = Une application permet aux autres personnes
(Cde  racteurs ) tﬁrfna‘L?tee:wiﬁtaz‘gie\g;?:aliet il une d'indiquer par un « je n‘aime pas » qu'elles
U | ne-t-il u . fpay
L\'j’ sociaux réacgon négative de |'environnement désapprouvent le comportement d'un participant.
social ? = Les personnes qui n‘adoptent pas le comportement
' cible sont exclues d'un groupe.
= Les sanctions financigres peuvent-elles - Fractionnemgm des pertes : au .”EU d'un montant
&tre étendues sur une plus longue unique, le paiement de |a sanction est échelonné
période 7 chague mois pendant un an. La perte financiére sera
: ainsi ressentie sur une plus longue période.
Facteurs
@ financiers = Augmenter la sanction tout en diminuant le nombre
= Le fait d’augmenter le montant d‘une de controles permet de réduire le nombre
sanction financigre rend-il une d'infractions, car les individus surestiment
interdiction plus dissuasive ? systématiquement la probabilité de « se faire
prendre »,
= Le groupe cible est-il confronté a une " . . . S
Facteurs situgatios plus difficile il est »  Les automobilistes qui conduisent en état d'ébriété
ho- - h . i irer | i i
psycho: sanctionné 3 la suite d'une mauvaise se voient retirer leur permis de conduire pendant un
logiques conduite 7 certain temps.
= Lasanction est-elle associée & une = Des interdictions d'entrée rendent difficile ou
I8 Facteurs L cti t-ell Des interdictions d’ent dent difficil
m sociaux perte de réputation auprés d'un impossible Iaccés a des associations, des

groupe de référence pertinent ?

communautés ou d'autres activités sociales.
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Boite a outils 1

DEFI :
UNE COMMUNICATION EFFICACE

Défi : nombre de défis en matiére de promotion de la santé et de prévention ne sauraient étre
relevés par un acteur isolé, mais requiérent I'implication d’autres acteurs ou la mobilisation de
la population. Cela suppose de susciter une prise de conscience du probléme que I'on cherche
a corriger et d’agir sur la disposition des individus a modifier leurs comportements.

Piste de solution : commencez par établir un dialogue avec le groupe cible. Une fois le

dialogue établi, exposez le contenu de vos messages et invitez les membres du groupe cible a
s’engager.

1. ETABLIR LE DIALOGUE
La communication doit s’adresser au groupe cible en tenant compte de son
identité'2 et chercher & capter son attention. Les contenus sont généraux (pas
1 concrets) et les messages visent a établir une relation. L'interaction est établie
par le biais de formats a bas seuil.

Engager le dialogue

2. DEFINIR LES THEMES

2 Une fois la disposition au dialogue renforcée, il est possible de se concentrer sur
le contenu des messages Ce contenu devient plus concret ; il s’agit d'aborder
directement la thématique et de relever les défis qui y sont associés.

3 3

. CONVAINCRE ET MOBILISER

Un appel clair a s'engager est lancé. Le groupe cible peut ainsi &tre impliqué et
moabilisé.

Principes tirés de I’économie comportementale pour une
communication réussie :

Simplicité

La communication doit
utiliser un langage
simple et des
graphiques
facilement
compréhensibles qui
peuvent étre compris
de fagon intuitive.

Notre communication est-
elle intuitive et facile &
comprendre pour tous les
groupes cibles ?

4

Identité

La communication
s'adresse a lidentité
du groupe cible et
contribue a renforcer
cette identité.

Nous adressons-nous au
groupe cible en fenant
compte de son identité ?
Faisons-nous référence a
ses valeurs, préférences,
habitudes et normes
sociales 7

Présenter les
avantages

La communication
présente un avantage
direct pour le groupe

cible et établit des

normes sociales.

Communiquons-nous sur
les avantages
individuels concrets
(financiers ou
psychologiques) pour le
groupe cible ?
Etablissons-nous des
normes sociales ef
traitons-nous des
avantages pour la
société ?

S

Accroche
narrative

La communication
raconte une histoire,
s'imprime dans la
meémoire et inspire le
groupe cible.

Notre communication a-f-
elle un fil conducteur
clairef parvient-elle &

capter |'attention ?

