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Â«Â Cinq ans aprÃ¨s lâ€™entrÃ©e en vigueur du RGPD, un certain nombre dâ€™Ã©tudes existent dans 
la littÃ©rature Ã©conomique, qui pourraient utilement Ãªtre complÃ©tÃ©es et dont la Cnil pourra tirer 
certains enseignements sur les coÃ»ts et les bÃ©nÃ©fices de la conformitÃ© au RGPD, le lien avec la 
concurrence et lâ€™innovation et les prÃ©fÃ©rences des consommateurs.Â Â»Â Tel est lâ€™un des axes
de travail que la Cnil (Commission nationale de lâ€™informatique et des libertÃ©s) confie Ã 
lâ€™Ã©quipe dâ€™analyse Ã©conomique quâ€™elle vient de constituer en juin 2023.

Lâ€™impact du RGPD (rÃ¨glement gÃ©nÃ©ral sur la protection des donnÃ©es) sur le surplus1 des
Ã©diteurs et des consommateurs est effectivement abordÃ© dans de nombreux travaux et recherches
Ã©conomiques peu diffusÃ©s au-delÃ  du cercle des chercheurs et dâ€™experts du domaine.

UNE RÃ‰GULATION EST EFFICIENTE SI ELLE AUGMENTE LE SURPLUS GLOBAL,
QUI EST LA SOMME DU SURPLUS DES CONSOMMATEURS ET DES OFFREURS

Dans la logique de la thÃ©orie des coÃ»ts de transaction (Coase 1937), en affectant les relations entre
consommateurs et Ã©diteurs, le RGPD modifie et redistribue le surplus qui aurait prÃ©valu en son
absence. Une rÃ©gulation est efficiente si elle augmente le surplus global, qui est la somme du surplus des
consommateurs et des offreurs (Coase 1964).

Cet article propose une recension des recherches Ã©conomiques abordant le RGPD sous lâ€™angle de la
mesure des surplus. La premiÃ¨re partie prÃ©sente les travaux mesurant lâ€™impact du RGPD sur le
surplus des offreurs (Ã©diteurs), la seconde partie sur celui des consommateurs.

IMPACT DU RGPD SUR LE SURPLUS DES Ã‰DITEURS

Ã‰laborÃ© pour protÃ©ger le consommateur, le RGPD demande une mise en conformitÃ© impliquant
des coÃ»ts pour les Ã©diteurs. Il impose de requÃ©rir le libre consentement des utilisateurs, de
dÃ©terminer quelles donnÃ©es sont utilisÃ©es, utilisables, selon quelles modalitÃ©s, de savoir comment
les sÃ©curiser et de permettre aux personnes lâ€™accÃ¨s de leurs donnÃ©es Ã  leur premiÃ¨re demande.
Les contraintes sur les traitements, rÃ©utilisations et croisements des donnÃ©es limitent la capacitÃ© de
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proposer des services personnalisÃ©s.

Impact certain sur les coÃ»ts et la productivitÃ©

Lâ€™effet premier du RGPD est dâ€™augmenter les coÃ»ts pour les Ã©diteurs. Koski et Valmari (2020)
recensent les ressources quâ€™exige la conformitÃ© au RGPDÂ : elles sont humaines, techniques et
technologiquesÂ ; elles peuvent Ãªtre internes et/ou externes.

Selon la rÃ©gie publicitaire Trust Arc (2017), plus de 80 % des Ã©diteurs dÃ©pensaient plus deÂ 100
000Â dollars pour se mettre en conformitÃ© et plus de 25 % des entreprises de plus deÂ 5
000Â employÃ©s dÃ©claraient dÃ©penser plus de 1 million de dollars2. En 2017, sur lesÂ 30
000Â Ã Â 40 000Â membres de lâ€™IAPP (International Association of Privacy Professionnals), les
entreprises prÃ©voyaient un coÃ»t supplÃ©mentaire en moyenne de 5 millions de dollars et
lâ€™obligation de recruter trois employÃ©s supplÃ©mentaires.

Les chiffres de 2018 montrent que les entreprises ont en rÃ©alitÃ© recrutÃ© en moyenne quatre personnes
en plus. Selon la start-up DataGrail, en 2020, 74 % des entreprises impactÃ©es par le RGPD ont
dÃ©pensÃ© plus deÂ 100 000Â dollars, dont 20 % dâ€™entre elles plus de 1 million de dollars.

