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RÉSUMÉ 

Les consommateurs effectuent de plus en plus d'achats en ligne, ce qui les amène à interagir 

davantage avec les interfaces numériques, telles que les sites web et applications des 

vendeurs et des places de marché en ligne. Les entreprises ont un contrôle total sur ces 

interfaces et peuvent ainsi influencer chaque aspect de leur interaction avec les 

consommateurs. La disposition visuelle d'un site web ou d'une application, y compris 

l'emplacement des boutons pour faire un choix, l'ordre des produits dans les résultats de 

recherche, ou encore le processus d'inscription et de désinscription à un service, sont autant 

d'exemples de choix de conception effectués par une entreprise en ligne. 

Alors que les consommateurs s'efforcent généralement de prendre des décisions d'achat 

éclairées, leur temps et leur capacité de discernement sont limités. Ils peuvent donc se fier 

à des stratégies euristiques ou à des expériences passées pour prendre leurs décisions. Ces 

biais cognitifs, inhérents à l'être humain, peuvent être exploités par les places de marché 

pour influencer les choix des consommateurs de manière contraire à leurs intérêts. Ces 

pratiques de conception déloyale sont appelées des dark patterns, ou interfaces trompeuses. 

Elles exploitent les biais cognitifs des consommateurs pour les contraindre, les orienter ou 

les tromper afin qu'ils prennent des décisions qu'ils n'auraient pas prises sans l’usage de tels 

procédés. Ainsi, les consommateurs peuvent finir par payer plus que nécessaire, acheter des 

produits inadaptés à leurs besoins ou parfois même non voulus, ou « consentir » à divulguer 

davantage de données personnelles, ou encore passer plus de temps que prévu sur les 

plateformes en ligne.  

Bien qu'il n'existe pas de réglementation horizontale sur les dark patterns, le règlement 

européen sur les services numériques, ou DSA (pour Digital Services Act), interdit ces 

pratiques sur l’ensemble des places de marché en ligne depuis le 17 février 2024.  

Cette étude vise à vérifier le respect de cette nouvelle réglementation en examinant la 

présence des dark patterns sur les 20 places de marché les plus fréquentées en France1. 

Les résultats sont sans équivoque : malgré l'interdiction explicite des dark patterns par le 

DSA, toutes les places de marché de l'échantillon les utilisent.  

Les plateformes chinoises Temu et AliExpress finissent en tête, mais certaines des plus 

grandes places de marché américaines et françaises ne sont pas en reste en matière 

d'utilisation de dark patterns. Ce qui distingue les places de marché basées en Chine n'est 

pas tant le nombre de différents types de dark patterns utilisés, mais plutôt leur fréquence 

et leur caractère envahissant. Néanmoins, alors que les autres places de marché affichent 

les dark patterns d'une manière parfois moins évidente, la présente étude montre qu'elles 

en utilisent également une large palette de différents types, à un niveau qui est comparable 

à celui atteint par leurs homologues basés en Chine. 

Soucieuse de garantir que les consommateurs puissent effectuer des choix non biaisés, 

l’UFC-Que Choisir saisit la DGCCRF et la Commission européenne pour les alerter sur les 

dérives des professionnels, initier des enquêtes complémentaires et sanctionner ces 

pratiques inadmissibles afin d’assurer le strict respect de l’interdiction des dark patterns 

désormais prévue par le DSA.  

 
1 L’UFC-Que Choisir a analysé les sites web et applications mobiles des 20 principales places de 

marché en France, selon les classements de la Fevad et de Similarweb : Airbnb, AliExpress, Amazon, 

Booking.com, Carrefour, Cdiscount, Decathlon, E.Leclerc, eBay, eDreams, Expedia, Fnac, Leboncoin, 

Leroy Merlin, ManoMano, Rakuten France, SHEIN, Temu, Veepee, Vinted. Baromètre de l’audience du 

e-commerce : 3ème trimestre 2023, Fevad, 2023 ; Classement des sites les plus populaires : Sites web 

« Marketplace » et « Accomodation & Hotels » les plus consultés en France, Similarweb, 2023. 
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En tout état de cause, l’UFC-Que Choisir demeurera vigilante durant les prochains mois et ne 

manquera pas d’agir en justice en cas de persistance de telles pratiques.   
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I. LES DARK PATTERNS, DES INTERFACES CONÇUES POUR 

TROMPER LES CONSOMMATEURS  

1. Les dark patterns, des interfaces susceptibles d’entraver le libre choix des 

consommateurs 

Les consommateurs passent de plus en plus de temps en ligne : ils y font des achats, 

travaillent, entretiennent des relations sociales, consomment des contenus culturels, 

d’information et de divertissement… Cette tendance implique qu'ils interagissent de plus en 

plus avec les professionnels grâce à des interfaces numériques, en particulier des sites web, 

des applications mobiles et des objets connectés. 

Dans cet environnement numérique, les entreprises peuvent concevoir et contrôler chaque 

aspect de ces interfaces et donc leurs interactions avec les consommateurs, dans une 

mesure sans équivalent dans les interactions entre consommateurs et professionnels dans 

des magasins physiques. Par exemple, la conception visuelle d’un site web ou d’une 

application, y compris l'emplacement des boutons permettant aux consommateurs de faire 

un choix, l'ordre des produits dans les résultats de recherche, le nombre d'étapes 

nécessaires pour s'abonner à et se désabonner d’un service, ou la sélection par défaut d'une 

option sont des exemples typiques de choix de conception effectués par une entreprise en 

ligne2.  

De plus en plus d'études suggèrent que ces éléments de conception influencent les 

consommateurs de manière significative. En effet, la plupart des consommateurs ne 

prennent pas de décisions totalement rationnelles, car ils sont influencés par des biais 

cognitifs qui affectent tous les êtres humains. 

Les consommateurs s'efforcent généralement de prendre de bonnes décisions d'achat, 

d'utiliser des stratégies sensées pour choisir entre différentes options et éviter les mauvaises 

affaires. Toutefois, le temps, l'énergie et les capacités de discernement qu'ils peuvent 

mobiliser pour la recherche du prix le plus attractif ou à la détermination du produit de 

meilleure qualité sont limités. C'est pourquoi les consommateurs s'appuient souvent sur des 

approches euristiques ou des expériences précédentes pour prendre leurs décisions. Par 

exemple, ils n’utilisent que certaines applications qu'ils connaissent déjà, se concentrent sur 

certaines caractéristiques de produits qui leur sont familières, ou achètent des produits 

lorsqu'ils semblent faire l'objet d'une promotion3.  

Ces tendances, qui sont naturellement inhérentes aux êtres humains, font que les 

consommateurs sont sensibles à des biais cognitifs. De nombreux biais cognitifs ont été 

observés et décrits par la recherche comportementale. En voici quelques exemples4 : 

• Effet d’ancrage : le consommateur a déjà fait de multiples fois la même action, par 

exemple cliquer sur un bouton bleu en bas et à droite sur l’écran, et prend l’habitude 

de refaire, à chaque fois, la même action sans y accorder beaucoup d’attention. 

• Aversion à la perte : les consommateurs ont tendance à valoriser d’avantage un objet 

déjà en leur possession (et de craindre la perte de celui-ci) qu’un objet qu’ils 

pourraient acquérir. Par exemple, un consommateur qui a commencé à regarder une 

 
2 Online Choice Architecture: How digital design can harm competition and consumers, Competition 

and Markets Authority, 2022. 
3 Ibid. 
4 La forme des choix : Données personnelles, design et frictions désirables, Cahiers IP n° 6, 

CNIL/LINC, 2019. 

http://www.quechoisir.org/


 

 

7 

UFC-QUE CHOISIR • Service des études • http://www.quechoisir.org 

juin 2024 

vidéo, et qui est invité au milieu de la lecture de souscrire un abonnement pour 

pouvoir regarder la fin, est plus incliné à payer que dans le cas où la souscription lui 

aurait été demandé avant le démarrage de la vidéo.  

• Surcharge informationnelle : en présence d’une quantité trop importante 

d’informations, les consommateurs ont tendance à les ignorer en globalité plutôt que 

de sélectionner les éléments pertinents. Par exemple, le fait que les conditions 

générales de vente soient longues et complexes diminue la probabilité qu’elles soient 

réellement lues et prises en compte avant de procéder à l’achat d’un produit ou la 

souscription d’un service.  

• Effet de cadrage : la façon dont les choses sont présentées aux consommateurs 

influe sur les décisions de ceux-ci. Par exemple, le fait que l’option menant à la 

création d’un compte lors d’un achat en ligne soit indiquée de façon visuellement 

attractive (en bleu), et avec un vocabulaire incitatif (« créer un compte pour avoir des 

avantages »), alors que la possibilité de passer la commande en tant qu’invité soit 

visuellement et verbalement moins attirante (« non, je ne souhaite pas bénéficier 

d’avantages »), vise à influencer le choix du consommateur. 

• Effet d’actualisation hyperbolique : les consommateurs ont tendance à accorder 

davantage d’importance aux événements immédiats qu’à ceux pouvant se produire 

dans le futur. L’avantage immédiat de pouvoir commander un produit sans payer pour 

la livraison l’emporte donc sur les conséquences futures, éventuellement 

dérangeantes, du fait qu’ils doivent souscrire un abonnement. 

