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L’économie comportementale est un champ de I'éconden qui se fonde sur le
comportement des étres humains observé dans la réélet/ou en laboratoire afin
d’expliquer les choix économiques des acteurs écanmjues.

Cette discipline est utilisée par des agences gouvementales et des autorités d
régulation, en particulier dans les pays anglo-saxs (Etats-Unis et Royaume-Uni)
mais aussi par les entreprises, notamment en mat&de marketing.
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Dans ce cadre, cette étude se propose de présenés principaux enseignements d
I'’économie comportementale appliqués a la consomnian, a travers des exemple
significatifs.
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1. Définition de I'économie comportementale et pricipaux théoriciens

L’économie comportementale est une discipline régedont I'un des principaux
théoriciens, Daniel Kahneman, a recu en 2002 keNobel d’économie pour ses travaux
pionniers. Chercheur américano-israélien en psygfimlet économie, Daniel Kahneman
s’est illustré par la découverte de biais cogniié®s les choix des étres humains. Il a en
particulier étudié les anomalies boursiéres etbiess de décision dans le cadre de sa
« Théorie des Perspectives

Un de ses meilleurs éleves, Richard Thaler, écostensiu NBER (National Bureau of
Economic Research), a développé plus tard le cortegnudge», action ou politique
publique bienveillante, partant du principe que &ses humains ne sont pas aussi
logiques, égoistes et rationnels que dans la gné&mwdnomique. Le rudge» est fondé
sur le bon sens et vise a corriger les biais cogniest a dire les faiblesses et exces de
paresse de la nature humaine, en incitant lesithdiva prendre par défaut les décisions
qui les avantagent le plus.
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Ce courant économique remet en cause les précdptd¥cole de Chicago, selon
lesquels les agents économiques sont rationnefsaerimisent leur fonction d'utilité. Il
propose de mettre en ceuvre des politigues publigqugsrtir des observations des
comportements des individus, qui ont pour but dtercles agents économiques a avoir
des comportements civiquesi(kérét générab) et favorables au bien-étre économique
global.

Pour corriger « l'irrationalité » et «la myopiedes décisions des consommateurs, les
théoriciens de I'économie comportementale apportphtsieurs idées: informer
davantage les consommateurs et éduquer davantageoihsommateurs. Par ailleurs,
I'application des connaissances apportées parr@oiee comportementale devra aller
au-dela de la protection des consommateurs enmaenouvelles politiques publiques.

Des administrations impliquées dans les conceptsl'@mnomie comportementale
(« behavioural economicsg), comme la Direction Générale Santé — Consonurste
(SANCO) de la Commission européenne, l'unité du vgooement britannique
Mindspace ou I'Office fédéral de I'information ee da régulation (OIRA), organisme
fédéral des Etats-Unis, font des recherches dansens dans le but de définir des
politiques économiques plus efficaces, c’est-a-deamettantine diminution des codts
publics (simplification administrative, e-gouvernemergj ayantune contribution
positive sur la croissance économiquéinformation publiqgue comme ['étiquetage
nutritionnel ou portant sur les risques des pradiutanciers, comparaisons des prix).

Le sujet intéresse les experts britanniques def@i8 (£ étude) et I'unité d’observation
comportementale britannique Mindspace a été créég20&0 et est placée auprés du
Premier Ministre. Le représentant de [|'unité britannique d’observatin
comportementale M. Halpena ainsi indiqué lors d’'une conférence organisée lpar
Commission européenne en novembre 2010 que sonegmment réfléchissait aux
moyens de mieux lutter contre l'obésité, le tabagis I'alcoolisme, les maladies
sexuellement transmissibles ou le gaspillage deneigie grace a la collecte
d’'informations sur les comportements des consonmumatet a la définition par les
pouvoirs publics de politiques d’informations etinditations en direction des
consommateurs britanniques afin de corriger « cagvaises pratiques » (c’'est a dire
produisant des externalités négatives et ayant@mnsot pour I'ensemble de la société).

Quant al’Administrateur de I'OIRA, le professeur Sunstein, il a expliqué lors de la
méme conférence que le Président ameéricain M. Obageait favorablement les
enseignements de I'’économie comportementale egiaitmettre en ceuvre des mesures
correctrices a travers notamment la diffusion mat@rpar l'internet des informations
disponibles au profit des consommateurte(@onsommateur en ayant acces a l'internet
devient plus avisé grace a ces recherches compasatsur les produits et leurs prix
notammend) et utiliser ce moyen a des fins de transparehc® régulation plus larges
(on pourrait ainsi imaginer trouver sur les sitesugernementaux la liste des entreprises
trompant les consommateurs ou manipulant les prigjs aussi I'agence fédérale de
'environnement EPA pourrait afficher la liste destreprises polluantes sur internet,
d’autres agences la liste de criminels, de prodpharmaceutiques a risque, 9tcAinsi
I'e-gouvernement tout en réduisant les colts adsmatifs (réduction des documents et
formulaires papier, simplification administrativa pré-remplissant les formulaires avec
la centralisation de toutes les données connuedegadifférentes administrations et
agences fédérales) pourrait avoir des vertus i fortes en matiere de politiques
publiques et de régulation grace a la diffusiofiidéormation.