Amivons-nous & véhiculer
des émotions et des

messages positifs
forts 7

dgrnd

l"’

Confiance et
coopération

La relation avec le
groupe cible doit étre
fondée surla
confiance et
encourager la
coopération plus que
le simple échange.
Notre communication
favorise-t-elle la
confiance et renforce-t-
elle la relation avec le
groupe cible ?
Langons-nous clairement
une « incitation a
I’action » et produisons-
nous une disposition a
s'impliquer ?




Boite a outils 2

DEFI :
RENDRE LES OFFRES PLUS ATTRACTIVES

Défi : certaines offres existantes restent inutilisées. C'est un défi fréquent, surtout lorsqu’une
offre n'est proposée que depuis peu de temps. Les raisons de ces difficultés initiales peuvent

étre multiples et une approche systématique pour les surmonter fait défaut.

Piste de solution : il est important non seulement que l'offre elle-méme, mais aussi son
introduction et le cadre général dans lequel elle s’insére soient congus de maniére optimale.

Procédez en quatre étapes simples et utilisez des outils efficaces de

comportementale.

Changer les comportements en quatre étapes :

- L'attention est la
«ressource la plus

rare » au 21¢ siécle

Les individus sont
rapidement distraits et
sollicités

L'attention doit donc &tre
captée et orientée de
maniére active.

Attirer I'attention

Révision des
croyances et
sensibilisation

= Les individus ne peuvent
traiter qu'une quantité
limitée d'informations et
ils ont recours a des
stéréotypes

Le flux d'informations est
donc activement « filtré » ;
il faut savoir trouver les
bons filtres pour capter
I'attention

Lafacon dont les options
sont .

* CONGUEs

» présantées

* communiquées
... a une influence
considérable surla
deécision

Optimiser la
décision

|'économie

Tenir bon : utiliser
activement
les offres

Le comportement humain est
influencé par :
« |a patience
* |la motivation intrinséque
« le contréle de soi
« le contexte

Tous ces facteurs doivent
&tre pris en compte lors de la
conception de |'offre.

Boite a outils de ’économie comportementale pour concevoir des offres :

Incitation a I'action?
« Coup de pouce » au
moment de la décision

Renforcer

Iattention
*Saillance
*Rappels
«Suggestions

Simplicité (systéme 120)

+ Compréhension intuitive

+* Langage simple

» Graphigues compréhen-
sibles (alsance cognmva

Information et
éducation
Education active sur
les croyances et les

heuristiques

00

Aborder la question
de la pertinence
Comment, ol et

quand ?
o

Changer de focale
Maodifier les paramétres

par défaut

Engagement
= S'engager a utiliser
I'offre dans le futur
* Soutien au « plan de
mise en ceuvre »

o

Feed-back
Retour d'information actif
sur l'utilisation / la non-
utilisation des offres

Susciter des
émotions
Les émations sont
de puissants

Architecture du
choix®
Nombre, présentation
et conception des
options

facteurs

Identité11
Aborder lidentité
sociale et
I'environnement

comportementaux

Cadrage® surles
préférences
sociales
Preuve sociales,
préférence pour
I'égquité’, etc.

Prestation anticipée?s
L'employeur verse des
prestations anticipées aux
employés et leur offre, par

o exemple, une heure sur les
horaires normaux de travail
(réciprocité positive)

Cadrage®
Regret anticipé,
aversion a la perte,

identité
o

Réduire les obstacles
Réduire les obstacles
institutionnels et personnels de
facon a faciliter 'utilisation des

offres
4]

©

Modeéles
Utiliser les « early
leaders » qui ont déja
participé a des offres et
font part de leurs
expériences

o
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Boite a outils 3

DEFI :

RENFORCER L’ENGAGEMENT

D’UNE COMMUNAUTE EN LIGNE

Défi : dans le monde numérique en particulier, arriver & capter lattention est une tache
difficile. Pour une plateforme en ligne, le défi principal consiste a attirer de nouveaux
utilisateurs et a obtenir de leur part un engagement régulier. Une plateforme ne peut en effet
perdurer que si une communauté active I'alimente en contenus.