• Biais d’optimisme : dans la même lignée, le consommateur aurait tendance à sous-

estimer la probabilité que le fait de souscrire un abonnement puisse avoir des 

conséquences négatives pour lui. 

Ces biais cognitifs peuvent être exploités par les entreprises qui mettent en places des 

interfaces numériques afin de diriger l’activité des consommateurs qui interagissent avec 

elles. Cette pratique n’est pas en soi problématique. En effet, les techniques de nudging 

(anglais pour « pousser » ou « encourager ») peuvent aussi être utilisées pour créer des 

interfaces centrées sur l’utilisateur et censées l’aider à trouver facilement les fonctionnalités 

qu’il cherche. 

Cependant, cela devient problématique lorsque les entreprises font des choix de conception 

qui, en exploitant leurs biais cognitifs, vont à l’encontre des intérêts des consommateurs. De 

tels éléments de conception déployés par les entreprises sur les marchés numériques sont 

appelés des dark patterns, ou procédés manipulatoires ou encore interfaces trompeuses. Il 

s’agit d'interfaces exploitant des bais cognitifs et conçues pour profiter à un service en ligne 

en contraignant, orientant ou trompant les consommateurs pour qu'ils prennent des 

décisions qu'ils n’auraient pas prises s'ils avaient été pleinement éclairés et en mesure de 

choisir une offre alternative5. 

L’exploitation de biais cognitifs par des entreprises n’est pas nouvelle. En effet, elle existe 

aussi, et depuis longtemps, dans le commerce traditionnel hors ligne. Cependant, l'évolution 

spectaculaire des marchés numériques ces derniers années entraîne des défis inédits qui 

font des dark pattern en ligne une catégorie à part entière qui mérite une attention 

particulière.  

Les consommateurs interagissent différemment avec les marchés numériques, où ils 

peuvent acheter des produits et des services à tout moment et de n’importe quel endroit en 

 
5 Dark Patterns at Scale: Findings from a Crawl of 11K Shopping Websites, Arunesh Mathur et al., 

2019. 
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quelques clics. Toute l'interaction se déroule en ligne, entièrement via des interfaces fournies 

par l'entreprise, ce qui signifie que celle-ci a le contrôle total de tous ses aspects6.  

La rapidité et l'ampleur de la collecte de données et de la personnalisation ciblée dont 

disposent les entreprises en ligne facilitent également le développement et l'optimisation de 

techniques d’exploitation de biais cognitifs. En outre, la conception de dark patterns peut 

être alimentée en temps réel par des technologies algorithmiques, par exemple pour 

déterminer quels résultats de recherche sont affichés sur un site d’e-commerce7. 

Les entreprises en ligne disposant d'une large base d'utilisateurs peuvent également 

effectuer des tests A/B en temps réel sur leurs plateformes, utilisant les consommateurs 

comme cobayes pour optimiser leurs interfaces sur la base des données qu'elles collectent. 

Par exemple, Google a testé 41 nuances de bleu sur une barre d'outils afin de déterminer la 

couleur sur laquelle les consommateurs étaient le plus enclins à cliquer8. Ainsi, en particulier 

sur les grandes plateformes qui disposent des ressources nécessaires pour mener ce type 

d'études comportementales, toutes les conceptions d'interface peuvent être 

méticuleusement testées. 

Si tous les consommateurs ne sont pas sensibles de la même manière aux mêmes biais 

cognitifs, tout le monde en présente au moins dans une certaine mesure. Souvent, les 

consommateurs ne remarquent pas consciemment ces biais lorsqu'ils prennent des 

décisions et ont tendance à sous-estimer leur impact sur leur propre comportement (ce qui 

est déjà en soi un biais cognitif)9. Plus inquiétant encore, beaucoup de consommateurs 

semblent avoir accepté la présence de dark patterns comme faisant partie de leur 

expérience numérique normale et s'y sont habitués10.  

Mais même quand ils ont conscience de faire face à un dark pattern, ils peuvent être 

influencé par celui-ci. Avoir conscience ne garantit pas que les dark patterns n’ont pas d’effet 

négatif sur les consommateurs11. Il ne s’agit donc pas d’une question de simplement mieux 

informer les consommateurs pour les protéger des dark patterns. Au contraire, noyer les 

consommateurs dans trop d’information peut en soi constituer un dark pattern. 

Les dark patterns faussent le comportement des consommateurs, qui peuvent ainsi finir par 

payer plus qu'ils ne le devraient, acheter des produits ou s'abonner à des services dont ils 

n'ont pas besoin ou qui ne sont pas adaptés à leurs besoins voir même qu’ils n’ont pas 

voulus, obtenir des produits de moindre qualité, communiquer davantage de données 

personnelles que celles nécessaires, passer plus de temps sur les plateformes en ligne qu'ils 

ne l'auraient souhaité, ou cesser de rechercher des offres plus avantageuses12.  

Outre ces préjudices directs pour les consommateurs, les dark patterns peuvent affaiblir ou 

fausser la concurrence sur le marché. Au lieu de rivaliser sur les caractéristiques de leurs 

produits, telles que la qualité et le prix, les entreprises peuvent être incitées à gagner des 

 
6 Online Choice Architecture: How digital design can harm competition and consumers, Competition 

and Markets Authority, 2022. 
7 Ibid. 
8 Multivariate test: Google’s 41 shades of blue, Wendy Hu, 2022. 
9 Online Choice Architecture: How digital design can harm competition and consumers, Competition 

and Markets Authority, 2022. 
10  Behavioural study on unfair commercial practices in the digital environment: Dark patterns and 

manipulative personalisation, Commission européenne, 2022. 
11 Online Choice Architecture: How digital design can harm competition and consumers, Competition 

and Markets Authority, 2022. 
12  Behavioural study on unfair commercial practices in the digital environment: Dark patterns and 

manipulative personalisation, Commission européenne, 2022. 
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avantages concurrentiels grâce à des techniques exploitant les biais cognitifs des 

consommateurs. Cela peut entrainer une course à l’échalote sur les marchés résultant en 

une qualité moindre, des produits plus chers, des marchés moins efficaces et finalement 

une perte de confiance des consommateurs dans le marché13. 

2. L’encadrement des dark patterns par la loi 

Alors que les dark patterns existent sur le marché depuis un certain temps, leur description 

en tant que concept par des régulateurs et des chercheurs est plutôt récente. D'un point de 

vue juridique, ils n'ont été mentionnés, définis et réglementés de manière explicite et directe 

que dans un seul texte : le règlement européen sur les services numériques14, ou DSA (pour 

Digital Services Act), pleinement applicable pour tous les intermédiaires en ligne depuis le 

17 février 2024. 

L'article 25, paragraphe 1, du DSA interdit comme suit les dark patterns sur les plateformes 

en ligne :  

« Les fournisseurs de plateformes en ligne ne conçoivent, n’organisent ni n’exploitent leurs 

interfaces en ligne de façon à tromper ou à manipuler les destinataires de leur service ou de 

toute autre façon propre à altérer ou à entraver substantiellement la capacité des 

destinataires de leur service à prendre des décisions libres et éclairées. […] » 

Cette interdiction est précisée dans le considérant 67 du règlement : 

« Les interfaces en ligne trompeuses de plateformes en ligne sont des pratiques qui ont pour 

objectif ou pour effet d’altérer ou d’entraver sensiblement la capacité des destinataires du 

service de prendre une décision ou de faire un choix, de manière autonome et éclairée. Ces 

pratiques peuvent être utilisées pour persuader les destinataires du service de se livrer à des 

comportements non désirés ou de prendre des décisions non souhaitées qui ont des 

conséquences négatives pour eux. Par conséquent, il devrait être interdit pour les 

fournisseurs de plateformes en ligne de tromper ou d’encourager dans un sens les 

destinataires du service et d’altérer ou d’entraver l’autonomie, la prise de décision ou le choix 

des destinataires du service par la structure, la conception ou les fonctionnalités d’une 

interface en ligne ou d’une partie de celle-ci. Cela devrait comprendre, sans s’y limiter, les 

choix de conception abusifs destinés à amener le destinataire à exécuter des actions qui 

profitent au fournisseur de plateformes en ligne mais qui ne sont pas nécessairement dans 

l’intérêt du destinataire, en lui présentant des choix de manière biaisée, par exemple en 

accordant davantage d’importance à certains choix au moyen de composantes visuelles, 

auditives ou autres, lorsqu’il est demandé au destinataire du service de prendre une décision. 