Impact sur la demande

Le RGPD a des rÃ©percussions indistinctement sur tous les consommateurs europÃ©ens, lesquels ont des
habitudes de consommation diffÃ©rentes des non-EuropÃ©ens. Il sâ€™ensuit une difficultÃ©
intrinsÃ¨que Ã  disposer de groupes tÃ©moins pertinents pour mesurer lâ€™impact du RGPD en
comparant ses effets sur le comportement des consommateurs affectÃ©s par rapport Ã  ceux non affectÃ©s3

. Nonobstant cette difficultÃ©, nombre de travaux ont mesurÃ© lâ€™impact du RGPD sur la demande
sâ€™adressant aux Ã©diteurs.

Lâ€™EFFET PREMIER DU RGPD EST Dâ€™AUGMENTER LES COÃ›TS POUR LES
Ã‰DITEURS

Impact sur la collecte des donnÃ©es et les revenus
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Rendant plus transparente la collecte des donnÃ©es et exigeant un consentement explicite (opt-in), leRGPD
crÃ©e une dÃ©fiance vis-Ã -vis des sites sans pour autant que les consommateurs aientantÃ©rieurement
ressenti un effet nÃ©gatif de la collecte de leurs donnÃ©es. De plus, le coÃ»tsupplÃ©mentaire (coÃ»t
cognitif ou temporel dâ€™accepter et/ou de lire les conditions) Ã  lâ€™accÃ¨s ausite diminue la demande
et produit une moindre collecte des donnÃ©es, toutes choses Ã©tant Ã©gales parailleurs.

Lâ€™Ã©tude de Johnson, Shriver, Du (2019) sur AdChoices relÃ¨ve que les recettes publicitaires
diminuent de 52 % pour les consommateurs qui refusent le suivi. Beales, Eisenach (2014) mesurent un effet
analogue en effectuant une rÃ©gression du prix des annonces sur une plateforme dâ€™Ã©change (
ad exchange), en fonction du nombre et de lâ€™Ã¢ge des cookies. Il ressort quâ€™un consommateur sans
cookies gÃ©nÃ¨re de 37 % Ã  66 % de revenus en moins. Marotta, Abhishek, Acquisti (2019) enregistrent,
sur les pages des sites dâ€™un Ã©diteur de presse, une diminution du revenu de 4 % pour les
consommateurs sans traceurs4.

IL RESSORT QUâ€™UN CONSOMMATEUR SANS COOKIES GÃ‰NÃˆRE DE 37 % Ã€
66 % DE REVENUS EN MOINS

Congiu, Sabatino, Sapi (2022) estiment, quant Ã  eux, que le RGPD a diminuÃ© la demande de long terme
adressÃ©e aux sites en Europe de 15 % en affectant davantage les petits sites que les grands (voirÂ infra).

Goldberg, Johnson, Shriver (2022) mesurent que, Ã  cause du RGPD, les entreprises utilisant Adobe Cloud
Analytics ont subi une baisse hebdomadaire de 4 % de trafic et de 8 % du revenu, soitÂ 8 000Â dollars par
semaine en moyenne. Aridor, Che, Salz (2022) mesurent un effet similaire sur la recherche de voyages
(moteurs et agences) avec une diminution de la frÃ©quentation de 12,5 % des sites par suite de
lâ€™instauration du consentement parÂ opt-in. Peukert, Bechtold, Batikas, Kreschtmer (2021) rÃ©vÃ¨lent
des baisses de trafic semblables.

LE RGPD A DIMINUÃ‰ LA QUANTITÃ‰ DE DONNÃ‰ES COLLECTÃ‰ES ET,
CORRÃ‰LATIVEMENT, A LOGIQUEMENT DIMINUÃ‰ LES RECETTES
PUBLICITAIRES

Toutes les Ã©tudes convergent pour montrer que le RGPD a diminuÃ© la quantitÃ© de donnÃ©es
collectÃ©es et, corrÃ©lativement, a logiquement diminuÃ© les recettes publicitaires qui auraient pu Ãªtre
gÃ©nÃ©rÃ©es en lâ€™absence du RGPD.
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La baisse de la quantitÃ© de donnÃ©es collectÃ©es altÃ¨re aussi la qualitÃ© de la personnalisation de
lâ€™information. Goldfarb et Tucker (2011) avaient dÃ©jÃ  Ã©valuÃ© sur un groupe tÃ©moin de
consommateurs europÃ©ens que la directive europÃ©enne ePrivacy de 2004 avait rÃ©duit de 65 % les
intentions dâ€™achat en raison de la moindre personnalisation de la publicitÃ©.