Piste de solution : il est essentiel de comprendre et de gérer le comportement des

utilisateurs, en particulier en ligne. Optimisez votre parcours utilisateur a laide de cing
principes simples et mobilisez votre communauté au moyen d'outils pratiques issus de
I'économie comportementale.

Cinq principes pour la conception d’un parcours

Autilisateur :

i\"'

Simplicite
Les utilisateurs ne
doivent pas étre
sollicités de maniére
excessive. Cela permet
de maintenir le taux
d'abandon & un faible
niveau.

¥ Ne pas surcharger
les écrans

PARCOURS UTILISATEUR

v Mettre en évidence
les informations
importantes

)

Identité11

Il faut s'adresser aux
utilisateurs en insistant
sur leur identité de
facon a renforcer leur
identification avec le
fournisseur et la
plateforme.

v [dentifier les
déterminants
communs de
lidentité

v Utilisation de textes
et dimages dans le
parcours utilisateur

1-"-1‘

Utilite
Le parcours doit aborder
les avantages
économigues
(récompenses rapides,
p. ex.), psychologiques
(aversion & |a perte, p. ex.)

et sociaux (références
sociales. p.ex).

v’ Insister surles
avantages financiers

v Appeler d ne pas laisser
passer sa chance

v Indiquer des références
sociales

]

Accroche
narrative

Les utilisateurs doivent
avoir une vue
densemble de ce qui
sous-tend le processus.
Il faut aussi prévoir des
moments marguants sur
le plan émotionnel qui
resteront en mémoire.

v Donner un feed-back

v Mettre en scene la fin
du parcours utilisateur
comime un momernt
margquant

%

Incitation a
Paction*
Des instructions claires
doivent montrer
intuitivement a
l'utilisateur comment
passer al'étape
suivante.

¥ Mettre en évidence
les moments de la
décision

v Présenter des
instructions daires
de maniére attractive

N
00““6\0

NUDGES'#
Des « coups de pouce »
réguliers pour inciter les
individus & participer

PREUVE
SOCIALE!®
Les utilisateurs sousarivent
valontiers 8 'opinion de la
majorité etsouhsitent se
comporter 2n conséquence

EN LIGNE

ARCHITECTURE DU
CHOIX®
Donner sux utilisateurs la
possibilité de choisir entre
plusieurs formes d'engagement

GESTION DE COMMUNAUTE

<

AVERSION A LA
PERTE24
Les individus dépensent plus
d'énesgie 4 &viter les pertes
qu'a réaliser des gains

MODELES
Les modéles peuvent
influencer de manigre
significative le
comportement des autres
utilisateurs

RARETE

Les choses supposées rares
sont particulidrement
recherchées dans la

communauté

« EFFET IKEA »12

Mous acoordons une valeur
particulitre aux choses que
nous avons construites nous-
mémes [contenus
personnalisés / designs, p.ex.)

LUDIFICATION?

Des &léments ludigues dans
un contexte non ludique
renforcent l'engagement et
limplication, favorizant en
conséquence un chengement
de comportement

Boite a outils pour une gestion de communauté réussie :

POINTS DE REFERENCE'?

L= fzit de définir et de gérer sctivement
des points de comparsison positifs aide
‘& maintenir un niveau d'engagement
Elevé

GRATIFICATION
IMMEDIATE 2
Fournir une satisfaction ou une
récompense immedisteen casde
participation active

ENGAGEMENT PERSONNEL
gager aujourdhui & faire quelg
chose et fournir une prestaticn anticipée
pour faire guelgue chose & 'avenir
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Extrait de I'exemple d’utilisation du guide : « Aménagement du territoire favorable a I'activité
physique »

Préparation a I'utilisation du guide

@ Quel est I'objectif du projet / de l'initiative ?

Cavdijmuf l'imfarfmm Aan whaga,mwf A territoire fuvamblo, & adivitd iptuasw]m mFris
Azs va.sFansaHa.s.

?y Quel défi doit étre relevé pour atteindre cet objectif ?