Cela devrait également inclure le fait de demander à plusieurs reprises à un destinataire du 

service de faire un choix lorsque ce choix a déjà été fait, de rendre la procédure d’annulation 

d’un service nettement plus compliquée que celle de s’y inscrire, de rendre certains choix 

plus difficiles ou plus longs que d’autres, de rendre excessivement difficile l’interruption des 

achats ou le fait de quitter une plateforme en ligne donnée permettant aux consommateurs 

de conclure des contrats à distance avec des professionnels, de tromper les destinataires du 

service en les incitant à prendre des décisions sur des transactions, ou d’appliquer des 

paramètres par défaut très difficiles à modifier, et d’influencer ainsi de manière excessive la 

prise de décision des destinataires du service, d’une manière qui altère et entrave leur 

autonomie, leur prise de décision et leur choix. […] » 

Le DSA est un règlement européen qui, en tant que tel, est directement applicable en France 

sans qu'il soit nécessaire de le transposer en droit national. La DGCCRF est l’autorité 

 
13 Online Choice Architecture: How digital design can harm competition and consumers, Competition 

and Markets Authority, 2022. 
14 Règlement (UE) 2022/2065 du Parlement européen et du Conseil relatif à un marché unique des 

services numériques et modifiant la directive 2000/31/CE (règlement sur les services numériques). 
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compétente en France pour contrôler et sanctionner l’application de l’article 25 précité, 

tandis que la Commission européenne reste compétente pour son application aux très 

grandes plateformes15.  

Il convient de souligner que le DSA ne s'applique pas à tous les opérateurs de sites web et 

d'applications. Il se limite aux plateformes en ligne. Cela inclut les places de marché, c'est-à-

dire les plateformes qui permettent à des vendeurs tiers de proposer et vendre leurs produits 

et/ou services aux consommateurs. En revanche, les sites d’e-commerce sur lesquelles un 

professionnel ne propose que ses propres produits et/ou services ne sont pas concernés.  

L'interdiction des dark patterns telle que prévue par le DSA n’a pas vocation à régir toutes 

les formes de procédés manipulatoires existants. En effet l’application de ce dispositif 

spécifique demeure, à ce jour, subsidiaire par rapport au corpus législatif interdisant, de 

façon générale, les pratiques commerciales déloyales (dont notamment les pratiques 

commerciales trompeuses). En d'autres termes, lorsqu'un dark pattern est déjà interdit en 

application de ces règles générales du droit de la consommation, l'article 25 du DSA n’a pas 

vocation à s'appliquer.  

Il convient en effet de préciser qu’avant l’entrée en vigueur du DSA, les dark patterns étaient 

principalement régis, même de façon indirecte, par le règlement général sur la protection 

des données (ou règlement RGPD16 tel que précisé par les lignes directrices du Comité 

européen de la protection de données personnelles17), ou la directive européenne sur les 

pratiques commerciales déloyales (ou directive DPCD18). 

L’article L. 121-1 du Code de la consommation, qui transpose la DPCD, stipule en effet que : 

« Les pratiques commerciales déloyales sont interdites.  

Une pratique commerciale est déloyale lorsqu'elle est contraire aux exigences de la diligence 

professionnelle et qu'elle altère ou est susceptible d'altérer de manière substantielle le 

comportement économique du consommateur normalement informé et raisonnablement 

attentif et avisé, à l'égard d'un bien ou d'un service.  

[…] 

Constituent, en particulier, des pratiques commerciales déloyales les pratiques commerciales 

trompeuses définies aux articles L.121-2 à L.121-4 et les pratiques commerciales agressives 

définies aux articles L.121-6 et L.121-7. »  

 
15 Les places de marché désignées comme très grandes plateformes sont AliExpress, Amazon, 

Booking.com, Shein et Zalando. Supervision of the designated very large online platforms and search 

engines under DSA, Commission européenne, 2024.  
16 Règlement (UE) 2016/679 du Parlement européen et du Conseil du 27 avril 2016 relatif à la 

protection des personnes physiques à l'égard du traitement des données à caractère personnel et à 

la libre circulation de ces données, abrogeant la directive 95/46/CE (règlement général sur la 

protection des données). 
17 CEPD, 2022, Guidelines 3/2022 on Dark patterns in social media platform interfaces: How to 

recognise and avoid them.  
18 Directive 2005/29/CE du Parlement européen et du Conseil du 11 mai 2005 relative aux pratiques 

commerciales déloyales des entreprises vis-à-vis des consommateurs dans le marché intérieur et 

modifiant la directive 84/450/CEE du Conseil et les directives 97/7/CE, 98/27/CE et 2002/65/CE 

du Parlement européen et du Conseil et le règlement (CE) no 2006/2004 du Parlement européen et 

du Conseil (directive sur les pratiques commerciales déloyales).  
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En application de ces dispositions, les pratiques sont donc considérées comme déloyales si 

le professionnel agit en contradiction avec la diligence professionnelle, si elles sont 

trompeuses ou si elles sont agressives19. 

Et la Commission européenne, dans ses orientations concernant la directive sur les pratiques 

commerciales déloyales20, retient que les dark patterns peuvent être qualifiés comme 

pratiques commerciales déloyales21.  

Par ailleurs, l’article 13 du règlement européen sur les marchés numériques, ou DMA (pour 

Digital Markets Act), sans utiliser les termes dark patterns ou interfaces trompeuses, interdit 

aux plateformes en lignes concernées de contourner leurs obligations en utilisant des 

techniques comportementales ou la structure, la conception, la fonction ou le mode de 

fonctionnement d’une interface pour perturber l’autonomie, la prise de décision ou le libre 

choix des consommateurs. 

Outre les dispositions susmentionnées, de nombreux autres textes visent directement ou 

indirectement les dark patterns, comme notamment la directive sur les droits des 

consommateurs22, la directive sur les clauses abusives23, la directive sur l’indication des 

prix24, ou encore la directive sur les services de médias audiovisuels25.  

3. Une typologie des dark patterns 

Bien que certains dark patterns soient désormais expressément visés par la loi, il n'en existe 

pas de liste définitive et exhaustive. Néanmoins, depuis une dizaine d'années, chercheurs et 

régulateurs ont commencé à enquêter sur ces pratiques, et un large corpus de recherches 

identifiant des dark patterns spécifiques a vu le jour. 

 
19 Les pratiques trompeuses consistent à présenter (elles sont alors trompeuses par « action ») ou à 

cacher (elles sont trompeuses par « omission ») des informations pertinentes de telle sorte que le 

consommateur est induit en erreur dans sa décision, qu’il n’aurait donc pas prise en l’absence de 

cette pratique. Les pratiques agressives impliquent quant à elle une forme de harcèlement, de 

contrainte voir même de menace de la part du professionnel, lesquels faits altèrent indument la liberté 

de choix du consommateur et l’amènent à prendre une décision ici non souhaitée. 
20 Communication de la Commission — Orientations concernant l’interprétation et l’application de la 

directive 2005/29/CE du Parlement européen et du Conseil relative aux pratiques commerciales 

déloyales des entreprises vis-à-vis des consommateurs dans le marché intérieur, C/2021/9320, 

chapitre 4.2.7.  
21 Rappelons que cette directive européenne n° 2005/29 du 11 mai 2005 donne des pratiques 

commerciales déloyales la définition suivante : « toute action, omission, conduite, démarche ou 

communication commerciale, y compris la publicité et le marketing, de la part d’un professionnel, en 

relation directe avec la promotion, la vente ou la fourniture d’un produit au consommateur ». 
22 Directive 2011/83/UE du Parlement européen et du Conseil du 25 octobre 2011 relative aux droits 

des consommateurs. 
23 Directive 93/13/CEE du Conseil, du 5 avril 1993, concernant les clauses abusives dans les contrats 

conclus avec les consommateurs. 
24 Directive 98/6/CE du Parlement européen et du Conseil du 16 février 1998 relative à la protection 

des consommateurs en matière d’indication des prix des produits offerts aux consommateurs. 
25 Directive 2010/13/UE du Parlement européen et du Conseil du 10 mars 2010 visant à la 

coordination de certaines dispositions législatives, réglementaires et administratives des États 

membres relatives à la fourniture de services de médias audiovisuels (directive Services de médias 

audiovisuels). 
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Dans le cadre de cette étude, nous avons établi une typologie sur la base d'une revue d'une 

dizaine d'études et de publications au sujet des dark patterns26, y compris des études 

effectué par la CNIL, la DGCCRF, la Commission européenne et l'Autorité britannique de la 

concurrence et des marchés (CMA).  

Les dark patterns ont été classifiés selon deux critères : leur appréciation juridique 

conformément à l’article 25 du DSA, et leurs effets principaux sur le comportement des 

consommateurs. 

En ce qui concerne l'appréciation juridique des dark patterns, étant donné que la définition 

du DSA est relativement large, tous ces dark patterns pourraient potentiellement tomber 

sous son champ d'application. Toutefois, la rédaction de l'article 25 du DSA, ainsi que la 

nature subjective de certains dark patterns, génèrent une certaine incertitude juridique. La 

résolution de cette incertitude nécessitera des lignes directrices de la Commission 

européenne, prévues dans l’alinéa 3 de l’article 25 du DSA mais qui ne sont pas encore 

élaborées à ce jour. En l'absence de telles directives, nous avons donc hiérarchisé les dark 

patterns selon les critères suivants : 

• Les dark patterns mentionnés explicitement dans le DSA : L'article 25, ainsi que le 

considérant 67 du DSA, citent, à titre d'exemple, une dizaine de dark patterns 

spécifiques, sans toutefois fournir une liste exhaustive. Ces dark patterns entrent 

donc clairement dans le champ d'application du DSA. 