GoldbergÂ et al.Â (2022) expliquent que la baisse du trafic dÃ©coule aussi des restrictions sur le
croisement des donnÃ©es, qui affaiblit la pertinence des algorithmes de personnalisationÂ : les
consommateurs sont moins au contact des propositions les plus pertinentes. Degeling, Urban, Tatang, Holz,
Pohlmann (2020) confirment ce point en mesurant une dÃ©croissance de 40 % des synchronisations
dâ€™identifiant cookies, autrement dit, du partage des donnÃ©es avec des tierces parties ; un rÃ©sultat
corroborÃ© par GoldbergÂ et al.Â (2022) ou PeukertÂ et al.Â (2021). En mobilisant les donnÃ©es de
WhoTracksMe, Lukic, Miller, Skiera (2023) observent la baisse du nombre moyen deÂ trackersÂ induisant
cette baisse du suivi.

Sun, Yuan, Li, Zhang et Xu (2023) simulent alors lâ€™absence de personnalisation sur un Ã©chantillon de
clients dâ€™Alibaba en ne leur soumettant plus de rÃ©sultats personnalisÃ©s. Ces clients visitent moins
de pages et achÃ¨tent moins de produits que ceux ciblÃ©s par des rÃ©sultats personnalisÃ©s. Lâ€™effet
affecte particuliÃ¨rement les plus petits Ã©diteurs de sites web.

Impact sur le comportement des consommateurs

Des travaux montrent donc que le RGPD diminue les revenus en raison du moindre volume et de la moindre
spÃ©cificitÃ© des donnÃ©es collectÃ©es. Cependant, la revue de littÃ©rature Ã©conomique
dâ€™Acquisti, Taylor, Wagman (2016) fait Ã©tat dâ€™un Ã©quilibre plus complexe entre
lâ€™appÃ©tence des consommateurs pour les services et leurs exigences de confidentialitÃ©. Il existerait
un degrÃ© optimal entre le trop de suivi et lâ€™absence de suivi.

LA BAISSE DE LA QUANTITÃ‰ DE DONNÃ‰ES COLLECTÃ‰ES ALTÃˆRE AUSSI
LA QUALITÃ‰ DE LA PERSONNALISATION DE Lâ€™INFORMATION

Villas-Boas (2004) Ã©value ainsi un seuil Ã  partir duquel un trop grand ciblage des offres et des prix
conduit les consommateurs Ã  freiner leur demande. Taylor (2004) affine ce rÃ©sultat en montrant que
proposer plusieurs niveaux de confidentialitÃ© choisis par le consommateur augmente le surplus global.
Conitzer, Taylor, Wagman (2012) confirment en Ã©valuant quâ€™une libertÃ© dans le choix du degrÃ©
de confidentialitÃ© crÃ©e la confiance des consommateurs, qui sâ€™accommodent alors mieux du suivi et
de la collecte de leurs donnÃ©es.

Les rÃ©sultats de Johnson (2013) abondent dans ce sens en montrant que la prÃ©fÃ©rence pour la
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personnalisation de la confidentialitÃ© suit une relation non monotone selon une courbe en U. Ã€
lâ€™instar de Tucker (2014), il est avÃ©rÃ© que, aprÃ¨s une sensibilisation et lâ€™instauration de
possibilitÃ©s de contrÃ´le de lâ€™usage des donnÃ©es, les utilisateurs voient leur prÃ©fÃ©rence pour
les publicitÃ©s personnalisÃ©es croÃ®tre fortement.

Aridor, Che, Salz (2022) mesurent que le RGPD produit de fait une distinction entre les consommateurs
acceptant le traÃ§age et ceux le refusant partiellement ou totalement. Parmi ceux visitant les sites
consacrÃ©s aux voyages, les consommateurs consentants affichent un historique de traceur
significativement plus Ã©levÃ©. Il en rÃ©sulte une meilleure prÃ©vision du comportement moyen des
consommateurs en dÃ©pit de la diminution du volume de donnÃ©es collectÃ©es pour calibrer les
modÃ¨les, cela en raison de la meilleure qualitÃ© du suivi des consommateurs consentants. Le moins
permettrait le mieux. Godinho, Adjerid (2022) ont aussi mesurÃ© sur des campagnes publicitaires que le
consentement dans le cadre du RGPD a amÃ©liorÃ© le ciblage publicitaire et accru le rendement des
publicitÃ©s.

