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Les données présentées dans ce rapport sont issues d’une enquéte réalisée en ligne
par L'ObSoCo sur le panel de Respondi du 26 aoit au 22 septembre 2020.

l'étude a été conduite sur la base d'un échantillon de 4000 personnes représentatif de la population de France
métropolitaine adgée de 18 & 75 ans. Afin de garantir la représentativité de I'échantillon, des quotas ont été établis
sur la population globale interrogée suivant les critéres suivants : sexe, age, catégorie socioprofessionnelle, région de
résidence, taille de |'unité urbaine de résidence et niveau du dipléme le plus élevé. Afin de garantir une représentativité
fine, les données ont été redressées & partir de |'ensemble des criteres ayant servi de quotas — de maniére trés légeére
du fait d'écarts trés faibles & la structure de la population nationale sur I'ensemble des criteres définis.

Finalement, pour garantir la cohérence de l'ensemble des résultats, une analyse approfondie des réponses a été
réalisée. Ce qui nous a permis de de supprimer 149 participants ne répondants pas aux criteres de cohérences des
réponses. La base finale est donc constituée de 3851 individus.



CITEO® | 985°C3

Les objectifs de |'étude

= FEtablir un point & date du rapport des Francais & la consommation
responsable

=  Appréhender les croyances, postures, et aftitudes
" Mesurer les comportements
= Repérer des freins et des leviers

= |dentifier des profils
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Les attitudes des Francais

Un fort niveau de conscience




LES ATTITUDES CITEO® [Q5°°Cs

Pour 61% des Francais, une situation jugée « trés préoccupante » qui appelle
des changements radicaux afin de produire et consommer moins mais mieux

« Concernant |'écologie et les questions environnementales (pollution, réchauffement climatique, épuisement des ressources

naturelles, de la biodiversité...), quelle est la proposition qui correspond le mieux & ce que vous pensez ¢ »
(Base totale, n=3851)

Je ne me reconnais dans
aucune de ces phrases

10% -2pts*

Les propos alarmistes sur |'écologie et
I'environnement sont de la manipulation de
l'opinion de la part de ceux quiy ont des intéréts

4% +1 pt* La situation est trés préoccupante et appelle un
changement radical dans |'organisation de
I'économie et de la société, revenant & produire
et @ consommer moins mais mieux

o
La situation est préoccupante mais le 61% +1 pt *
progrés technologique finira par apporter

les solutions

16%

*Source : L’'ObSoCo, Observatoire des Perspectives Utopiques,
terrain juin 2019



LES ATTITUDES CITEO® [Q5°°Cs

Une prise de conscience massive de |I'impact de |'activité humaine sur
la nature

« Dans quelle mesure étes-vous en accord ou en désaccord avec les affirmations suivantes : » (Base totale, n=3851)

Malgré la spécificité de nos aptitudes nous, humains, restons soumis aux lois de la nature 7% IS% 93%

L'équilibre de la nature est trés fragile et facilement déstabilisé 8% |7% 92%
Lorsque les Hommes interférent Gveccolt?];::ﬁ:j: produit souvent des conséquences 10% oo 90% h

Les plantes et les animaux ont les mémes droits & |'existence que les humains 10% IB% 53% 0%

La terre est un comme un vaisseau spatial avec un espace et des ressources trés limités 14% Ilz% 85%
Nous approchons de la limite de population que la terre peut supporter 18% I 16% 81%
L'inventivité des Hommes nous évitera de rendre la terre invivable q 56% REA 41% 45%
Les Hommes finiront par en apprendre assez sur le forlctionnement de la nature pour étre en 64% 12% ﬁ 36%
mesure de la contréler

Les Hommes ont le droit de modifier I'environnement naturel afin de satisfaire leurs besoins —} 81% 41% E 19%

Plutét d'accord W Tout & fait d'accord Plutét pas d'accord B Pas du tout d'accord
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Les attitudes des Francais

Un bon niveau de confiance dans |la
portée des comportements
individuels




LES ATTITUDES CITEO [95°°%%

Les consommateurs en deuxiéme position des catégories d’acteurs
auxquelles incombent en priorité la mission d'agir en faveur de
I'environnement

«Quels sont & votre avis les catégories d'acteurs auxquelles incombent d’agir le plus activement en faveur de |’environnement 2»
(Base totale, n=3851)

L'Etat

61%
e | ¢s consommateurs/ citoyens

Les grandes entreprises

Les entreprises de la distribution

Les collectivités locales

Les associations, les organisations non gouvernementales
Les petites entreprises

Les médias

Les syndicats  fi 3% B En premier M En deuxiéme

Autres & 4%

Source : [’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la consommation responsable, 2020



LES ATTITUDES CITEO® [Q5°°Cs

Une confiance élevée dans la capacité des actions individuelles a
contribuer de facon positive au changement

«Dans quelle mesure diriez-vous que les actions individuelles peuvent contribuer & changer les choses de facon positive 2»

(Base totale, n=3851) — Notes comprises entre O et 10 (0= pas du tout — 10= Tout o fait)