• Les autres dark patterns basés sur des critères objectifs : Certains dark patterns 

peuvent être identifiés objectivement. Par exemple, rendre la création d’un compte 

client obligatoire est une caractéristique binaire (présente ou absente) sur un site ou 

dans une application. 

• Les autres dark patterns basés sur des critères subjectifs : D'autres dark patterns 

reposent davantage sur des jugements subjectifs quant à leur nature entravante. Par 

exemple, un message indiquant un stock limité crée généralement un sentiment 

d’urgence, poussant les consommateurs à effectuer un achat, bien qu'il puisse aussi 

fournir une information utile dans certaines conditions. 

Quant à l'effet sur le comportement des consommateurs, il convient de rappeler que les dark 

patterns sont des interfaces conçues pour exploiter le comportement des consommateurs 

afin de les inciter à interagir avec une entreprise de manière à servir principalement les 

intérêts de celle-ci. Il existe quatre catégories principales d'interactions que les 

consommateurs peuvent être amenés à effectuer à travers les dark patterns, bénéficiant 

ainsi aux entreprises de différentes manières en fonction de leur modèle commercial : 

 
26 Pièges sur les sites de commerce en ligne : attention aux dark patterns !, DGCCRF, 2023 ; Harmful 

design in digital markets: How Online Choice Architecture practices can undermine consumer choice 

and control over personal information, Information Commissioner’s Office/Competition and Markets 

Authority, 2023 ; Behavioural study on unfair commercial practices in the digital environment: Dark 

patterns and manipulative personalisation, Commission européenne, 2022 ; Online Choice 

Architecture: How digital design can harm competition and consumers, Competition and Markets 

Authority, 2022 ; Dark patterns : quand les interfaces web nous manipulent, Fédération romande des 

consommateurs, 2022 ; Guidelines 3/2022 on Dark patterns in social media platform interfaces: How 

to recognise and avoid them, Comité européen de la protection des données, 2022 ; La forme des 

choix : Données personnelles, design et frictions désirables, Cahiers IP n° 6, CNIL/LINC, 2019 ; Dark 

Patterns at Scale: Findings from a Crawl of 11K Shopping Websites, Arunesh Mathur et al., 2019 ; The 

Dark (Patterns) Side of UX Design, Colin M. Gray et al., 2018 ; Deceived by design: How tech companies 

use dark patterns to discourage us from exercising our rights to privacy, Forbrukerrådet, 2018 ; Types 

of deceptive pattern, Harry Brignull/deceptive.design. 
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• Les dark patterns qui poussent le consommateur à acheter un produit ou souscrire 

un service, 

• Les dark patterns qui poussent le consommateur à consentir au partage de ses 

données personnelles, lesquelles pourraient ensuite être monétisées en les 

repartageant avec d’autres entreprises et pour des finalités publicitaires, 

• Les dark patterns qui poussent le consommateur à passer du temps sur un site web 

ou une application, 

• Les dark patterns qui poussent le consommateur à choisir un service par défaut, par 

exemple un moteur de recherche, un système d’exploitation ou un navigateur, dans 

l’objectif d’étouffer la concurrence. 

Le tableau ci-dessous présente la typologie utilisée dans cette étude. 
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Type de dark 

pattern 
Définition 

Peut pousser 

à acheter un 

produit ou 

souscrire un 

service 

Peut pousser 

à donner 

accès à ses 

données 

Peut pousser 

à passer du 

temps sur le 

service 

Peut 

pousser à 

choisir un 

service par 

défaut 

Dark patterns mentionnés dans le DSA 

Interruption de 

l'achat difficile 

L’interruption de l’achat lors de sa finalisation (validation du panier, paiement) est 

rendue excessivement difficile. Par exemple, le consommateur ne peut pas 

simplement revenir à la page d’accueil en un clic. 

X    

Résiliation 

difficile 

Le processus de résiliation d'un abonnement est rendu plus complexe que celui de 

l'inscription, par exemple en nécessitant plus d'étapes ou en étant moins accessible. 
X X X X 

Incitation 

répétitive 

(nagging) 

Le professionnel affiche des messages répétés au consommateur pour l'inciter à 

changer le choix qu'il a fait précédemment, provoquant ainsi une pression 

psychologique. 

X X X X 

Manipulation 

sensorielle 

Le professionnel utilise des éléments de conception visuels, sonores ou tactiles pour 

influencer la prise de décision des consommateurs en mettant en valeur certaines 

options. Par exemple, un bouton coloré pour accepter une offre supplémentaire, 

juxtaposé à un bouton terne pour la refuser. 

X X X X 

Manipulation 

textuelle 

Le professionnel rédige ou structure le texte présenté aux consommateurs de manière 

à orienter leur choix vers certaines options ou à rendre l'information difficile à 

comprendre en utilisant un langage complexe ou ambigu. Par exemple, décrire une 

option de manière positive (« Oui, je veux profiter d’avantages ») et l’autre de manière 

négative (« Non, je ne souhaite pas profiter d’avantages »). 

X X X X 

Sludge L'interface est conçue pour créer des obstacles excessifs ou injustifiés qui empêchent 

les consommateurs de réaliser leurs choix, ou pour supprimer les frictions qui 

pourraient les empêcher de prendre par inadvertance une décision non souhaitée. Par 

exemple, obliger le consommateur à passer par plusieurs étapes pour refuser une 

option supplémentaire, alors qu'il peut l'accepter en un seul clic. 

X X X X 

Suppression 

du compte 

difficile 

La suppression d’un compte client est rendue excessivement difficile, voire impossible. 

Par exemple, le compte client ne peut être supprimé qu’en envoyant un message au 

service client. 

X X X  
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Type de dark 

pattern 
Définition 

Peut pousser 

à acheter un 

produit ou 

souscrire un 

service 

Peut pousser 

à donner 

accès à ses 

données 

Peut pousser 

à passer du 

temps sur le 

service 

Peut 

pousser à 

choisir un 

service par 

défaut 

Paramètres 

cachés 

Les options importantes sont dissimulées dans les paramètres, rendant leur accès 

difficile pour les utilisateurs. Par exemple, les paramètres de confidentialité peuvent 

être répartis sur plusieurs pages et sous-pages du menu de paramètres au lieu d’être 

rendus disponibles à un seul endroit. 

 X X X 

Dark patterns basés sur des critères objectifs 

Prix barrés 

trompeurs 

Le professionnel affiche des prix barrés qui ne correspondent pas à de réelles 

réductions, mais qui sont plutôt des comparaisons avec des prix arbitraires, induisant 

les consommateurs en erreur. 

X    

Coûts cachés Le professionnel n'affiche qu'une partie du prix initialement et révèle le prix total du 

produit ou du service à une étape ultérieure, en ajoutant par exemple des frais 

supplémentaires. 

X    

Prix 

cloisonnés 

Le professionnel présente les différentes composantes du prix sans communiquer au 

consommateur le coût total ou le coût total estimé, rendant ainsi la comparaison des 

offres plus difficile. 

X    

Monnaie 

intermédiaire 

Le professionnel met en place une monnaie intermédiaire que le consommateur doit 

acheter et utiliser pour effectuer ses achats, ce qui peut rendre les dépenses réelles 

moins évidentes (par exemple, les monnaies virtuelles dans les jeux vidéo). 

X    

Messages de 

temps limité 

Le professionnel affiche des messages de temps limité, même si l'offre reste 

disponible après l'expiration du délai ou sans préciser la durée exacte de l'offre 

limitée, créant ainsi un sentiment d'urgence. 

X    

Publicité 

masquée 

Une publicité payée n'est pas clairement identifiée comme telle, ce qui peut induire les 

consommateurs en erreur quant à la nature du contenu (par exemple, des résultats de 

recherche « sponsorisés »). 

X    

Création de 

compte 

obligatoire 

Lors d'un achat ou de l'utilisation d'un service, le consommateur est obligé de créer un 

compte client, même si cela n'est pas nécessaire pour la prestation du service.  X X  

Présélection Certains paramètres, par exemple pour accepter le partage de données personnelles, 

sont activés par défaut par le professionnel, par exemple en utilisant des case pré-

cochées. 

X X  X 
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Type de dark 

pattern 
Définition 

Peut pousser 

à acheter un 

produit ou 

souscrire un 

service 

Peut pousser 

à donner 

accès à ses 

données 

Peut pousser 

à passer du 

temps sur le 

service 

Peut 

pousser à 

choisir un 

service par 

défaut 

Consentement 

forcé 

Un service ne peut être utilisé que si le consommateur donne son consentement au 

traitement de ses données personnelles par le professionnel. 
 X   

Dark patterns basés sur des critères subjectifs 

Messages de 

stock limité 

Le professionnel affiche un message de stock limité alors qu’il n’affiche pas 

systématiquement des messages de stock suffisant, ou sans préciser le nombre exact 

de produits restant, incitant les consommateurs à acheter rapidement. 

X    

Messages de 

preuve sociale 

Le professionnel affiche des messages informant le consommateur de la popularité du 

produit ou service (par exemple, le nombre d'autres consommateurs ayant consulté le 

même produit récemment). 