PROPOSER PLUSIEURS NIVEAUX DE CONFIDENTIALITÃ‰ CHOISIS PAR LE
CONSOMMATEUR AUGMENTE LE SURPLUS GLOBAL

De mÃªme, Chen, Huang, Ouyang, Xiong (2021) montrent que, pour les utilisateurs dâ€™Alipay, les
consommateurs sensibles Ã  la protection de leurs donnÃ©es mais ne refusant pas systÃ©matiquement le
suivi consomment le plus de services5.

Conclusion sur la demande

Lâ€™impact effectif du RGPD sur la demande reste incertain. Dâ€™un cÃ´tÃ©, on mesure une diminution
des recettes et des achats induite par la baisse des donnÃ©es collectÃ©es ; dâ€™un autre cÃ´tÃ©,
lâ€™activitÃ© sur les dites des consommateurs maÃ®trisant les possibilitÃ©s de personnalisation du suivi
et non rebutÃ©s par lâ€™opt-inÂ ne serait pas affectÃ©e tandis que la qualitÃ© des donnÃ©es
collectÃ©es sur les consommateurs consentants compenserait la baisse de la quantitÃ© totale de celles-ci.

Ã€ notre connaissance, il nâ€™existe pas encore de recherches publiÃ©es Ã©valuant prÃ©cisÃ©ment si
lâ€™effet positif relevÃ© par certaines Ã©tudes supplante ou non lâ€™effet nÃ©gatif relevÃ© par
ailleurs. Les Ã©tudes globales menÃ©es sans distinction de ces deux effets font cependant Ã©tat dâ€™une
perte nette pour les Ã©diteurs (voirÂ supra).

Impact sur la structure des marchÃ©s et sur lâ€™innovation

Le RGPD imposant des coÃ»ts de conformitÃ©, dont une part est fixe, il affectera moins les grands
Ã©diteurs que les plus petits. De plus, lâ€™opt-inÂ avantage les gros Ã©diteurs, car le coÃ»t du
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consentement implique que les consommateurs prÃ©fÃ¨rent recourir aux Ã©diteurs offrant une large
gamme de services plutÃ´t quâ€™Ã  ceux proposant des services spÃ©cifiques pour lesquels ils ont un
moindre usage (voir Campbell, Tucker, Goldfarb, 2015).

Sur cette question, les rÃ©sultats des recherches de Koski, Valmari (2020) et de Chen, Frey, Presidente
(2022) convergent. Ces derniers mesurent quâ€™en moyenne le RGPD a provoquÃ© une baisse moyenne
de 0,15 % des ventes et de 2,15 % du rÃ©sultat ; pour les petits Ã©diteurs, lâ€™effet nÃ©gatif est plus
accentuÃ© encoreÂ : la baisse des ventes atteint 2,1 % et celle du rÃ©sultat, 12,1 %.

Lâ€™OPT-IN AVANTAGE LES GROS Ã‰DITEURS

Koski et Valmari relÃ¨vent que les EuropÃ©ens enregistrent un dÃ©clin plus fort de leurs ventes et de
leurs rÃ©sultats dans lâ€™IT (Information Technology) que les Ã©diteurs nord-amÃ©ricains, et plus
marquÃ© pour les petits Ã©diteurs que pour les grands.

Le RGPD affectant plus les petits Ã©diteurs, il est logique que PeukertÂ et al.Â (2021) observent une
augmentation de la concentration sur les marchÃ©s et le renforcement de Google. Ce rÃ©sultat est
confirmÃ© par la mesure duÂ reachÂ des Ã©diteurs surÂ tracker. PostÃ©rieurement au RGPD, lesÂ 
reachsÂ de Google et Facebook sâ€™amÃ©liorent fortement relativement Ã  ceux des concurrents plus
petits (voir graphique).