Acheter des biens de consommation produits

. Eviter le gaspillage
de maniére responsable gaspiiiag

Trier/Recycler

Moyenne

8,5

Note comprise entre O et 4 Note de 5 ou 6

m Note de 7 ou 8 m Note de Qou 10



LES ATTITUDES CITEO® [Q5°°Cs

Nombre de domaines du quotidien sont reconnus comme des leviers
d’action efficaces sur le plan environnemental, la gestion des déchets

en tete

« Et selon vous, toujours pour chacun des domaines suivants, dans quelle mesure pensez-vous que la mobilisation & grande

échelle des consommateurs en la matiére est efficace pour protéger |'environnement 2 » (Base totale, n=3851)

Le tri, le recyclage 14% I _ 86%
L'énergie (baisser le chauffage, limiter la consommation énergétique dans la maison, 16% I 849%
réduire/contréler sa consommation numérique...) ° ° °
Passer au zéro déchet, éviter le gaspillage 21% I 79%
L'alimentation (réduire sa consommation de viande, de produits hors saison, traités avec des
pesticides...) 22% I 78%
La consommation (faire soi-méme, acheter en vrac, éviter le gaspillage, réutiliser/réparer plutot o . o
oo | 22% Y 75%
qu’acheter des produits neufs...)
L’habitat (avoir capacité & produire une partie de sa consommation alimentaire ou énergétique
onartow . | L menieire ou ¢ 23% | X 77%
ans son logement, habiter dans des maisons/logements plus petits moins énergivores...)
Les transports et déplacements quotidiens (réduire au maximum voire renoncer & utiliser sa o o
. 4 T 24% 23% 76%
voiture personnelle en utilisant les transports en commun, le vélo (électrique), la marche, ...)
Le tourisme, les voyages (partir moins loin, renoncer & prendre |'avion pour ces déplacements

au profit du train...)
Plutot efficace M Tres efficace Pas vraiment efficace M Pas du tout efficace
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Les Francais face a la
consommation responsable
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Les Francais face a la
consommation responsable

les maniéres dont les Francais
oensent la consommation
responsable




LES FRANCAIS FACE A LA CONSOMMATION RESPONSABLE

La Consommation responsable :

Recodage des réponses libres & la question ouverte :

signifie 2 »

Relocalisation de la
consommation

Relocalisation de la production

Circuits courts/direct producteurs

Eviter le gaspillage alimentaire

Eviter les déchets/ les emballages
(dont le plastique)

Trier / recycler

Réorienter sa consommation vers
les besoins jugés vraiment
essentiels

Limiter sa consommation & ce qui
est vraiment utile vs. éviter le
superflu/la surconsommation

Achats écologiques
Achats de saison

Achats bio (pour lutter contre les
pesticides)

Stratégie de
réorientation vers le
local, les circuits courts

A7 %

}
}
}
}

Stratégie de
gestion/optimisation
de la consommation

28%

Stratégie d’ajustement
et de redéfinition des
besoins

25%

Stratégie d’éco-
responsabilité

24%

une notion polysémique

Stratégie de
réorientation vers la
qualité, la santé

9%

Stratégie d’optimisation
du pouvoir d'achat

La 5%
Consommation
Res ponsa b | ] Stratégie socialement
se | on responsable
: 5%
les Francais .

Stratégie de durabilité

des usages 5%

Stratégie de rejet du
modéle mondialisé
industriel

4%

—

CITEO® | 98S°

« En guelgues mots our consommer de facon responsable v’est-ce que ca
7 - 4 ba

Acheter des produits plus sains
Acheter des produits plus naturels

Attention aux pesticides, additifs etc.

Acheter moins cher

Pouvoir acheter plus

Mieux rémunérer les producteurs

Respect des conditions de travail

Achat de 2™ main / d’occasion
Réparation / réutilisation

Recherche de la qualité au sens de durabilité

Boycott des grands acteurs / rejet de l'industrialisé

Autoproduction/autoconsommation

G

13
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. Consommation

Les Francais face a la
consommation responsable

['autoévaluation du degré
d'engagement des Francais dans lo

consommation responsable




LES FRANCAIS FACE A LA CONSOMMATION RESPONSABLE CITE® |98°°%h

Une majorité de Francais affirme avoir significativement intégré
|"impact environnemental dans ses choix en matiére de consommation

« Veuillez donner une note de 0 & 10 selon la mesure dans laquelle vous pensez avoir intégré la question de |'impact
environnemental dans vos choix en matiére de consommation » (Base totale, n=3851)

% de notes > 6 en fonction de l'age

18-24 ans 25-34 ans 35-44 ans 45-54 ans 55-64 ans 65-75 ans

Note comprise entre O et 4 = Note de 5 ou 6 ® Note de 7 ou 8 m Note de 9 ou 10

15



LES FRANCAIS FACE A LA CONSOMMATION RESPONSABLE CITEO® [Q8°°¢F

40% des répondants déclarent avoir significativement intégré
|'impact social et sociétal dans leurs choix de consommation