X X X X 

Ludification Le professionnel intègre des éléments de jeux dans le parcours d'achat du 

consommateur, l'incitant à passer plus de temps sur le site ou à dépenser davantage 

pour atteindre des objectifs virtuels. 

X X X  

Résultats de 

recherche 

personnalisés 

Les résultats de recherche sont personnalisés de manière non transparente, en se 

basant sur des critères qui ne sont pas principalement dans l'intérêt du 

consommateur. 

X   X 

Prix 

personnalisés 

Le prix affiché est personnalisé en fonction de l'analyse des données personnelles du 

consommateur, sans que ce dernier soit informé des critères précis sur lesquels le prix 

est basé. 

X    
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Bien que toutes ces pratiques soient fréquentes, la présente étude se concentre sur les dark 

patterns présents sur les places de marché en ligne, lesquelles représentent la relation de 

vente la plus directe avec les consommateurs et sont concernées par l'interdiction des dark 

patterns inscrite à l'article 25 du DSA.  

Il est important de noter que les dark patterns ne sont souvent pas utilisés de manière isolée 

et qu'ils ont tendance à avoir des effets plus importants lorsqu'ils sont combinés. Par 

exemple, le même produit peut être rendu visuellement saillant à l'aide de couleurs, peut 

sembler rare grâce à des allégations de stock limité et peut apparaître en premier dans une 

requête de recherche car il s’agit d’une publicité. Les dark patterns sont également souvent 

associés à des données obtenues grâce au pistage des consommateurs en ligne et à des 

algorithmes d'apprentissage automatique, ce qui peut accroître leur impact et 

potentiellement exacerber le préjudice subi par les consommateurs27. 

 

 
27 Online Choice Architecture: How digital design can harm competition and consumers, Competition 

and Markets Authority, 2022. 
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II. L’OMNIPRÉSENCE DES DARK PATTERNS SUR LES PLACES 

DE MARCHÉ EN LIGNE 

1. Toutes les places de marché utilisent des dark patterns 

Des études antérieures et des enquêtes menées par les autorités ont démontré la présence 

de dark patterns sur la majorité des sites web et applications. En 2022, la CPC, réseau 

regroupant les autorités de protection des consommateurs européennes, a mené une 

enquête coordonnée dans 25 pays européens. Parmi les 399 sites d’e-commerce examinés 

par les autorités, près de deux sur cinq affichaient au moins un des trois types de dark 

patterns pris en compte dans l'enquête28.  

Une étude plus exhaustive réalisée par la Commission européenne, portant sur plusieurs 

dizaines de dark patterns, a révélé que 97 % des sites web et applications les plus populaires 

en Europe utilisaient au moins un dark pattern29. 

Depuis le 17 février 2024, date à laquelle le DSA est devenu pleinement applicable à tout 

intermédiaire en ligne, les dark patterns sont explicitement interdits sur les places de 

marché. L'objectif de la présente étude est de vérifier le respect de cette nouvelle 

réglementation. 

À cette fin, nous avons constitué un échantillon des 20 places de marché les plus 

fréquentées en France30. Les sites web ainsi que les applications pour smartphones de ces 

places de marché ont été inclus dans l'échantillon. Un parcours type d'un consommateur a 

été simulé sur ces places de marché, tout en vérifiant la présence de dark patterns 

conformément à la typologie établie dans le chapitre précédent. Les analyses ont été 

réalisées au mois de mars 2024, soit postérieurement aux différentes étapes d’entrée en 

vigueur du DSA31. 

L'étude se focalise sur les places de marché en ligne régies par le DSA. Cependant, nous 

avons élargi notre champ d'investigation en incluant un échantillon de sites et d'applications 

d'e-commerce qui ne relèvent pas des places de marché. Cette démarche vise à explorer 

dans quelle mesure les dark patterns pourraient représenter une pratique problématique 

nécessitant un examen plus approfondi, au-delà du périmètre défini par le DSA32. 

 
28 Consumer Protection Cooperation Network – Sweep on dark patterns, Commission européenne, 

2022. 
29  Behavioural study on unfair commercial practices in the digital environment: Dark patterns and 

manipulative personalisation, Commission européenne, 2022. 
30 L’UFC-Que Choisir a analysé les sites web et applications mobiles des 20 principales places de 

marché présentes sur le marché français, selon les classements de la Fevad et de Similarweb : Airbnb, 

AliExpress, Amazon, Booking.com, Carrefour, Cdiscount, Decathlon, E.Leclerc, eBay, eDreams, 

Expedia, Fnac, Leboncoin, Leroy Merlin, ManoMano, Rakuten France, SHEIN, Temu, Veepee, Vinted. 

Baromètre de l’audience du e-commerce : 3ème trimestre 2023, Fevad, 2023 ; Classement des sites 

les plus populaires : Sites web « Marketplace » et « Accomodation & Hotels » les plus consultés en 

France, Similarweb, 2023. 
31 Etant rappelé que le DSA, adopté depuis le 19 octobre 2022, s’applique aux très grandes 

plateformes en ligne et aux moteurs de recherche depuis août 2023, et que l’entrée en vigueur 

généralisée au 17 février 2024 a octroyé une période transitoire de 16 mois aux autres plateformes 

et intermédiaires en lignes pour pouvoir adapter leurs pratiques en ligne afin de se mettre en 

conformité. 
32 Les sites web et applications mobiles d’e-commerce suivants ont été analysés : Courir, H&M, Lidl, 

Micromania, Sephora.  
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Les résultats sont sans équivoque : malgré l'interdiction explicite par le DSA, les dark patterns 

restent largement répandus sur les places de marché en ligne les plus utilisées. Bien que 

des différences significatives entre les places de marché de notre échantillon existent, il est 

à noter qu'elles utilisent toutes des dark patterns dans une certaine mesure. Le graphique 

ci-dessous illustre le nombre de différents types de dark patterns utilisés selon la place de 

marché (sites web et applications mobiles combinés). 

 

La place de marché comptant le plus grand nombre de dark patterns est Temu, cette 

plateforme basée en Chine qui a été lancée en France en avril 2023 et qui a déjà attiré 

l’attention en raison de la multitude de pratiques néfastes observées sur la plateforme. Elle 

a d’ailleurs fait l’objet d’une plainte par notre association, devant l’ARCOM (coordinateur pour 

les services numériques désignée en application du DSA), notamment sur ce fondement33. 

En deuxième position, on retrouve AliExpress, cette autre grande place de marché basée en 

Chine, similaire à Temu à bien des égards, mais présente sur le marché français depuis 

plusieurs années. 

Cependant, certaines des plus grandes places de marché américaines et françaises ne sont 

pas en reste en matière d'utilisation de dark patterns : Amazon, Veepee, Cdiscount, Airbnb, 

Rakuten France et ManoMano se disputent la deuxième ou la troisième place.  

Ce qui distingue les places de marché basées en Chine (notamment Temu et AliExpress, mais 

aussi SHEIN) n'est pas tant le nombre de différents types de dark patterns utilisés, mais 

plutôt leur fréquence et leur caractère envahissant sur ces plateformes. Des prix barrés, des 

compteurs de temps limité ou des messages de preuve sociale sont affichés sur presque 

tous les articles proposés. Les incitations répétitives sont particulièrement présentes, le 

consommateur étant confronté à des pop-ups et d’autres messages clignotants à quasiment 

chaque étape de son achat.  

Néanmoins, alors que les autres places de marché affichent parfois les dark patterns d'une 

manière moins évidente, la présente étude montre qu'elles utilisent également une large 

palette de différents types de dark patterns, à un niveau qui est comparable à celui atteint 

par leurs homologues basés en Chine. 

 
33 Temu : Plainte devant l’ARCOM pour non-respect du DSA, UFC-Que Choisir, 2024. 

http://www.quechoisir.org/


 

 

20 

UFC-QUE CHOISIR • Service des études • http://www.quechoisir.org 

juin 2024 

20 

Le tableau en annexe présente plus en détails les dark patterns qui ont été observés sur les 

sites web et/ou dans les applications mobiles des 20 places de marché.  

En ce qui concerne les sites d'e-commerce qui ne sont pas des places de marché, bien que 

l'échantillon soit plus restreint et par conséquent l'analyse moins exhaustive, il paraît que les 

dark patterns soient moins courants sur ces plateformes. Sur les cinq sites testés, trois 

d'entre eux les utilisent quasiment pas dans l'ensemble. Cependant, il est important de noter 

que les dark patterns sont présents de manière significative sur deux des sites : six ont été 

identifiés sur le site et/ou l'application de Lidl, et quatre sur ceux de H&M. Ce constat suggère 

qu'il pourrait être nécessaire d'étendre l'interdiction des dark patterns au-delà des places de 

marché pour protéger de manière adéquate les consommateurs en ligne. 

2. Certains dark patterns sont plus courants que d’autres 

Tous les dark patterns de la typologie utilisée dans cette étude n’ont pas le même dégrée 

d’envahissement. Le graphique suivant, ainsi que le tableau en annexe, montrent pour 

chaque type de dark patterns le nombre de places de marché de notre échantillon sur 

lesquelles ils ont été détectés. 