2. Consommation et biais cognitifs
Une problématique informationnelle pour corriger les biais comportementaux

Un consommateur parfait serait un individu ratidraqe fait des choix de consommation
fondés sur la connaissance de son meilleur int€ttefois cette hypothése est souvent
non réalisée dans la réalité : il y a donc nécesmiur le régulateur ou le responsable de
la politigue de la consommation de donner une médion qui doit induire un
comportement rationnel du consommateur.
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Dans ce sens, plusieurs observations ont été&éaleux Etats-Unis ces derniéres années.

- le cas du choix du fonds de pensions
400 personnes ont été testées a Harvard en 2010 cpoisir des placements dans
plusieurs fonds. Rationnellement elles auraientadid miser sur le fonds dont les frais
étaient les plus bas. Les frais du fonds le mootdenx étaient de 255 dollars, ceux du
fonds le plus colteux étaient de 561 dollars. Lesixcdes 400 personnes testées ont
conduit a une moyenne de frais de 518 dollars,soithoix de fonds moyen beaucoup
plus proche du fonds le plus colteux.
Une information supplémentaire a alors été donngesa00 personnes dans une seconde
séquence : mettez votre argent dans un fonds moins coteura moyenne des frais
issus des choix de fonds descend seulement a 4@4sd&eule une proportion de 9%
des personnes testées ont choisi le fonds le modigeux, malgré l'information
supplémentaire émise.

- le cas du choix du moment du massage gratuit
On a donné le choix a un ensemble d’individus entrenassage gratuit de 15 minutes
immédiatement le jour-méme et un massage gratu20dainutes une heure plus tard le
jour-méme. Les individus se répartissent égalemantune ou I'autre des options.
On a donné ensuite le choix au méme ensemble dithdi entre un massage gratuit de
15 minutes une semaine plus tard et un massagetgtat20 minutes une semaine et une
heure plus tard. Les individus ont largement pgfardeuxieme option.
Le choix a donc considérablement évolué lorsquarition temporel de la consommation
s’est allongé et a renforcé le poids des 5 minstggplémentaires de massage gratuit,
auxquels les consommateurs étaient dans le precsfiéma totalement indifférents.

- le paradoxe du jogging du lendemain
Les tests de I'économie comportementale peuventemdgat se rapprocher des jeux
gu’organisaient les économistes et les stratégela dgierre atomique, au début de la
théorie des jeux (dont le pére est Von Neumann).
Ainsi lorsqu’un individu veut faire du jogging, fleut avoir le modéle de préférences et
d’utilité suivant : s’il préfére faire du joggingamtenant avec une pondération 1 mais
avec un codt de I'effort de 6 points, que fairgatyging demain avec une pondération 0,5
mais avec un gain de l'effort de 8 points, il rdpoa chaque jour son jogging au
lendemain (car son utilité pour faire le joggingléedemain est 0 + 0,5 x (-6 + 8) = 1
contre une utilité s’il fait son jogging le jour mé de -6 x 1 + 0,5 x 8 = -2), donc il ne
fera jamais de jogging.

- le cas du club de location de vidéos
Un exemple d’achat non optimal que connaissentdmegude consommateurs modernes,
est celui de 'abonnement payant au vidéoclub ogiaéma. On s’abonne par exemple
pour un mois a 75 euros, sachant que I'emprunaqlalce individuel est a 19 euros. On a
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donc rentabilisé cet achat dés le quatrieme empyuna quatrieme sortie au cinéma.
Toutefois on s’apercoit rapidement qu’a 'usagengnva jamais aussi souvent que cela
serait rentable, parce que les films disponiblea Baffiche ne nous plaisent pas ou parce
gue finalement on n’a pas le temps d’en profiter.

- le cas du chariot plein et a moitié plein
Dans un supermarché, on a demandé aux consommeeetemplir leur caddie avec des
produits sains. Il leur a fallu trois minutes ptaifaire et le chariot était a demi-plein.
On a renouvelé I'expérience en leur demandant mipliecette fois leur caddie avec des
produits jugés moins ou pas sains. Il leur en fafle minute et le chariot était plein.