«Veuillez donner une note de O & 10 selon la mesure dans laquelle vous pensez avoir intégré la question de |'impact social et
sociétal (niveau de rémunération des petits fournisseurs, conditions de travail des salariés, implication de |'entreprise dans la
vie locale...) dans vos choix en matiére de consommation » [Base totale, n=38517)

% notes > 6 en fonction de I'dge
18-24 ans 25-34ans 35-44ans 45-54ans  55-64ans  65-75 ans

% notes > 6 en fonction du niveau de la CSP

o,

= Note de 9 ou 10 Actifs CSP+ Actifs CSP Actifs CSP- Inactifs

intermédiaire

Note comprise entre O et 4 = Note de 5 ou 6 m Note de 7 ou 8



LES FRANCAIS FACE A LA CONSOMMATION RESPONSABLE CITEO [ Q9°>°CH

La majorité des Francais affirme prendre en considération la question
de |'impact environnemental dans leurs modes de vie

« Vevillez donner une note de 0 & 10 selon la mesure dans laquelle vous pensez avoir intégré la question de |'impact

environnemental de maniére générale dans vos modes de vie (habitat, mobilité, alimentation, loisirs...) »
(Base totale, n=3851)

Intégration de la question de I"impact environnemental dans son mode de
vie en fonction de l'age

6,8 6,5 6,6 6,7 6,7 6,9

18-24 ans 25-34 ans 35-44 ans 45-54 ans 55-64 ans 65-75 ans

Intégration de la question de |'impact environnemental dans son mode de
vie en fonction de la sensibilité politique

Tres argauche  Agauche  Au certre Adroite  Trés adroite  Proches des Vous ne vous
. mouvements reconnaissez
Note comprise entre O et 4 Note de 5 ou 6 ® Note de 7 ou 8 m Note de Qou 10 <coloc
écologistes  dans aucune
tendance
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/ .
l'influence des normes sociales




U'INFLUENCE DES NORMES SOCIALES CITEO® |[Q3§°°CF

90% des Francais estiment étre peu, voire pas du tout, pressés par leur
entourage immédiat & adopter des modes de vie et de consommation plus
responsables

« Dans quelle mesure ressentez-vous une pression de la part de votre entourage (amis, collégues, voisins...) vous incitant &

adopter des comportements de consommation et des modes de vie responsables 2 » (Base totale, n=3851)

Distribution des réponses a la question de la pression de la part de I’entourage incitant & adopter un mode de
vie et une consommation plus responsables

Pression trés faible : 60%

P it e L e DTN Pression assez forte : Pression trés forte :
7
,/ 11% 2%
! . . Of 3= o e oem em e e m m m m m w0000 e mm omm mm em e e e e e m m em e e e
! Pression assez faible : 27% .- T~ LT .
\ \
I N Yl e e emeee e ————-——— - / \// \
1 \\ ' Il 1
1 ! " 1
1 1! " 1
1 ! " 1
1 ! " 1
1 ! " 1
1 ! " 1
: ,: " 1
I 1
1 16% :' n 1
1 o ! n 1
1 11% ! " 1
1 ! " o o 1
1 ! n 1% 1% 1
1 i 1 I — 1
1 ,: " 1
' 0 - Je ne ressens 5 6 ' 7 8 " 9 10 - Jeressens |
. | <
. aucune pression kR B une trés forte /!
N \ .
b AN PN pression __ .7

______________________________________________________________________________________



—— ! BCOCO
U'INFLUENCE DES NORMES SOCIALES CITEO® | Q3°5°C5

Mais 75% estiment que leurs proches ont intégré |'impact
environnemental, social et sociétal de maniére importante dans leurs
choix en matiére de consommation

« Lorsque vous pensez & vos proches (amis, famille, collégues, voisins...), selon vous, dans quelle mesure estimez-vous qu’ils ont
intégré I'impact environnemental, social et sociétal dans leurs choix en matiére de consommation » (Base totale, n=3851)

(0 =ils ne l'ont pas du tout intégré ; 10 = L'impact environnemental, social et sociétal intervient systématiquement dans leurs choix en matiére de
consommation)

25%

Moyenne

5,5

Note comprise entre O et 4 Note de 5 ou 6 ® Note de 7 ou 8 m Note de 9 ou 10

20



— ! O
U'INFLUENCE DES NORMES SOCIALES CITEO® | Q3°5°C5

Un parallélisme entre I’évaluation de son engagement personnel et
celle des proches en matiére de consommation responsable...

« Lorsque vous pensez & vos proches (amis, famille, collégues, voisins...), selon vous, dans quelle mesure estimez-vous qu’ils ont

intégré I'impact environnemental, social et sociétal dans leurs choix en matiére de consommation » (Base totale, n=3851)

Individus ayant intégré la question environnementale dans leurs choix de Individus ayant intégré la question de |'impact social et sociétal dans
consommation en fonction de la présence d’un entourage ayant intégré leurs choix de consommation en fonction de la présence d’un entourage
I"impact environnemental, social et sociétal dans leurs choix en matiére ayant intégré |'impact environnemental, social et sociétal dans leurs choix
de consommation en matiére de consommation
% Note supérievre ¢ 6/10 % Note supérieure a 6/10