Ces rÃ©sultats de Congiu, Sabatino, Sapi (2022) confirment les prÃ©visions thÃ©oriques de CampbellÂ 
et al.Â (2015).
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Le RGPD altÃ©rant la structure concurrentielle des marchÃ©s, il affecte, en consÃ©quence,
lâ€™innovation. Jia, Jin, Wagman (2018) le mesure indirectement par la baisse de lâ€™investissement en
capital-risque imputable au RGPD, diminuant Ã  la fois le nombre dâ€™accords de financement, et le
niveau des financements contractÃ©s en Europe.

LE RGPD ALTÃ‰RANT LA STRUCTURE CONCURRENTIELLE DES MARCHÃ‰S, IL
AFFECTE, EN CONSÃ‰QUENCE, Lâ€™INNOVATION

Comme le RGPD Ã©lÃ¨ve les barriÃ¨res Ã  lâ€™entrÃ©e sur les Ã©cosystÃ¨mes applicatifs, JanÃŸen,
Kesler, Kummer, Waldfogel (2022) ont mesurÃ© que, entre 2016 et 2019, sur le Google Play Store, le
RGPD a conduit Ã  diviser par deux le nombre de nouveaux entrants europÃ©ens et a engendrÃ© la sortie
dâ€™un tiers des applications.

Par son impact sur les Ã©diteurs et sur les marchÃ©s spÃ©cifiquement europÃ©ens, le RGPD dessert le
grand dessein dâ€™un secteur IT europÃ©en rivalisant avec les puissances amÃ©ricaines et chinoises.

IMPACT SUR LE SURPLUS DU CONSOMMATEUR

Au-delÃ  de la baisse du suivi des consommateurs, le RGPD a rÃ©duit les Ã©changes de donnÃ©es avec
les tierces parties, Ã  savoir lâ€™effet recherchÃ©. Peut-on quantifier cet effet sur le surplus du
consommateur ?

De la difficultÃ© dâ€™Ã©valuer le surplus du consommateur

67 % des internautes franÃ§ais dÃ©clarent agir pour protÃ©ger leur anonymat sur internet. Le RGPD
aurait donc augmentÃ© le surplus des deux tiers des consommateurs7. Il existe cependant un Ã©cart entre
la prÃ©fÃ©rence pour la confidentialitÃ© que les consommateurs dÃ©clarent et celle quâ€™il
pratiqueÂ ; on parle deÂ Â«Â paradoxe des donnÃ©es personnellesÂ Â»Â ouÂ Â«Â Privacy ParadoxÂ Â»
Â (Norberg, Horne, Horne 2007).
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Le respect de la vie privÃ©e numÃ©rique implique que toute trace permettant lâ€™identification dâ€™un
internaute soit soumise Ã  son contrÃ´le. Cependant, lâ€™usage fait de ces donnÃ©es reste flou pour
lâ€™internaute. Dans ce contexte, la thÃ©orie des perspectives (Kahneman et Tversky) permet
dâ€™expliquer lâ€™asymÃ©trie entre cÃ©der ses donnÃ©es contre rÃ©munÃ©rationÂ versusÂ payer
pour les conserver. Acquisti, John, Loewenstein (2013) enregistrent cet Ã©cart substantiel entre ce que les
consommateurs sont prÃªts Ã  payer (WTP) pour conserver leurs donnÃ©es et prÃªts Ã  recevoir (WTA)
pour les cÃ©der. Il est alors complexe de quantifier le gain monÃ©taire de la confidentialitÃ© pour les
consommateurs.

Mesures du surplus du consommateur

Des travaux basÃ©s sur des mÃ©thodes expÃ©rimentales ou sur des enquÃªtes dÃ©claratives essaient
nÃ©anmoins de mesurer le surplus. AprÃ¨s avoir recensÃ© nombre de ces Ã©tudes, Sobolewski, Palinski
(2017) aboutissent Ã  une valeur moyenne de 6,5 euros par mois pour la protection des donnÃ©es par le
RGPD.

Tang (2019) estime la valeur des donnÃ©es personnelles Ã  partir de deux dispositifs expÃ©rimentaux mis
en place sur une plateforme de crÃ©dit avec deux groupes deÂ 270 000Â etÂ 50 000Â clients. Selon ses
estimations, ces consommateurs valorisent les donnÃ©es combinÃ©es de lâ€™identitÃ© sur un rÃ©seau
social et de lâ€™employeur Ã  8 % de la valeur du crÃ©dit moyen (400 euros). Lâ€™Ã©lasticitÃ© des
consommateurs est telle que demander cette donnÃ©e conduit Ã  une baisse de revenus pour la plateforme
de 12 % par client et rÃ©duit le surplus des clients de 13 %. La demande dâ€™accÃ¨s aux donnÃ©es
personnelles dÃ©tÃ©riore le surplus global puisquâ€™il fait baisser Ã  la fois le surplus de lâ€™entreprise
et celle des clients potentiels.