 

Les manipulations visuelles, l’obligation de créer un compte client et les prix barrés 

trompeurs sont les plus courants, présents sur presque toutes les places de marché de 

l’échantillon. En revanche, la ludification, la surcharge d’information et les prix cloisonnés 

sont relativement rares.   

Les résultats montrent également que les dark patterns sont légèrement plus courants dans 

les applications mobiles par rapport aux sites web. En moyenne, les applications des places 

de marché utilisent 6,15 dark patterns, par rapport à 5,65 sur les sites web. La différence 

peut être plus importante pour certains vendeurs, comme pour Temu dont l’application 

affiche 11 dark patterns par rapport à 7 sur le site web. Cela peut s'expliquer par le fait que 

les places de marché ont plus de contrôle sur la conception des applications par rapport aux 

sites web, qui doivent par exemple respecter les spécifications des navigateurs. 

Ce constat est d’autant plus préoccupant que de nos jours, les consommateurs utilisent le 

plus souvent leurs smartphones pour faire des achats en ligne. Par exemple, 84 % des 

consommateurs qui font des achats sur Temu utilisent un smartphone, contre seulement 
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18 % qui utilisent un ordinateur34. De plus, les écrans des smartphones sont plus petits et 

affichent donc moins d'informations, ce qui signifie que les dark patterns utilisés sur les 

appareils mobiles peuvent potentiellement avoir plus d'impact que sur un écran d'ordinateur 

plus grand où ils doivent rivaliser avec d'autres visuels. 

Certains dark patterns de notre typologie n'ont pas été observés dans notre échantillon de 

places de marché, mais cela ne signifie pas qu'ils ne sont pas pertinents. Les études sur 

lesquelles nous avons basé notre typologie montrent que tous ces dark patterns sont utilisés 

en ligne. Bien que certains d'entre eux ne soient pas nécessairement courants sur les places 

de marché, ils le sont davantage dans d'autres services numériques (par exemple, les 

services en ligne tels que les jeux vidéo ou le streaming, les réseaux sociaux ou les médias) : 

• Le consentement forcé et les paramètres cachés sont principalement liés à des 

pratiques de collecte de données qui sont plus pertinentes pour les services qui sont 

généralement non rémunérés et qui reposent sur la monétisation des données, 

comme les réseaux sociaux. 

• Les monnaies intermédiaires ne sont pas courantes dans l’e-commerce, mais sont 

particulièrement utilisées dans les jeux vidéo pour les achats de contenus virtuels. 

• Les dark patterns personnalisés (comme les prix personnalisés ou les résultats de 

recherche personnalisés) sont notoirement difficiles à détecter.  

Enfin, il est important de souligner que les différents types de dark patterns ne sont souvent 

pas observés de manière isolée. Au contraire, les places de marché utilisent souvent 

plusieurs dark patterns en combinaison afin de renforcer leur effet sur le comportement des 

consommateurs. Le chapitre suivant présente de nombreux exemples d'interfaces affichant 

plusieurs dark patterns de cette manière. 

  

 
34 Baromètre de l’audience du e-commerce : 3ème trimestre 2023, Fevad, 2023. 
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3. Les dark patterns recensés 

Ce chapitre présente plus en détails les dark patterns recensés sur notre échantillon de 

places de marché, en les illustrant avec des captures d’écran. Il est divisé en deux parties en 

fonction de l'objectif principal des dark patterns identifiés : ceux qui incitent principalement 

les consommateurs à acheter des produits, et ceux qui les encouragent principalement à 

consentir au partage de leurs données personnelles. 

a. Les dark patterns qui poussent les consommateurs à l’achat 

• Rendre l’interruption d’un achat difficile 

Neuf places de marché rendent l'interruption d'un achat excessivement difficile. Une fois que 

le consommateur a commencé à finaliser sa commande, il ne peut plus facilement accéder 

à son panier ou à la page d'accueil. Alors que sur quasiment toutes les autres pages de la 

place de marché, des boutons spécifiques permettent cette action aux consommateurs, 

ceux-ci ne sont plus disponibles. Les consommateurs sont donc obligés d'utiliser plusieurs 

fois les flèches pour revenir à la page précédente, comme illustré par les captures suivantes 

de l’application d’E.Leclerc. 
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Une autre technique consiste à avoir recours à un autre dark pattern, l'incitation répétitive. 

Lorsque le consommateur souhaite interrompre l'achat, il voit un message l'incitant à 

continuer, et doit à nouveau cliquer pour confirmer son choix (à gauche et au milieu : 

AliExpress, à droite : Amazon).  
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• L’incitation répétitive (nagging) 

Huit des places de marché ont recours aux incitations répétitives. Celles-ci prennent 

généralement la forme d'un pop-up bloquant une partie ou l'intégralité de l'écran, nécessitant 

une action de la part du consommateur – soit pour confirmer un choix qu'il vient de faire, soit 

pour refuser à nouveau une offre qu'il a déjà refusée. Il s’agit ici d’une pratique explicitement 

interdite par le DSA. 

Les incitations répétitives sont utilisées à diverses fins. Comme indiqué ci-dessus, certaines 

visent à encourager les consommateurs qui souhaitent interrompre ou abandonner la 

commande à reconsidérer leur décision. 

D’autres tentent de pousser les consommateurs à valider leur panier et procéder à l’achat (à 

gauche : SHEIN, à droite : Veepee).  

  

D'autres encore incitent les consommateurs à acheter des services ou produits 

supplémentaires, ou à souscrire l'abonnement proposé par la plateforme. 

http://www.quechoisir.org/
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Enfin, les incitations répétitives sont également utilisées pour encourager les 

consommateurs à créer un compte client sur la plateforme, même s'ils ont déjà refusé cette 

option (à gauche et au milieu : SHEIN ; à droite : Temu). 

    

http://www.quechoisir.org/
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• Les coûts cachés et les prix cloisonnés 

Cinq places de marché dissimulent le prix final en ajoutant des coûts à une étape ultérieure 

de l’achat, en affichant le prix de manière cloisonnée, ou en dupant les consommateurs sur 

la nature d’une promotion.  

Plusieurs plateformes affichent par exemple des promotions (sous forme de prix barré, un 

autre dark pattern). Alors qu'elles laissent entendre que ces promotions sont soumises à la 

condition de souscrire l'abonnement proposé par la plateforme, elles le font en utilisant des 

formulations vagues ou des manipulations visuelles pour afficher cette allégation loin du prix. 

Ce n’est qu’à une étape ultérieure, en vérifiant le prix dans le panier voire en passant à la 

commande, que les consommateurs se rendent compte que la prétendue promotion est en 

réalité subordonnée à la souscription de l’abonnement. 

Dans l'exemple ci-dessous, constaté sur eDreams, un prix barré est affiché avec l'allégation 

« Prix Prime total ». « Prime » est l'abonnement proposé par le site, mais cette information 

n’est pas évidente, surtout pour les consommateurs qui utilisent le site pour la première fois 

et ne connaissent pas les différents services qu'il propose. Ce n'est qu'à la toute dernière 

étape de la réservation que le consommateur est informé qu'il doit souscrire un abonnement 

coûtant entre 69,99 € et 89,99 € par an afin de pouvoir bénéficier de la réduction ! À ce 

stade de la réservation, les consommateurs ont déjà investi leur attention et leur temps dans 

la démarche et sont donc plus enclins à finaliser la commande sous des conditions et/ou 

options supplémentaires qu'ils n'auraient pas acceptées s'ils en avaient été informés dès le 

début.  

   

Dans l’exemple suivant, la Fnac propose un prix barré pour un sac à dos. Il s’agit d’une « offre 

adhérent », mais cette information est affichée loin du prix et peut donc facilement passer 

inaperçue. À aucun moment, le site ne fournit davantage d’explications aux consommateurs. 

En fait, le consommateur qui ajoute le produit à son panier et qui n'est pas adhérent au 

http://www.quechoisir.org/
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programme de fidélité de la Fnac n’est jamais informé qu’il ne bénéficiera pas, au stade du 

paiement, de la réduction affichée. Le produit est simplement ajouté à son panier au tarif 

non remisé ! 