91%
82% 83%
° 72%
55% 55%
e 40%

Trés faible Assez faible Assez forte Trés forte Trés faible Assez faible Assez forte Trés forte

Guide de lecture : 83% des individus ayant donné une note supérieure a 6/10
concernant |’'intégration de la question sociale et sociétale dans leurs choix en
matiére de consommation, ont un entourage qui a également trés fortement
intégré cet aspect dans ses choix de consommation

Guide de lecture : 91% des individus ayant donné une note supérieure & 6/10
concernant |'intégration de la question environnementale dans leurs choix en
matiére de consommation, ont un entourage qui a également trés fortement
intégré cet aspect dans ses choix de consommation

21
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La consommation
responsable en acte

Les acquis



LE RECYCLAGE CITEO [95°°%%

Pratiqué de facon systématique par deux Francais sur trois, le tri des
déchets ménagers affiche une forte progression

« Yous, personnellement, vous triez vos déchets ménagers » (Base totale, n=3851)

Jamais

2% +1 pt*

Rarement
2% -1 ot
Occasionnellement

5% -4 pts*

Systématiquement

68% +9pis*

Réguliérement

23% -4 pts™

* Comparaison avec |'Observatoire du rapport des Francais & |'économie circulaire, L'ObSoCo, terrain organisé en mai 2019

24



LE RECYCLAGE

CITEO® | 985°C3

Les jeunes, les foyers aux revenus aisés et les urbains l[égérement en
retard dans la pratique du tri systématique des déchets ménagers

« Yous, personnellement, vous triez vos déchets ménagers » (Base totale, n=3851)

% trient « systématiquement » leurs déchets
en fonction de I'dge

18-24 ans 25-34 ans 35-44 ans 45-54 ans 55-64 ans 65-75 ans

% trient « systématiquement » leurs déchets en fonction
du niveau de vie du ménage
(revenus mensuels nets par unité de consommation)

Moins de 1000€ Entre 1000€ et Entre 1500€ et Entre 2000€ et Plus de 2500€
1500€ 2000€ 2500€

% trient « systématiquement » leurs déchets en
fonction de la catégorie socio-professionnelle

Actifs CSP+ Actifs CSP Actifs CSP- Chémeurs Retraités

intermédiaire

% trient « systématiquement » leurs déchets en fonction
de la taille d’agglomération de la commune de résidence

Communes rurales De 2000 & 20000  De 20000 & Plus de 100000  Agglomération
habitants 100000 habitants  habitants (hors parisienne
agglomération
parisienne) 25



LE RECYCLAGE ClITEO© |[9s°°

Plus d’un Francais sur deux déclare trier et recycler ses emballages
davantage qu’il y a 5 ans

« Comment a évolué votre comportement a |’égard du tri et du recyclage des emballages au cours des 5 derniéres années 2 »
(Base totale, n=3851)

Je trie et recycle moins qu'ily a 5 ans

3% -1pt*

Je trie et recycle & peu prés autant )
. Je trie et recycle davantage
qu'ily a 5 ans

45% +7 pts *

que je ne le faisais il y a 5 ans

53% -6 pts *

* Comparaison avec |'Observatoire du rapport des Francais & |'économie circulaire, L'ObSoCo, terrain organisé en mai 2019

26



LE FAIRE SOI-MEME CITEO® [Q5°°Cs

« Pratiquez-vous ou avez-vous pratiqué les activités suivantes : »
(Base totale, n=3851)

Taux de pénétration du « faire soi-méme » : 82 % Pratiquées en 2018*

Bricoler 29% WIS ll%lo 71% + 6 pts

Faire pousser ses fruits et/ou ses légumes 50% - 16% - 49% *+7 pts
Fabriquer, restaurer des objets, des meubles 59% 15% 9%- 41 % +7 pts
Réparer ou entretenir sa voiture ou son 2 roues 59% 72/079- A% +9 pts

17% 9% 37% +4 pts

Produire ses jus de fruit (presse-agrumes, centrifugeuse, extracteur de jus) 63%

Produire ses confitures 64% 16%6 A 3 6% -1 pt

Fabriquer son pain 70% 23% 1299084 30% -2pts

Fabriquer ses produits d’entretien 79% 9%69@ 21% +3 pts

Tricoter ou confectionner des vétements 83% Ii%é?ﬂ 17% - 3 pts
Produire ses cosmétiques, savons, shampoing... 85% %59% 15% +2pts
Produire ses pétes alimentaires 87% 3%59@ 14% +1pt

J'ai pratiqué mais je ne pratique plus M Je n'ai jamais pratiqué Je pratique ou j'ai pratiqué mais uniquement durant la crise sanitaire B Je pratique en temps normal

27

*Comparaison % « je pratique en temps normal » avec %« je pratique » de
I'Observatoire de la consommation émergente, |'ObSoCo, mars 2018



LA TOILETTE CITEO® [Q5°°Cs

Pour la toilette, trés peu de Francais privilégient le bain, gros
consommateur d’eau

« Yous, personnellement, vous prenez le plus souvent... » (Base totale, n=3851)

Des toilettes au gant

Des bains /%
3%

Des douches

1%




LA CONSOMMATION DE PRODUITS BIO

CITEO® | 985°C3

83 % des Francais consomment des produits bio

« Dans votre foyer, consommez-vous les produits bio suivants » (Base totale, n=3857)

Consomment au Ne consomment

moins 1 produit BIO
83%

aucun produit

BIO...