ON CONSTATE UNE TRÃˆS FORTE HÃ‰TÃ‰ROGÃ‰NÃ‰ITÃ‰ DE
VALORISATION DES DONNÃ‰ES PERSONNELLES

Kranz, Mager (2021) ont menÃ© une Ã©tude sur 10 % desÂ 600 000Â utilisateurs mensuels dâ€™un site
marchand allemand spÃ©cialisÃ© dans la mode. La valeur des donnÃ©es personnelles est estimÃ©e par la
propension des consommateurs Ã  Ã©changer lâ€™accÃ¨s Ã  leurs donnÃ©es en contrepartie de bons
dâ€™achat. On constate une trÃ¨s forte hÃ©tÃ©rogÃ©nÃ©itÃ© de valorisation des donnÃ©es
personnelles que lâ€™on retrouve dans toutes les Ã©tudes sur ce sujet. En lâ€™espÃ¨ce, pour un coupon
de 10 euros, prÃ¨s de 70 % des consommateurs cÃ¨dent leurs donnÃ©es. Ils sont 80 % pour un coupon de
20 euros, soit 10 % de plus pour le double de valeur du bon. Pour les 20 derniers pour cent, il faut aller
jusquâ€™Ã  un bon de 50 euros. Une petite minoritÃ© de consommateurs refuse de cÃ©der ses donnÃ©es
quelle que soit la valeur du coupon. Cette frange reprÃ©sente lesÂ Â«Â inconditionnels de la 
privautÃ©Â Â»
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, peu nombreux mais actifs et vindicatifs (Westin 1991).

Brynjolfsson, Eggers et Gannamaneni (2018) ont demandÃ© aux utilisateurs sâ€™ils Ã©taient prÃªts Ã 
renoncer au service pour une somme dâ€™argent spÃ©cifiÃ©e. Ils mesurent ainsi que la valorisation
mÃ©diane des services de Facebook est dâ€™environ 80 euros, contreÂ 10 000Â dollars pour les moteurs
de recherche.

McGuffin (2019) confirme ces rÃ©sultats8Â : 72 % des consommateurs amÃ©ricains sont prÃªts Ã  payer
4,20 dollars par mois pour accÃ©der Ã  YouTube si son accÃ¨s devenait payant, 3,48 dollars par mois pour
Google Maps, 3,31 dollars par mois pour Google Drive, soit prÃ¨s de 11 dollars par mois pour trois
applications dâ€™Alphabet.

Conclusion sur le surplus des consommateurs

En posant, conformÃ©ment Ã  la littÃ©rature recensÃ©eÂ supra, un coÃ»t cognitif au consentementÂ c,
celui-ci est Ã  comparer avec la prÃ©fÃ©rence pour la confidentialitÃ©Â upÂ et Ã  lâ€™utilitÃ©
retirÃ©e du serviceÂ us. On recense alors quatre profils de consommateurs en fonction des valeurs relatives
des paramÃ¨tres.

Â  c < up c > up

c < us 1 2

c > us 3 4
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1. Le consommateur 1 a une faible prÃ©fÃ©rence pour la confidentialitÃ© et retire une faible utilitÃ©
du service. Il reste sur le site avecÂ lâ€™opt-inpar dÃ©faut. Son utilitÃ©, Ã©gale Ã Â upâ€“Â us,Â 
est inchangÃ©e avec le RGPD.

2. Le consommateur 2 a une faible prÃ©fÃ©rence pour la confidentialitÃ© Ã©levÃ©e et retire une
forte utilitÃ© du service. Il reste sur le site avecÂ lâ€™opt-inpar dÃ©faut. Son utilitÃ©, Ã©galeÃ Â 
upâ€“Â us,Â est inchangÃ©e avec leÂ RGPD.

3. Le consommateur 3 a une forte prÃ©fÃ©rence pour la confidentialitÃ© et une faible utilitÃ© pour le
service. Il quitte le site. Ce consommateur enregistre une hausse de son surplus avec le RGPD Ã©gale
Ã Â usÂ â€“Â up.

