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Comment les nudges et le micro-ciblage sont-ils
appligués aux consommateurs et quelle influence
exercent-ils sur leur comportement ?
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Jeudi 7 décembre, vers I'émergence d’un droit neuro-éthique



e Définition et fonctionnement des nudges
 Evaluation d’impact des nudges
* Interaction entre algorithmes de recommandation et biais cognitifs



Nudges

* Changement dans l'architecture de choix qui permet d’orienter les
personnes vers un comportement désiré. (R. Thaler & C.

Sunstein,2008).

T _ Internalité Externalité
Cass R. Sunstein

Corriger un biais Ex : Rappels Ex: Etiquettes sur
Nudge cognitif les interrupteurs
e Utiliser un biais  Ex: les desserts  Ex: X% recyclent
e cognitif en dernier dans leurs déchets,
and Happiness

une cafétéria rejoignez le club




Nudges
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Treatment effect (p.p.)
0 10 20 30 40

-10

-20

Quelle efficacitée ?

(b) Nudge units sample
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online AutoPay
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city bills

> Letters enforcing delinguent sewer bill payment

<— Redesigned webpage encouraging applications to city board
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85% confidence intervals and quadratic fit shown
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Nudges

* |Is semblent efficaces pour aider les personnes a respecter leur intention

Ex : les reminders pour rappeler aux gens de s’inscrire a la FAC ou payer sa
déclaration d’impot

* |Is semblent efficaces quand les préférences des individus ne sont pas bien
définies (indifférents)

Ex Changement d’ordre dans la cafétéria fait que l'on prend moins de dessert
mais il est tres difficile de faire diminuer les choix de plats de viande

-> Pas besoin de encore d’études pour confirmer ces résultats



Difficile de changer des préférences bien établies

shutterstock com - 12370435346

50% des personnes choisissent le plat avec de la viande
’ . guelque soit le traitement (information
Changement dans l'ordre du menu dans un buffet en ligne environnementale et santé) ou le groupe contrdle
(Wansink and Hanks, 2013) Seule une catégorie de personne sont sensibles au
nudge (Teyssier et al, 2021)



Effets Hétérogenes et souvent qui ne durent pas

Last Month Neighborhood Comparison | Last month you used 15% LESS
electricity than your efficent neighbors.
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Tous les consommateurs : réduction de consommation de 2.0% m‘m
(n=34 614) USA Allcott (2011) i

>3

Mais attention sans le smiley risque d’effet boomerang (Ayres,
Raseman et Shih (2013))

Les ménages qui consomment plus que la moyenne réduisent leur
consommation Asension et Delmas, 2016

Les ménages qui consomment moins que la moyenne augmentent Foyers avec enfants : réduction de 19.1%
leur consommation




Une efficacité moyenne limitéee mais des effets
héetérogenes

* Meta-analyses des RCT de nudges units + laboratory experiments

 Effets faibles moyens
* Forte hétérogeneité (entre les performances des nudges et entre les individus
nudgés)

-> difficile a observer car on n’a souvent pas les données.

-> micro-ciblage devrait permettre des envoies de nudges ou de
publicités micro-ciblées et dynamiques qui vont probablement
augmenter l'impact de ces dispositifs comportementaux (Miller, 2022)



Essaie randomisés controlés sur les comportements off-line (réels)
-> ciblage géographique par les codes postaux

-> un comportement observable : déplacement (coordonnés GPS)/
nombre de personnes vaccinées

Groupe traité -> envoie un nudge
Groupe controle -> n’envoie rien

Breza, E., Stanford, F. C., Alsan, M., Alsan, B., Banerjee, A., Chandrasekhar, A. G, ... & Duflo, E. (2021). Effects of a
large-scale social media advertising campaign on holiday travel and COVID-19 infections: a cluster randomized

controlled trial. Nature medicine, 27(9), 1622-1628.



Effets des publicités envoyees sur les réseaux sociaux
pour les incitations a aller voter

All people Young people
150004

online adverts on Instagram and Snapchat,

-> 879 code postaux distribués entre traitement et
le controle

-> malgrés un “engagement” fort, ils ne trouvent
pas d’effet de la campagne sur les enregistements
pour aller voter
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Foos, F., John, P, & Unan, A. (2023). Progressive campaigns, social media ads and young voters: Null effects from the 2019
UK general election.



* Premieres études indiquent un effet constaté relativement faible sur
les comportements réels

Mais il n’y a pas de mesure des effets individuels (unité de mesure des
comportements au niveau des codes postaux)

-> digital nudging : personnalisé et contextualisé peuvent augmenter
leur efficacité, mais est-ce souhaitable ?



* Dans quelle mesure les algorithmes de recommandation sont
capables de détecter nos biais cognitifs et de nous envoyer du
contenu qui joue spécifiquement sur ceux-ci ?

* Quel impact de ces boucles de retro-action (feedback loop) sur notre
bien étre et nos biais cognitifs ?

* Quelle capacité d’influence de nos décisions d’achat mais aussi nos
normes sociales ou nos préférences ?

* Risque de polarisation de la consommation ?



* « Echos chambers » (filter counter-attitudinal news, Ro'ee
Levy, 2021)

* Augmentation d’exposition au contenu extrémiste

Polarisation de la consommation et de nos préférences ?
Pousser vers des comportements plus « extrémes » ?



Sur l'offre de produit/la concurrence et I'innovation,
guestions de recherche actuelles
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Conclusion

* Le micro-ciblage va augmenter tres probablement I'impact des nudges et
des publicités

* Difficulté a observer les effets hétérogenes sur les consommateurs
-> besoin de plus de données

* Risques :
* Les algorithmes de recommandation nous montrent qu’une partie de I'offre
disponible et des comportements individuels.
* Interaction entre les biais cognitifs des individus et les biais algorithmiques

 Compréhension de la part des plateformes de nos mécanismes de pensées (opening
the black box)

-> différence entre les capacités d’études des chercheurs et des plateformes
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