Consommateurs de produits bio en fonction du niveau d’intégration de la
P g
question de I'impact environnemental dans le choix en matiére de
consommation

Trés faible Assez faible Assez forte Trés forte

Consommateurs de produits bio en fonction du niveau de vie du ménage

(revenus mensuels nets par unité de consommation)

Moins de 1T000€ Entre 1000€ et  Entre 1500€ et  Entre 2000€ et  Plus de 2500€
1500€ 2000€ 2500€

Consommateurs de produits bio en fonction de la position vis &
vis des enjeux environnementaux

62%
La situation est trés Les propos alarmistes sur La situation est Je ne me reconnais dans
préoccupante et appelle unl'écologie et I'environnement  préoccupante mais le aucune de ces phrases
changement radical sont de la manipulation  progrés technologique finira

par apporter les solutions 29



—— ! BCOCO
LA CONSOMMATION DE PRODUITS BIO CITEO® | Q3°5°C5

La consommation de produits bio concerne majoritairement
l'alimentaire et la fréquence est généralement faible

« Dans votre foyer, consommez-vous les produits bio suivants » (Base totale, n=3857)

Les fruits et les légumes 33% 11% 13% 28% 26% KN 67 %
Le lait et les produits laitiers (beurre, fromages, desserts lactés) 44% 16% 15% 30% 18% 24 57%
Les produits d'épicerie (pétes, riz, céréales, biscuits...) 46% 18% 17% 29% 17% 53%
Les produits d’hygiéne (savon, shampoing, cosmétiques...) 49% 21% 16% 27% 16% 54 51%
La viande 53% 21% 18% 29% 14% H 47 %
Les produits d’entretien 53% 24% 17% 25% 15% 47 %

Les vétements 75% 39% 20% 19% 4‘% 24%

Parfois Souvent B Systématiquement ou presque Exceptionnellement Jamais B Vous ne consommez pas ce type de produits

30



LA CONSOMMATION DE PRODUITS ISSUS DU COMMERCE EQUITABLE

CITEO® | 985°C3

83 % des Francais déclarent consommer des produits issus du commerce

équitable

« Dans votre foyer, achetez-vous des produits du commerce équitable qui garantissent un niveau de rémunération satisfaisant

aux petits producteurs, dans les catégories suivantes : » (Base totale, n=3851)

Ne consomment
aucun produit issu du
Commerce Equitable

17%

Consomment au moins
1 produit issu du
Commerce Equitable
83%

Consommateurs de produits issus du CE en fonction du niveau
d’intégration de la question de |'impact social et sociétal dans le
choix en matiére de consommation

o 921% 89%
. .

Trés faible Assez faible Assez forte Trés forte

Consommateurs de produits issus du CE en fonction du niveau
de vie du ménage
(revenus mensuels nets par unité de consommation)

Moins de T000€ Entre 1000€ et  Entre 1500€ et  Entre 2000€ et  Plus de 2500€
1500€ 2000€ 2500€

Consommateurs de produits issus du CE en fonction du
registre de valeurs dominant

. . 91% .
.

Matérialisme Reliance Rassurance Hédonisme Altruisme  Epanouissement
/Réalisation

31



, —— ! BCOCO
LA CONSOMMATION DE PRODUITS 1SSUS DU COMMERCE EQUITABLE CITEO® | Q3°5°C5

L'appétence pour les produits alimentaires équitables s’oriente
principalement vers le frais et les produits emblématiques du commerce
équitable : café, thé et chocolat

« Dans votre foyer, achetez-vous des produits du commerce équitable qui garantissent un niveau de rémunération satisfaisant

aux petits producteurs, dans les catégories suivantes : » (Base totale, n=3851)

Les fruits et légumes 46% 24%  15%  28% 18% 53%
Le lait et les produits laitiers 51% 27%  15%  26%  17% 24 50%
Le café, le thé 51% 26%  16% | 27% | 15% 44 49%
Le chocolat 53% 26%  18% 28%  14% % 47%
Autres produits alimentaires 58% 30% 19% | 28% 10%H 41%
Les boissons 66% 37% 18% | 23% 8/= 33%
Autres produits non-alimentaires 76% 42% 2% | 18% 4‘.4 23%
Les vétements/chaussures 78% 47% 20% | 18% 4‘.4' 23%
Exceptionnellement Jamais B Vous ne consommez pas ce type de produits Parfois Souvent B Systématiquement ou presque
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—— ! BCOCO
LA CONSOMMATION ALIMENTAIRE CITEO® | Q3°5°C5

Vers un régime moins carboné

e . . ’ . ’ . ’ ’ . o] ’
« Par rapport a il y a environ 2 ou 3 ans, avez-vous le sentiment d’avoir augmenté, supprimé, réduit ou stabilisé votre

consommation des aliments suivants ¢ » [Base totale, n=3851)