La i]msﬁon Alan Amafmﬁm Anterritare d A'wne architednre favorismf P adivitd Fl«a siqvm_ est sonvent
nafjfi-gafa_, fau\'h_ Alintdeat o Ao savoir-fuin. suﬁ}sml’s powr -fain pression s o thame.

a_o‘) A quel(s) groupe(s) cible(s) souhaitez-vous vous adresser ?
\

~

Population résidante en Suisse -

’

Q‘ Lors de chaque utilisation du guide,
Acteurs politiques et autorités (cantons, com- concentrez-vous sur un seul groupe
munes. etc.) cible et un seul comportement ci-
ble. Cela vous permettra de préciser
les résultats de I'analyse et de ren-
forcer 'impact potentiel des
mesures qui en découleront.

Employés de votre institution

Etablissements de santé (hopitaux, p. ex.)

d

Organisations non gouvernementales g Souhaitez-vous procéder a I'ana-

lyse pour plusieurs groupes cibles

5 . .
Partenaires de I'économie (privée) l),gcmﬁ"’ ou plusieurs comportements ci-
W bles ? Répétez leprocessus pour

Autres : chaque groupe cible aussi souvent
\ que nécessaire. /

Quel est le comportement observé
?) aujourd’hui ? @ Quel est le comportement cible souhaité ?

OWOOO O O

Les pereonnes an Mga Az la Flmiﬁmﬁam A
?’asFm d Aes infmsimd’uns WmFrmnml'
l’imFarl'mm Awn envirennement fnvombla i

| activitd Fluaswlm.

L’m&fmjwmi' An Tervitoire niﬁ“jﬂ. Son~
vent ?’mwumﬂmuﬁ Ao Vadivitd phy-
sii[wl d o mobilitd adive.

\_s

~ Assurez-vous que le comportement cible retenu soit
concret et réaliste et que le changement de comporte-
ment soit, par conséquent, possible !
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Etape 1 : comprendre le comportement

D Comportement cible
Las pursonns. on sharge da la panfudton Au P'spue o
das infracntures somprinnent Vimportunce A'wn i~
renemert fuiorble & 1" phy i

@Expllcalmnl détailiées de la matrice e =

Ou se situe le groupe cible eu égard a son comportement actuel ?
Quels sont les alceuvre ?

Indiquez la position comespondante dans la matrice ef examinez ensuite les o
déterminants qul influencent fe comportement actuel du groupe cible, Q

“J Groupe cible
Wrbanistes o architedes

Noubliez pas cela
Mieux ensemble |

o La prioritd d‘fo«dms Aonnis anx Vo~
Hwres.
o Lo savair spiidisd s la Auasdion it

g N i
w v Bewusstsein i

Oue sigrifie «favorable & I'achit
i 32
Quals sont les aartagis 2

Facteur aux Facteurs psychologiqu: Facteurs économique

B wloish qa'em pigric + Cosont les aspurhs - P g —
Bugblos i 4 s iqnes g metvrt o nedvin,
.‘.u:»_w s e sort pas s les whanishs o les w~ + Las commanes n Aispo-
Une gl fuersble 3 ituctes | wnt ot g e
Vacht :1:,.‘ e sonfire ressowreas limitias.

- nehs o o ke

s wn i plus anvinble

votre bilan :

Veuillez résumer ci-dessous vos principales conclusions de I'étape 1 en dressant un bilan. Celui-ci servira plus
tard de base & l'étape 2 (changer le comportement).

C dre le comp

P!

Les dimaents swivants sont an contre An Mjumm‘ com~

Forfmnh) :

I, mobilicer.
2= Frovwlw wne Frisa_ A consdence.
2. Coleder Aes contenns o les fu’n conndtive.

C peut-on catégoriser le com-
p actuel du groupe cible ?
Veulllez indiquer ici le numéro du quadrant de la matrice de

chan-gement comportemental (voirp. 11) dans lequel se situe
le groupe cible :

b/ A

o
ment.

b daposkion A

c mais manque de dspo-
sition au changement.

d dispo-
siton au changement.

3 Quels sont les principaux dé- 4 Quelle est la marge de
7 2 7

?

Consuitez le catalogue des déterminants comporte- Indiquez sur l'échelle la position qui vous sem-
mentaux (au point 1, p. 14) et classez-les par ordre do pri- ble la plus appropriée.

onité. Quels sont les principaux déterminants comporte-
mentaux (max. 5) & prendre en compte lors de la concep-
tion des mesures ?