 

 

Sur la plateforme Temu, une autre pratique d’affichage de prix trompeur est observée. Dans 

le cadre d'une promotion ludique, les consommateurs se voient promettre une réduction, 

mais pour en bénéficier, ils sont obligés d'ajouter le produit à leur panier sans connaître le 

montant de la réduction (et donc le prix final). Le montant de celle-ci est d'ailleurs affiché 

comme « ??? ». Une fois l'article ajouté au panier, une roue de la fortune « calcule » la 

réduction. Cependant, le prix final ne correspond pas à cette réduction : dans l'exemple 

suivant, la réduction affichée est de 87 % (de 71,99 € à 9,14 €), alors que le prix qui est 

ensuite comptabilisé dans le panier ne correspond qu'à une réduction de 50 % (de 18,29 € 

à 9,14 €). 

http://www.quechoisir.org/
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Enfin, notamment sur les plateformes de seconde main (où les prix des offres sont fixés par 

les consommateurs revendant eux-mêmes des produits), on constate des pratiques de 

dissimulation des frais de la plateforme intervenant comme intermédiaire. Ces frais, qui 

correspondent en réalité à un service additionnel non préalablement demandé par le 

consommateur, ne sont ajoutés qu’au stade de la validation du panier, autrement dit au 

moment où les consommateurs passent la commande. De plus, et alors même qu’ils sont 

faussement présentés, notamment par leur libellé (exemple « Protection leboncoin »), sous 

l’apparence d’une assurance restant optionnelle, le consommateur ne peut en réalité pas 

les supprimer du panier. Ils correspondent donc bien à la facturation contrainte de frais 

supplémentaires de service. 
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• Les prix barrés potentiellement trompeurs 

Les prix barrés sont l'un des dark patterns les plus courants, observés sur 17 des 20 places 

de marché de l’échantillon. Généralement, il s’agit d'un prix barré (ou, dans certains cas, d'un 

pourcentage) affiché à côté du prix présenté comme actuel du produit, donnant ainsi 

l'impression d'une réduction du prix. Cependant, dans la plupart des cas, il ne s’agit pas 

d’une véritable réduction de prix (qui est d’ailleurs strictement encadrée par la loi), mais 

simplement d’une comparaison avec un autre prix de référence défini unilatéralement par le 

vendeur. Une précédente étude menée par l’UFC-Que Choisir a déjà démontré 

l’omniprésence et le caractère trompeur de ces prix dits « de comparaison »35. 

Les explications fournies par les plateformes sont volontairement opaques et ne permettent 

pas aux consommateurs de vérifier la véracité et l’origine du prix barré. 

   

Les captures d’écran suivantes illustrent l’omniprésence des prix barrés sur les places de 

marché (en haut : AliExpress, SHEIN, Cdiscount ; en bas : Decathlon, Rakuten France, 

Veepee).  

Sur certaines d’entre elles, notamment Temu, AliExpress, SHEIN et Veepee, la quasi-totalité 

des produits proposés affichent un prix barré. Il paraît économiquement impossible que tous 

ces prix correspondent à de véritables réductions répondant aux modalités fixées par la 

réglementation sur le sujet (dont notamment issue des dispositions, transposées depuis le 

28 mai 2022 en droit français, de la directive européenne 2019/2161 dite « Omnibus »). 

 
35 Prix de référence trompeurs : Des fausses bonnes affaires à tout prix, UFC-Que Choisir, 2023. 
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• Les messages de temps limité 

Les messages de temps limité ont été observés sur 4 places de marché. Dans sa forme la 

plus simple, la place de marché affiche une promotion de durée limitée sans préciser cette 

durée, comme illustré par l’exemple suivant constaté sur Amazon. Par conséquent, il est 

impossible pour les consommateurs de connaître les conditions exactes de cette prétendue 

promotion. Il est évident que le seul objectif de ce dark pattern est de pousser les 

consommateurs à effectuer un achat immédiat et impulsif en créant un sentiment d’urgence. 

 

Sur d'autres places de marché, des offres spéciales ou des offres flash sont affichées de 

manière envahissante, rappelant constamment aux consommateurs le caractère limité de la 

promotion. L’exemple ci-dessous, observé dans l’application de Temu, illustre comment les 

consommateurs sont constamment incités, notamment grâce à des compteurs de temps, à 

finaliser rapidement leurs achats afin de bénéficier de réductions. 

Cependant, il s’avère qu’à l’échéance des prétendues promotions, les prix restent inchangés 

voire, pire encore, ont baissé davantage. Dans cet exemple, le sac à dos qui était affiché à 

22,87 € pendant la durée de la promotion ne coûtait plus que 14,76 € le lendemain. 

http://www.quechoisir.org/
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• Les messages de stock limité 

Les messages de stock limité sont présents sur 8 places de marché de l’échantillon. 

Certaines plateformes exercent une pression sur les consommateurs en utilisant des 

formulations vagues comme « presque épuisé », qui ne sont pas vérifiables : combien 

d'articles restent en stock, un, trois, cinq, voire plus ? 

  

D'autres plateformes affichent le nombre précis de produits restants uniquement lorsque le 

stock est limité, mais ne le font pas lorsque le stock est suffisant. Un sentiment d’urgence 

est ainsi créé pour mettre les consommateurs sous pression lorsqu'il y a peu de produits 

disponibles. En revanche, quand le stock est suffisant, les consommateurs ne sont pas 

systématiquement informés, alors que cette information leur permettrait de savoir qu’ils ont 

le temps de chercher et comparer d’autres offres. Par exemple, Amazon affiche 

systématiquement le stock sur la page d’un article, même s'il n'est pas limité, ce qui 

démontre qu’il n’existe aucune limitation technique à fournir cette information. Cependant, 

sur la page affichant les résultats de recherche, la plateforme n'affiche le stock que lorsqu'il 

est limité. 

http://www.quechoisir.org/
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• Les messages de preuve sociale 

Des messages de preuve sociale ont été constatés sur 8 places de marché de l’échantillon. 

Il s’agit, par exemple, de messages affichant le nombre de consommateurs prétendument 

en train de regarder ou d'acheter le même produit. 

 

Également courants sont les messages affichant le nombre de fois que le même produit a 

déjà été acheté par d'autres consommateurs (à gauche : AliExpress ; à droite : eBay). 

   

http://www.quechoisir.org/
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Certaines places de marché utilisent plusieurs types de messages de preuve sociale et les 

affichent de manière particulièrement envahissante, par exemple en passant constamment 

d’un message à l’autre sur la même interface, comme illustré par l’exemple suivant constaté 

sur SHEIN. 

   

  

http://www.quechoisir.org/
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• La publicité masquée 

Des publicités masquées ont été observées sur 8 places de marché de l’échantillon. Il s’agit 

de publicités qui, lorsque les consommateurs effectuent la recherche d’un produit sur la 

place de marché, s’intègrent dans les résultats de recherche qui leur sont affichés. Cette 

forme de publicité en ligne est relativement courante.  

Le problème pour les consommateurs est que ces publicités se fondent tellement dans 

l’interface qu’il devient difficile de les distinguer des résultats de recherche authentiques. 

Les consommateurs s’attendent à ce que les résultats de recherche présentent des produits 

à des prix attractifs ou correspondant en tous points aux mots-clés utilisés dans leur 

recherche. Le fait de payer pour une publicité permet aux vendeurs de mettre en avant leurs 

produits et de les pousser plus haut dans la liste des résultats. Ainsi, ces publicités, 

lorsqu’elles sont difficilement identifiables en tant que telles, peuvent induire les 

consommateurs en erreur.  

La capture d’écran suivante présente un exemple d’annonce dont le caractère publicitaire 

n’est pas exempt de critiques : la physionomie générale de l’annonce publicitaire (placement 

de la photo, police et couleur du texte, etc.) est d’une proximité quasi-totale avec celle des 

résultats de recherche authentiques, malgré l’ajout d’un petit cartouche « Publicité » foncé 

ajouté au sein de l’annonce. De plus, même si la publicité utilise un fond de couleur 

différente, le contraste est très faible, voire quasiment imperceptible pour le consommateur 

(gris clair contre blanc).  

 

  

http://www.quechoisir.org/
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Nous avons cependant relevé des exemples encore plus critiquables sur les places de 

marché de l’échantillon. Ainsi, les publicités sont parfois présentées de façon identique aux 

résultats authentiques de recherche. Aucun fond, couleur ou contraste les distinguant n'est 

utilisé. La seule différence demeure dans l’affichage du mot « Sponsorisé » (qui en soi-même 

constitue déjà un dark pattern car il masque le fait qu’il s’agit en réalité d’une publicité). Ce 

mot est généralement affiché en gris clair, avec un contraste qui le distingue à peine du fond 

blanc et le rend difficilement lisible voir imperceptible pour le consommateur (à gauche : 

Amazon ; au milieu ; ManoMano ; à droite : Rakuten France). 
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Certaines plateformes vont encore plus loin. Elles n’affichent pas le mot annonçant le 

caractère publicitaire de l’annonce en haut ou juxtaposée à la description du produit, mais 

l’intègre au sein de la photo qui l’accompagne, la rendant parfois et à nouveau totalement 

imperceptible (à gauche : Expedia ; à droite : AliExpress). 
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• La ludification 

La ludification est utilisée sur 2 places de marché, notamment dans les applications mobiles. 

Celles-ci intègrent des éléments ressemblant à des jeux de puzzle très répandus sur les 

smartphones. Ces éléments ludiques permettent aux consommateurs de « gagner » des 

points ou des promotions, qu’ils peuvent ensuite utiliser lors de leurs achats (exemple ci-

dessous constaté sur Temu). 

Ces interfaces visent à transformer l’acte d’achat en une expérience ludique, ainsi incitant 

les consommateurs à passer plus de temps sur la place de marché et à dépenser davantage. 