Jen’en ai
Augmenté Stabilisé Réduit Supprimé jamais
consommé™
Les aliments & base de protéines animales
Viande rouge 4% 44% 43% 5% 4% +4
Viande blanche 15% 63% 18% 3% 2% -8
Charcuterie 4% 40% 45% 7% 5% -4
Volaille 14% 65% 16% 3% 2% -5 Non-renseigné

* Ou j'ai arrété depuis longtemps ** Observatoire du rapport & la qualité et aux éthiques dans I’alimentaire, fév 2020
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—— ! BCOCO
LA CONSOMMATION ALIMENTAIRE CITEO® | Q3°5°C5

e . . ’ . ’ . ’ ’ . o] ’
« Par rapport a il y a environ 2 ou 3 ans, avez-vous le sentiment d’avoir augmenté, supprimé, réduit ou stabilisé votre

consommation des aliments suivants ¢ » [Base totale, n=3851)

Jen’en ai
Augmenté Stabilisé Réduit Supprimé jamais
consommé™

Les fruits et légumes

Fruits exotiques (banane, ananas, kiwi, mangue...) 10% 52% 30% 3% 5%

Les produits & base de protéines végétales

Produits élaborés & base de protéines végétales (soja, blé,

Non-renseigné

14% 31% 12% 4% 39% -2 Non-renseigné

pois chiche...)

rBizlss)ons ou desserts végétaux (soja, avoine, amande, 1% 27% 1% 59 45% _5 NemmeiedinG

* Ou j'ai arrété depuis longtemps ** Observatoire du rapport & la qualité et aux éthiques dans |’alimentaire, fév 2020
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LA CONSOMMATION ALIMENTAIRE CITEO® |[Q3§°°CF

e . . ’ . ’ . ’ ’ . o] ’
« Par rapport a il y a environ 2 ou 3 ans, avez-vous le sentiment d’avoir augmenté, supprimé, réduit ou stabilisé votre

consommation des aliments suivants ¢ » [Base totale, n=3851)

Je n’en ai
Augmenté Stabilisé Réduit Supprimé jamais
consommé ™

Les boissons

Eau en bouteille plate 14% 40% 17% 13% 16% Non-renseigné

Eau en bouteille gazeuse ou aromatisée 7% 36% 23% 12% 23% Non-renseigné
Alcools 7% 39% 31% 7% 16% -3

Jus de fruits 10% 49% 26% 9% 7%

Les plats préparés

Plats préparés (frais, conserve, surgelés) 4% 29% 38% 12% 17%

* Ou j'ai arrété depuis longtemps ** Observatoire du rapport & la qualité et aux éthiques dans |’alimentaire, fév 2020
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LA CONSOMMATION ALIMENTAIRE CITEO® |[Q3§°°CF

Des alternatives a |'eau en bouteille inégalement diffusées

« Utilisez-vous... » (Base totale, n=3851)

Une gourde 2 Une carafe filtrante 2 . Une machine & eau pétillante 2

Oui, réguliérement

Ovui, exceptionnellement Oui, exceptionnellement

16% 8%

Ovui, réguliérement

34%

i Oui, régulierement

1% ‘ 9%

Oui, exceptionnellement

18%

48% Non o,
| 76% | 80%
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LA CONSOMMATION DE PRODUITS EN VRAC

CITEO® | 985°C3

Les consommateurs de produits en vrac sont plus souvent urbains,
diplémés et particuliérement attentifs & I'impact de leur consommation

sur |’environnement

« Au cours des 12 derniers mois, vous est-il arrivé d’acheter les produits suivants en vrac 2 » (Base totale, n=3851)

Consomment au moins 1 produit Ne consomment aucun

produit en Vrac

55%

en Vrac

45%

Consommateurs de produits en vrac en fonction du niveau
d’intégration de la question de |'impact environnemental dans le
choix en matiére de consommation

Trés faible Assez faible Assez forte Trés forte

Consommateurs de produits en vrac en fonction du niveau

de dipléme
o,
Sans dipléme, CAP, BEP Baccalauréat Bac +2 & bac +3 Bac +4 & bac+5 et
CEP; BEPC o

Consommateurs de produits en vrac en fonction du zonage en
aire urbaine de la commune de résidence

Villes centres des Grands péles Petits et moyens Couronnes Communes isolées

grandes métropoles urbains poles urbains périurbaines
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—_ aY:
LA CONSOMMATION DE PRODUITS EN VRAC CITE® | 9s

Le vrac, une facon de consommer encore émergente, freinée par la
crise sanitaire et limitée & certaines catégories de produits

« Au cours des 12 derniers mois, vous est-il arrivé d’acheter les produits suivants en vrac 2 » (Base totale, n=3851)

Pratiquées en 2019*

Des légumes secs (lentilles, haricots...) -5 pts
De la lessive, des produits pour le ménage -1 pt