WMandne da connaiscances. / s formation 4

Di:hju insdficunt entre les parties imitoo ofovoo
prenantes. I HO

ne Az moddles sar la Amasdion de P wrchiteom . dovte T fudtrowwr
te & de Vamiragqunent da toritaire faorables 3 e -~ able
(DA P O%—O = g

s w

: : e ok ot
Les. informations. s 'wikitesdure. ot | M
Aot faversbles & 1kt i ont s b
Kispursdes & e sont pas Aisporiblel sons wne P O—x—>0
forma synitaitopns:

Vs 29 imtde dlevoo

szu\ A ukm,u avee les vision= >

Priorité élevée, mais marge de manauvre limitée : que peut-on faire ?

une Ia conception des mesures et que la marge de ma-nanuvre
st également dlevée, il convient de s'y attaquer en pricrté. Par contre, si la marge de mancauvre est mitée. i faut bou-
vor un autre g ot aght sur ses mombres,
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GLOSSAIRE

Regret anticipé
(«Erwartete Reue»)

Matrice de change-
ment comportemen-
tal (« behavioral
change matrix»)

Behavioral Econo-
mics Approach
(BEA™)

Incitation a I'ac-
tion (« call to action

»)

Norme descriptive

Architecture du
choix

Préférence pour
I'équité

Cadrage
(« framing »)

Décrit le fait que les individus agissent de facon a éviter une perte fu-
ture et prévisible.

Cadre pour I'analyse du comportement humain et du changement du-
rable de comportement fondé sur la prise de conscience des con-sé-
guences et sur des facteurs sociaux, psychologiques et écono-
miques. Cette approche méthodologique a été développée et validée
empiriquement par le Pr Ernst Fehr et FehrAdvice.

Approche, développée par le Pr Ernst Fehr et FehrAdvice, qui pro-
pose des solutions a des problémes et a des défis a I'aide des ensei-
gnements de I'économie comportementale

Appel concret et raisonné a un comportement qui augmente la pro-ba-
bilité que ce comportement se manifeste par la suite.

Norme qui décrit la facon dont la plupart des individus se comportent
dans une situation donnée.

Conception et présentation consciente des choix possibles dans une
situation spécifique dans le but de favoriser le comportement souhaité
au sein du groupe cible.

Les individus ont une compréhension de ce qu’ils pergoivent comme
équitable (ou inéquitable). lls réagissent en conséquence lorsque
d’autres personnes ne respectent pas ces attentes, méme lorsqu’elles
le font & leur propre désavantage. A l'inverse, ils accordent la récipro-
cité a un comportement percu comme équitable et conforme a leurs
attentes.

Maniéere dont un message donné est formulé. Cette formulation
exerce une influence considérable sur le comportement. Par exemple,
les pertes font 'objet d’'une pondération plus forte que les gains, un
élément qu'’il est possible d’utiliser dans certains contextes.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Ludification
(« Gamification »)

Marge de manceuvre
(= « degreé d’efficacité

»)

Identité

« Effet lkea»

Gratification immé-
diate (« instant gratifi-
cation »)

Nudge ou « coup de
pouce »

Peer Punishment
ou « sanction par
les pairs »

Prototype

Points de référence

Preuve sociale (« so-
cial proof »)

Fait d’'intégrer des éléments ludiques dans un contexte non ludique
dans le but de provoquer un engagement et une participation plus im-
portants et de favoriser ainsi le changement de comportement.

Mesure dans laquelle I'utilisateur du guide ('OFSP, p. ex.) a la possi-
bilité d’influencer le comportement de certains groupes cibles et de
contribuer ainsi efficacement a un changement de comportement.

Dans le contexte de I'économie comportementale, ce terme fait réfé-
rence a la reconnaissance du fait que des individus s’identifient a des
groupes sociaux. Les individus se comportent différemment selon leur
appartenance a un groupe social.

Fait pour un utilisateur d’accorder une valeur supplémentaire aux ob-
jets qu’il a lui-méme congus ou du moins assemblés par rapport aux
produits préts a I'emploi.