Il faut aider le consommateur type, en particulier dans le secteur des services
financiers

Les économistes qui ont étudiés ces cas, ont mquéades choix actifs qui sont renforcés

par des campagnes d’'information du type « rienenfaié automatiquement, vous devez

choisir », qui s’avéraient positifs, étaient tootefmoins nombreux que les choix (ou

« non-choix ») jugés positifs entrainés par despammes « d’enrblement par défaut » ou
« opt-out ». Ainsi si I'on guide par la main le sommateur dans ses décisions de
consommation comme s’il était un aveugle, on obtiEnmeilleurs résultats que si on le

laisse réfléchir et décider aussi rationnellemerit &g pense. Le consommateur apparait
dans des choix, qui sont souvent des choix finamai®nc effectivement complexes,

véritablement « myope », selon les académiques.

Ainsi les études ont montré deux biais importamatssddeux types de situation :

- les choix sont trop nombreux et trop complexe¢faisant par exemple appel a
des connaissances réservées aux dipldmés de apseent supérieur). Ainsi en
2008, la FTC (Federal Trade Commission), qui esjdhce fédérale de protection
des consommateurs, a décidé de limiter les mentigmgrédients inscrites sur les
étiquettes pour que le consommateur concentrectaréesur les ingrédients les
plus importants.

- la présentation des choix est présentée de tellegfa que le consommateur ne
choisit pas l'option préférable pour lui, c’est sowent le cas d'option par
défaut. Ainsi aux Etats-Unis, la FTC a comparé les clidassurance automobile
offerts dans deux Etats, le New Jersey, ou le abigrmoins colteux était offert
par défaut, et la Pennsylvanie, ou le contrat Us gbdlteux était offert par défaut.
Dans le New Jersey, 79% des consommateurs chagsisda contrat le moins
codteux, mais ils n’étaient que 30% en Pennsylvame pas choisir le contrat le
plus colteux (70% y souscrivaient).

Dans ce contexte, il faut se demander si lorsgsi@gions sont faciles, il convient de
laisser le consommateur faire ses choix seuld,letsgjue les options sont complexes et
difficiles, les politiques publiques doivent étreses en oceuvre pour éviter les mauvais
choix. Cela aurait par exemple été bien utile peéwuiter la crise financiere des

« subprimes » (préts hypothécaires a fort risqudédaut), qui a commencé en 2007 aux
Etats-Unis et s’est transmise aux économies du memndier dans I'année suivante. En
effet, les consommateurs américains, qui n’avgiastbeaucoup de ressources et étaient
donc en fort risque d’insolvabilité et qui pourtess# sont surendettés en profitant de
I'effet de levier de la valeur hypothécaire de |den immobilier, auraient di étre
dissuadés soit par leur propre rationalité (negeadre sa maison et ses économies) soit
par des réglementations ou des informations degutigns financiéres et des pouvoirs
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publics, afin de ne pas emprunter autant pour cunsgr davantage. L’'information
financiére ex ante sur les risques de ce type d'entp est donc essentielle.

Il conviendrait ainsi de réfléechir aux moyens d'dorér les décisions des
consommateurs notamment dans le domaine des serfii@nciers. Le secteur des
services financiers pose particulierement probleardes consommateurs sont la plupart
du temps incapables de comprendre la complexitépomtuits financiers qui leur sont
proposés par leurs conseillers financiers. Ainsi pgut se demander si les gains
informationnels requis par une régulation plus ataive auront une quelconque utilité si
les consommateurs ne sont pas capables de comprendiveau de I'information qui
leur est communiquée.

Les conseillers financiers dépendant de banquedeocompagnies d’assurance ont en
outre de fortes incitations de leurs employeursffér ales produits risqués et moins
rémunérateurs aux clients. Une des solutions préees par les chercheurs serait de
promouvoir des conseillers financiers indépendaets institutions financiéres, mais il
apparait dans les expériences menées que les cmaseans ont une confiance élevée
dans les conseillers bancaires, méme quand on dexplEitement I'information aux
consommateurs de la partialité des conseillersaseur de leurs banques. Une des
explications serait que les consommateurs n’ont’pagression de payer les conseillers
bancaires, qu’ils prennent ou non leurs produitgrfciers, alors qu’une visite a un
conseiller indépendant aurait un colt supplémentaiéme si les consommateurs ne se
décidaient pas a investir dans un produit finangieposé.

Campagnes d’information et marketing jouent sur lapsychologie du consommateur

La mise en ceuvre de campagnes d’'information pgudesoirs publics pour corriger les
biais cognitifs repose donc sur la connaissanda geychologie du consommateur ou du
citoyen visé. C’est le méme cheminement que le etendy, science commerciale dont
toute grande entreprise dispose, utilise poureattes consommateurs dans les magasins
souhaités et pour leur faire acheter les prod@téemtreprise souhaitée.