L’effet est amplifié par l'intégration d'interfaces addictives, tels que des mécanismes de jeu 

de hasard (comme les jeux de type roue de la fortune). 
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Alors que ces éléments de ludification ne sont souvent que des éléments visuels nécessitant 

une interaction simple de la part des consommateurs, tels que faire tourner une roue de la 

fortune, l'application d'AliExpress va plus loin en incluant une sélection de véritables jeux de 

puzzles primitifs. 
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b. Les dark patterns qui poussent les consommateurs à consentir l’accès à 

leurs données personnelles 

• Les manipulations visuelles 

Les manipulations visuelles ont été observées sur 18 places de marché, représentant le type 

le plus courant de dark pattern. Typiquement, dans un choix binaire, le bouton pour accepter 

la proposition de la plateforme (dans l’occurrence, partager ses données personnelles) est 

présenté en couleur foncée, tandis que le bouton pour la refuser est en couleur claire et peu 

contrastée (donc moins visible). 

Les deux captures d’écran suivantes illustrent deux exemples de la manière dont les places 

de marché devraient normalement présenter le choix, sans utiliser de dark patterns visuels. 

Les deux options doivent être affichées côte à côte et dans exactement le même style visuel, 

y compris la forme et les couleurs. 
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Cependant, la plupart des places de marché utilisent des couleurs différentes, et parfois 

elles n'affichent même pas de boutons pour refuser, mais plutôt un lien placé loin des autres 

boutons. 

   

Bien que cette technique soit particulièrement répandue sur les bannières de cookies, elle 

est également utilisée pour d'autres choix, tels que ceux visant à inciter les consommateurs 

à créer un compte client, comme illustré par les captures d'écran suivantes.  

On peut également y observer la technique consistant à afficher une croix (X) pour fermer la 

fenêtre au lieu de proposer un bouton pour refuser la proposition. 

http://www.quechoisir.org/
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Elle est même utilisée pour pousser les consommateurs à acheter des produits ou services 

supplémentaires, ou à finaliser leur commande (à gauche : Rakuten France ; à droite : 

SHEIN). 
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Sur un écran plus large d'un ordinateur, les professionnels peuvent espacer davantage les 

boutons, exploitant ainsi le fait que les consommateurs ont tendance à cliquer plus souvent 

du côté droit de l'écran. 

 

Enfin, une autre technique consiste à déployer une bannière qui couvre une partie de l'écran. 

Le consommateur est alors contraint de cliquer sur « continuer » et ne peut fermer le 

message qu'à l'étape suivante, comme illustré par l’exemple suivant constaté dans 

l’application de Carrefour. 

  

http://www.quechoisir.org/
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• Les sludges 

Les sludges rendent une option (celle qui est plus avantageuse pour la plateforme) plus facile 

à choisir. Ils sont présents dans les bannières de cookies, où l'acceptation des cookies se 

fait avec un simple clic, tandis qu'il faut se rendre dans les paramètres et cliquer plusieurs 

fois pour les refuser (à gauche : ManoMano ; à droite : SHEIN). Ils ont été observés sur 5 

places de marché de l'échantillon.  
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• Les manipulations textuelles 

Sept des places de marché de l'échantillon utilisent des manipulations textuelles, recourant 

à des formulations susceptibles d’être trompeuses ou tendancieuses. Ces techniques sont 

souvent employées pour inciter les consommateurs à accepter de recevoir des messages 

marketing ou à souscrire des abonnements. Elles sont généralement combinées à une case 

à cocher ou à décocher.  

Il est désormais courant et accepté que les consommateurs doivent exprimer leur 

consentement par une formulation positive (« Je veux recevoir des e-mails de marketing »). 

Cette pratique correspond à leurs attentes, et leur permet ainsi de faire un choix intuitif sans 

nécessairement lire la formulation dans tous ses détails et avec une plus grande attention. 

En utilisant une formulation négative (« Je ne veux pas recevoir d'e-mails de marketing »), qui 

inverse le choix habituel et naturel, les professionnels exploitent cette intuition, ce qui peut 

induire les consommateurs en erreur et conduire à un consentement non éclairé (à gauche : 

Airbnb ; à droite : Rakuten). Ce dark pattern est souvent utilisé conjointement avec la 

présélection. 
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Une autre technique consiste à utiliser un langage visant à susciter une réaction 

émotionnelle chez les consommateurs, parfois en essayant de les culpabiliser (par exemple, 

en employant des formulations telles que « Je ne veux pas de réduction »). 
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• La présélection 

La présélection a été constatée sur 6 places de marché. Elle est utilisée pour inciter les 

consommateurs à accepter de recevoir des messages marketing ou, dans des cas encore 

plus problématiques, de partager leurs données personnelles avec des tiers. La case pour 

les accepter est déjà cochée, ou elle est décochée mais la mention qui l’accompagne est 

volontairement formulée, par une manipulation textuelle, pour dissimuler le fait qu'il faut en 

réalité cocher la case pour ne pas accepter la proposition.  

Dans les deux cas, les consommateurs doivent cliquer activement pour ne pas l'accepter (en 

haut : Expedia, Fnac ; en bas : Rakuten, Veepee, Airbnb).  

  

http://www.quechoisir.org/
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• L’obligation de créer un compte client 

Dix-sept places de marché obligent les consommateurs à créer un compte client avant de 

pouvoir effectuer des achats. Les messages bloquant la navigation à moins que les 

consommateurs ne se connectent sont le plus souvent affichés lorsque les consommateurs 

valident leur panier, mais selon la place de marché, ils peuvent également apparaître lors de 

l'ouverture de l'application (avant même que les consommateurs puissent voir les offres) ou 

à la toute dernière étape de la commande, le paiement. 

   

La création d’un compte donne généralement au professionnel l’autorisation de conserver 

les données personnelles des consommateurs au-delà de l’achat ponctuel. Cependant, avoir 

un compte client n’est pas nécessaire pour effectuer des achats en ligne, comme le 

démontre le simple fait que certaines des places de marché permettent d’effectuer des 

achats sans en créer un.  

http://www.quechoisir.org/
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• Rendre la suppression du compte excessivement difficile 

En plus d'obliger les consommateurs à créer un compte, 12 places de marché rendent 

excessivement difficile la suppression du compte par la suite. Une méthode conviviale devrait 

permettre aux consommateurs de supprimer leur compte en aussi peu de clics qu’il en faut 

pour le créer, et cette option devrait être facile à trouver dans les paramètres du compte. Les 

captures d'écran suivantes montrent des exemples de places de marché où il est possible 

de supprimer le compte à partir du premier niveau des paramètres du compte. 

  

Les places de marché qui cherchent à dissuader les consommateurs enfouissent ces options 

dans les paramètres, les contraignant à naviguer à travers des menus et des paramètres peu 

intuitifs, ou à parcourir de longs textes. Cela est illustré par les captures d'écran suivantes, 

qui montrent la quantité d'informations présentées aux utilisateurs. La première capture 

d'écran (de Decathlon) illustre les informations claires présentées par une place de marché 

offrant une solution facile à utiliser. En revanche, les deux autres captures d'écran montrent 

des places de marché (Amazon et eBay) qui tentent de submerger les utilisateurs avec un 

excès d'informations pour les dissuader de supprimer leur compte. Les pages que les 

utilisateurs doivent parcourir sur ces applications sont presque dix fois plus longues que dans 

le premier exemple. 

http://www.quechoisir.org/
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Enfin, plusieurs plateformes ne proposent aucune fonctionnalité ou de solution facilement 

cliquable. Les consommateurs doivent alors envoyer un message au service clientèle pour 

demander la suppression de leur compte (à gauche : Rakuten France ; à droite : Leroy 

Merlin). 

  

http://www.quechoisir.org/
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DEMANDES DE L’UFC-QUE CHOISIR 

Soucieuse de garantir que les consommateurs puissent effectuer des choix non biaisés, 

l’UFC-Que Choisir saisit la DGCCRF et la Commission européenne pour les alerter sur les 

dérives des professionnels, initier des enquêtes complémentaires et sanctionner ces 

pratiques inadmissibles afin d’assurer le strict respect de l’interdiction des dark patterns 

désormais prévue par le DSA.  

En tout état de cause, l’UFC-Que Choisir demeurera vigilante durant les prochains mois et ne 

manquera pas d’agir en justice en cas de persistance de telles pratiques. 

 

http://www.quechoisir.org/
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O

TA
L
 

Temu X X X X X X X X      X X  X 11 

Amazon X X X X  X X X X     X  X  10 

AliExpress X X X X X  X X X     X X   10 

Veepee X X X X  X  X  X X X  X    10 

Cdiscount X X X X   X X X X        8 

Airbnb X X X   X X   X X  X     8 

Rakuten France X X X X X    X X X       8 

ManoMano X X X X X    X X  X      8 

Fnac X X X X      X X  X     7 

SHEIN X X X  X  X X    X      7 

eDreams X X    X  X  X  X X     7 

Booking.com X X    X  X X  X       6 

Carrefour X X X X X       X      6 

eBay   X X  X X  X       X  6 

E.Leclerc X X X X X             5 

Leroy Merlin X X X X X             5 

Expedia X X    X   X  X       5 

Leboncoin X  X  X        X     4 

Decathlon X X X               3 

Vinted   X    X           2 

TOTAL 18 17 17 12 9 8 8 8 8 7 6 5 4 4 2 2 1 
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