Effet qui conduit des individus a s'impliquer davantage dans une ac-
tion s’ils en sont immédiatement récompensés.

Facteur de I'environnement décisionnel qui modifie le comportement
humain de maniere prévisible sans restreindre les choix ni modifier les
incitations économiques. Des indications sur le lieu de la décision
peuvent servir de coup de pouce en ce sens.

De nombreuses personnes sont prétes a sanctionner les autres
membres d’un groupe lorsqu’ils ne respectent pas une norme en vi-
gueur.

Modéle expérimental susceptible d’étre perfectionné sur la base des
connaissances acquises.

Les possibilités et les situations ne sont souvent pas évaluées de ma-
niére absolue, mais par rapport a d’autres possibilités ou situations.
Les valeurs servant de points de comparaison sont appelées points de
référence. Elles ont une influence sur I'évaluation.

Les comportements des autres personnes, ou plutdt leur confirmation,
ont une influence sur le comportement de chaque individu. Un com-
portement est davantage susceptible d’étre considéré comme con-
firmé si d’autres personnes I'adoptent dans des situations similaires.
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19.

20.

21.

22.

23.

24.

Norme sociale

Systéme 1/

Systéeme 2

Déclencheur

Economie
comportementale

Déterminants
comportementaux

Aversion a la perte

25. Prestation antici-

pée

Définit un comportement approprié au sein de la société.

Le systeme 1 fait référence a des processus rapides, impulsifs et intui-
tifs. A I'inverse, le systéme 2 correspond a la prise de décision ration-
nelle, lente et consciente (Kahneman 2011). Les termes « systeme 1
» et « systéme 2 » doivent étre compris comme des métaphores pour
des processus cognitifs relativement complexes.

Stimulus qui déclenche un sentiment ou évoque le souvenir de cer-
taines expériences.

Branche de I'économie qui intégre certains résultats de la psychologie
comportementale. |l traite du comportement des individus dans diffé-
rents contextes et situations.

Facteurs sous-jacents au comportement (notamment les incitations,
les colts ou la prise de conscience) qui déterminent si les personnes
se comportent d’'une certaine maniere ou non.

Les pertes font I'objet d’'une pondération plus forte que les gains de
méme montant et peuvent donc avoir un effet plus marqué sur les
comportements. Ainsi, les individus réagissent plus fortement a une
perte qu’a un gain de méme montant et ont tendance a étre moins dis-
posés a prendre des risques en cas de pertes potentielles.

Décrit un comportement par lequel une personne fournit une presta-
tion sans que l'autre personne ait a faire quoi que ce soit au préalable.

31/32



BIBLIOGRAPHIE

Office fédéral de la santé publique et ZHAW (2019). Approche comportementale : une voie intuitive
vers un mode de vie plus sain. Accessible a I'adresse : https://www.bag.ad-
min.ch/dam/bag/fr/dokumente/npp/ncd/verhaltenskonomie/verhaltenseokonomie_be-
richt_zhaw.pdf.download.pdf/Behavioural_Insights_de.pdf

Fehr, E., & Géachter, S. (2000). Cooperation and Punishment in Public Goods Experiments. American
Economic Review, 90(4): 980-994.

Kahneman, D. (2011). Thinking, fast and slow. New York: Farrar, Straus and Giroux.

Lee, K. K., Perry, A. S., Woalf, S. A., Agarwal, R., Rosenblum, R, Fischer, S., ... Silver, L. D.(2012).
Promoting routine stair use: evaluating the impact of a stair prompt across buildings. American
Journal of Preventive Medicine. 42(2), 136—141. https://doi.org/10.1016/j.amepre.2011.10.005

Su, J., Hancock, L., McGann, A. W., Alshagra, M., Ericson, R., Niazi, Z., ... Adkins, A. (2018). Evaluat-
ing the effect of a campus-wide social norms marketing intervention on alcohol use perceptions,
consumption, and blackouts. Journal of American College Health: J of ACH, 66(3), 219-224.
https://doi.org/10.1080/07448481.2017.1382500

32/32


https://doi.org/10.1016/j.amepre.2011.10.005
https://doi.org/10.1080/07448481.2017.1382500