B % Oui

B % Non

e coumbtiaues o prc i b o
Autres catégories de produits 99% i -2 pts

*Observatoire de |’économie circulaire, I'ObSoCo, 2019

S

O

G
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LA CONSOMMATION DE PRODUITS DE MODE CITEO® |[Q3§°°CF

L’achat de vétements et de chaussures neufs se contracte

« Par rapport a il y a environ 2 ou 3 ans, avez-vous le sentiment d’avoir durablement augmenté, supprimé, réduit ou stabilisé

votre consommation des produits suivants ¢ » (Base totale, n=3851)

Je n’en ai jamais

Augmenté Stabilisé Réduit Supprimé "
9 ” o PP consommé*

Les produits de mode neufs

Des vétements neufs 5% 45% 46% 3% 1%

Des chaussures neuves 5% 50% 43% 2% 1%

Les produits de mode d’occasion

Des vétements d’occasion 18% 20% 10% 4% 48% +4

Des chaussures d’occasion 8% 14% 9% 5% 64% -6

* Ou j'ai arrété depuis longtemps
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APPROCHE SYNTHETIQUE DE LA CONSOMMATION

CITEO® | 985°CS

Score d’engagement dans la transition vers une consommation

responsable

Score d’intensité de |'engagement dans la transition vers une consommation responsable (Base totale, n=3851)

Distribution du score d’intensité de I'engagement dans la transition vers
une consommation responsable

34%

239 24%

11%

4% o
% 0% %
B 0

15;6] 16;7] 17;8] 18;91  19;10]

2%
0%

[0;1] 11;2] 12;3] 13;4] 14;5]

Score assez
faible : 58%

Score important :
17%

Méthodologie de création du score d'intensité de I'engagement
dans la transition vers une consommation responsable

Ce score synthétise |'évolution de la consommation des individus en
direction d'une consommation plus responsable. Il prend en compte
I'évolution de la consommation de produits alimentaires, cosmétiques,
d'hygiéne et beauté, ainsi que des articles de mode.

Pour chaque produit dont la consommation a augmenté, une note de
-1 est attribuée, pour les produits dont la consommation a baissé, on
aftribue une note de 1 et enfin une note de 2 est atfribuée pour les
produits supprimés du panier.

En revanche, les notes sont inversées en ce qui concerne les produits
dont la consommation peut étre considérée comme « vertueuse » :
protéines végétales, produits d'occasion...

Enfin, la somme de ces notes est ramenée & une note sur 10 dont la
moyenne est de 4.
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APPROCHE SYNTHETIQUE DE LA CONSOMMATION

La modification des habitudes de consommation va de pair avec les
valeurs et positions personnelles sur les questions politiques,
sociétales, environnementales

Score d’intensité de |'engagement dans la transition vers une consommation responsable (Base totale, n=3851)

CITEO® | s

Y

Score d’engagement dans la transition vers une consommation
responsable en fonction du niveau autoévalué d’intégration de
I'impact environnemental dans les choix de consommation

3.9 4.1
. 3-7 - -

Trés faible diversité Assez faible Assez forte Tres forte

Score d’engagement dans la transition vers une consommation
responsable en fonction de son attitude vis-a-vis de la situation
écologique

4.0
3.7

La situation est trés préoccupante Les propos alarmistes sur La situation est préoccupante mais
et appelle un changement I'écologie et I'environnement le progrés technologique finira
radical sont de la manipulation par apporter les solutions

Score d’engagement dans la transition vers une consommation

responsable en fonction du niveau autoévalué d’intégration de

I'impact social et sociétal dans les choix de consommation

4.0 4.0

Trés faible Assez faible

Assez important Trés important

Score d’engagement dans la transition vers une consommation
responsable en fonction de la sensibilité politique

4.6
4.0
3.8 3.8
B

Trés & gauche™ A gauche Au centre A droite Trés & droite  Proches des

* Effectif faible = 89, résultat & considérer avec précaution mouvements
écologistes 43
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LA CAPACITE D'AGIR DES CONSOMMATEURS CITEO® |[Q3§°°CF

Une difficulté @ consommer de facon responsable soulignée par prés de
60% des consommateurs

« Diriez-vous qu’au quotidien il est facile ou difficile de consommer de facon responsable 2 »

(Base totale, n=3851)

Trés difficile  14¢ focile
5% 4% % sous-total « facile » en fonction du niveau autoévalué d’engagement

dans les comportements responsables

Plutot difficile Plutét facile
54% 3%

o 36%
999 24% 29%
Sous-total facile

S9% 419 Trés faibl Assez faibl Assez important Trés important
'IA res raiole ssez raible SS€Z Importanie res imporiante

Sous-total difficile

M Intégration de la question de l'impact environnemental dans les choix en matiére de
consommation

W Intégration de la question de I'impact social et sociétal dans les choix en matiére de
consommation



. —— ‘OB <OCO
LES FRANCAIS FACE A LA CONSOMMATION RESPONSABLE CITEO® [Q8°°65

Des consommateurs partagés quant au niveau d’effort personnel requis pour
consommer responsable

« Veuillez donner une note de 0 & 10 selon votre estimation du niveau d’effort personnel que vous réclame de le fait d’intégrer
I"impact environnemental dans vos choix en matiére de consommation » (Base : individus ayant attribués une note supérieur ¢ 2
concernant l'impact de la question environnementale dans son choix en matiére de consommation n=3734)