Ainsi Mindspace, l'agence britannique d’observatmmportementale, s’est apercue a
partir de I'étude des schémas psychologiques husrgire le citoyen britannique était

plus touché par le message « que va penser voiife)ade vous ? » pour utiliser un

préservatif lors des rapports sexuels et éviteolgamination aux maladies sexuellement
transmissibles que par le message « mettez unrpaéfe.

D’aprés ces travaux, le consommateur réagit amusiti

- qui touchent son inconscient (utiliser 'émotionupocommuniquer est aussi
important pour le gouvernement que pour le pulalic),

- qui jouent sur la réciprocité (si I'on fait une & a quelqu’un, on attend un
retour)

- sur I'ego (I'importance et I'image que j'ai de mmmiéme),

- et sur la perception de confiance (par exemplenatere de cambriolage et de
crime, les Francgais et les Anglais ont tres peufiance, contrairement aux
Scandinaves).

Dans ce contexte, le pouvoir des médias et deaugsmciaux est élevé.

Dans ces conditions, on peut citer quelques pabsgpubliques qui a partir d’'une étude
psychologique de la population, ont réussi a atteiteurs objectifs au moindre co(t :
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- en Suede, le choix d'utiliser les hétels plus sotpie les hépitaux pour abriter
les malades lors d’opérations ou de traitemenigson

- a Singapour, le programme Ruban jaune, pour lattetre la criminalité,

- au Royaume-Uni, la sélection des lettres de rappelvis de saisies pour non
paiement des imp6ts, en segmentant mieux lesdetgerappel. On est passé de
55% a 85% de citoyens payant dans les temps aidgogur le Trésor britannique
s’est monté & 250 millions de livres Sterling graa=e programme.

Toutefois la psychologie de chaque individu ne peasg étre généralisée et mise en
modele aussi facilement que cela. Cette sciencenestre parcellaire et imparfaite. Les
pouvoirs publics, qui s’en servent, indiquent dien que des conclusions en matiére
d’économie comportementale doivent toujours appealda prudence : les effets des
actions psychologiques sont en effet encore mategnJn conseil que donnent certains
spécialistes, est d’associer transparence et médmmme les réseaux sociaux par
exemple.

Tout est encore a construire en matiere de mesw@sectrices aux biais
comportementaux. Ainsi pour de nombreux acteuropsens, c’est avant tout la
communication des décisions politiques a I'opinpublique qui doit étre améliorée par
I’économie comportementale, et pas les décisidas-ehémes.

Par ailleurs, si les exemples développés ci-dessous sont révélateurs daais
comportementaux des consommateurs, il faudrait ausen matiere de politique
publique songer a utiliser les résultats de la thé® de I'agence(principal-agent), qui
repose sur la maniére de corriger I'asymétrie diimfation entre le principal et I'agent,
tant en terme d’incitations (alea moral et inctatdonnée par le principal a I'agent pour
faire un effort, afin d’étre rentable ou vertueuple de sélections (sélection adverse ou
anti-sélection permettant au principal de détermieg bons agents ou les bons produits
vendus par les différents agents) dans un univerertain et avec asymétrie
d’'information. Ainsi les politiques publiques deopection du consommateur pourraient
viser a inciter les entreprises a respecter teldetnicriteres ou propriétés (monopole
public ou oligopole régulés en termes tarifairesamoment avec la formule tarifaire du
price-cap plutdt que du cost-plus) et permettrehleix par les consommateurs des offres
les plus avantageuses sans tomber dans les ssldésrmoins bonnes (marché de la
voiture d’occasion modélisé par I'économiste ans@nicAkerlof, ou I'on fait I'hypothése
d’asymétrie d’'information sur la qualité des vodsimises en vente, et ou de ce fait les
voitures de mauvaise qualité sont finalement legesea étre mises en ventda
guestion du signal donné par l'information diffusée(surtout si I'information n’est pas
aussi bien connue ou valide que le régulateurhsg)epourrait aussi étre approfondie



Le bureau 1B de la veille économique et des pridad®GCCRF (Direction générale de [la
concurrence, de la consommation et de la répresisnfraudes) congoit et met en place |des
outils visant a améliorer la transparence éconoeniqur les circuits de production et (de

commercialisation des biens et services, afin denettre d'effectuer dans ce domaine des
analyses fondées sur des éléments objectifs etgéart Il intervient notamment dans le domaine
des analyses de prix, ainsi que dans I'observatesnmeécanismes de formation des prix et|des
marges, en liaison avec les autres observatoirepé&ents dans ces domaines. Il conduit |des
études économiques au profit de la direction gémérth est chargé des fonctions (e
documentation et de veille économiques internes direction générale. Il assure I'exploitatipn
statistique du barométre des réclamations des oonateurs.
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