4. Le consommateur 4 a une forte prÃ©fÃ©rence pour la confidentialitÃ© et une forte utilitÃ© pour le
service. Il reste sur le site. Il encourt le coÃ»t complet au consentement, avec une hausse du surplus
Ã©gale Ã Â usÂ +Â upÂ â€“c.

Lâ€™effet sur le surplus total des consommateurs dÃ©pend donc de la distribution des types de
consommateurs au sein de la population.

EN CONCLUSION

Cette synthÃ¨se des Ã©tudes dâ€™impact Ã©conomique du RGPD rÃ©vÃ¨le que, contrairement Ã  une
doxa rÃ©pandue, ce rÃ¨glement ne conduit pas en tant que tel Ã  une amÃ©lioration du surplus global
pour la sociÃ©tÃ©.

LE RGPD FAIT LE JEU DES GRANDS OFFREURS GLOBAUX MULTISERVICES

Le RGPD profite indubitablement aux consommateurs, mais il pÃ¨se sur les coÃ»ts et les recettes des
Ã©diteurs â€“ notamment les plus petits, les EuropÃ©ens, les innovateurs. Il renforce, de ce fait, la
concentration sur les marchÃ©s et fait le jeu des grands offreurs globaux multiservices, ceux que la
Commission tente par ailleurs de contrer avec le DMA (Digital Markets Act) et le DSA (Digital Services
Act). On notera aussi que les consommateurs non consentants sont desÂ Â«Â passagers clandestinsÂ Â»,
car ils bÃ©nÃ©ficient du consentement des autres sans en supporter le coÃ»t.

Lâ€™aspect le plus problÃ©matique de lâ€™impact du RGPD se situe dans ses consÃ©quences Ã  long
terme, une fois que le mal est fait et rend les situations irrÃ©versibles.
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Tous les travaux montrent que les dÃ©cisions de mise en Å“uvre du RGPD ne doivent pas Ã©luder les
coÃ»ts Ã©conomiques, qui paraissent indolores parce quâ€™ils nâ€™Ã©choient ni aux consommateurs ni
aux rÃ©gulateurs. Mais ils se paient en perte de surplus global et de dynamisme de lâ€™Ã©cosystÃ¨me
numÃ©rique europÃ©en.

Il Ã©tait temps que la Cnil lance des analyses Ã©conomiques cinq ans aprÃ¨s lâ€™entrÃ©e en vigueur du
RGPD. Un premier pas qui, espÃ©rons-le, ne sera pas vain et contribuera Ã  rÃ©Ã©quilibrer le tropisme
portÃ© sur le consommateur, en particulier sur ces inconditionnels de la privautÃ©.

1. Le surplus ou surplus social comprend la somme du surplus des consommateurs et du surplus des
offreurs. Il correspond Ã  lâ€™Ã©cart entre la situation effectivement obtenue et celle que les acteurs
Ã©conomiques auraient acceptÃ©e. Exemple : un consommateur serait prÃªt Ã  payer 10 euros pour
acquÃ©rir un bien, mais le prix du marchÃ© de ce bien est de 8 euros, donc le surplus pour le
consommateur est de 2 euros.

2. Sondage rÃ©alisÃ© auprÃ¨s des entreprises Ã©tatsuniennes de plus de 500 employÃ©s.
3. Sur les difficultÃ©s de mesure, voir Goldfarb et Que (2023).
4. La diffÃ©rence importante entre ces rÃ©sultats et les prÃ©cÃ©dents est possiblement due Ã  la

source des donnÃ©es, un Ã©diteur unique pour Marotta et al.
5. Lâ€™Ã©tude IMT-MÃ©diamÃ©trie de 2019 observe que les consommateurs maÃ®trisant les outils

de confidentialitÃ© achÃ¨tent le plus sur internet.
6. WhoTracksMe, Â« GDPR â€“ What happened? Â», whotracks.me, September 2018.
7. Ã‰tude IMT-MÃ©diamÃ©trie, Â« DonnÃ©es personnelles et confiance : Ã©volutions des

perceptions et usages post-RGPD Â», 2019.
8. McGuffin Paid App Surveys, mcguffincg.com/what-consumers-would-pay-for-popular-free-apps,

2019.
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