Note comprise entre O et 4 = Note de 5 ou 6 ® Note de 7 ou 8 m Note de 9 ou 10

Source : [’'ObSoCo/ Citeo, Observatoire de la consommation responsable, 2020 46



, —— ! BCOCO
LA CAPACITE D'AGIR DES CONSOMMATEURS CITEO® | Q3°5°C5

La gestion des déchets est considérée comme le domaine ou il est le plus
facile d’agir a I’échelle individuelle pour la défense de |’'environnement

« Pour chacun des domaines suivants, pensez-vous qu’il est plutét facile ou plutét difficile d'agir en faveur de la protection de

|’environnement 2 » [Base totale, n=3851)

Le tri, le recyclage 17% |15% 35% 83%
L'énergie (baisser le chauffage, limiter la consommation énergétique dans la maison, 24% I 229, o 76%
réduire/contréler sa consommation numérique...) ° ° ° °
L'alimentation (réduire sa consommation de viande, de produits hors saison, venant de
loin...) 26% I 23% Ik 74%
La consommation (f?lre 5,0|—meme, acheter en vrac, éviter le g?splllage, réutiliser/réparer 359, I 31% B 455%
plutdt qu’acheter des produits neufs, acheter d’occasion...)
Le tourisme, les voyages (partir moins loin, renoncer & prendre 'avion pour ces I
’ ’ o o
, . . % 31% 19%
déplacements au profit du train...) 38% ° 62%
Les transports et déplacements quotidiens (réduire au maximum voire renoncer a utiliser 499% 389% 51%
sa voiture personnelle en utilisant les transports en commun, le vélo (électrique), la... © °
Passer au zéro déchet, éviter le gaspillage 54% QKL 43% H 46%
L'habitat (avoir capacité & produire une partie de sa consommation alimentaire ou o M .. °
o . . o 57% g4 47% X 43%
énergétique dans son logement, habiter dans des maisons/logements plus petits moins...

Plutét difficile B Tres difficile Plutét facile W Trés facile




LA CAPACITE D'AGIR DES CONSOMMATEURS CITEO® | 9s°>°CS

Facilité / efficacité des actions individuelles : le tri, le recyclage en téte

Efficacité environnementale estimée

35%

30%

25%

20%

15%

Tres le tri, le recyclage
efficaces / Trés
moins Passer au zéro efficaces /
faciles déchet, viter le trés faciles
gaspillage
L'énergie
Le touri I
Les transports et déplacements quotidiens © fourisme, 1es voyagesg
°
°
La consommation @ L'alimentation
l'habitat @ Moins
efficaces /
trés faciles
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Facilité d’agir dans ce domaine

n
>

Source : [’'ObSoCo/Citeo, Observatoire de la consommation responsable, 2020
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LA CAPACITE D'AGIR DES CONSOMMATEURS CITEO® |[Q3§°°CF

Le coit financier représente |'obstacle le plus important & I'adoption d’un
mode de vie éco-responsable suivi par le manque d’offre et d’information

« Veuillez noter de 0 & 10 chacun des points suivants selon la mesure dans laquelle ils constituent pour vous un frein & |'adoption

de comportements de consommation et de modes de vie responsables » (Base totale, n=3851)

Moyenne : Ecart-type :

2,6

L'insuffisance de |'offre de biens et de services permettant de se comporter de maniére 60% 10% 27% B 40% 58 94
responsable ! !

Le manque d’information sur ce qu’il convient de faire 62% 37% 27% B2 38% 5,6 2,5

La difficulté a changer ses habitudes 67% 36% 25% 33% 5,2 2,6

La difficulté & renoncer & son confort ou au plaisir 69% 36% 23% 31% 5,1 2,6

Ca rend plus compliquée la vie au quotidien 72% 35% 21% a 28% 4,8 2,6

Cela conduit & adopter des comportements trop différents de ceux de vos proches 82% 34% M%E 18% 4 2,7

Obstacle assez faible (5-6) B Obstacle trés faible (0-4) Obstacle assez important (7-8) B Obstacle trés important (9-10)



—— ! BCOCO
LA CONSOMMATION DE PRODUITS BIO CITEO® | Q3°5°C5

Le principal frein & I'achat de produits bio reste le prix

« Pourquoi n‘achetez-vous pas ou pas plus souvent des produits bio 2 » (Base - non-consommateurs systématiques de bio,

n=1793) - Plusieurs réponses possibles -

Ils sont trop chers

Je suis attaché(e) aux produits que je j‘ai I'habitude consommer 20%

Je n'ai pas confiance dans ce type de produits 20%

Je n'y pense pas 11%

| est difficile de les trouver dans le commerce AR

e |

Ils sont de moins bonne qualité

Autres raisons
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, —— ! BCOCO
LA CONSOMMATION DE PRODUITS 1SSUS DU COMMERCE EQUITABLE CITEO® | Q3°5°C5

Comme pour le bio les produits du commerce équitable sont jugés trop
chers

« Pourquoi n‘achetez-vous pas ou pas plus souvent des produits du commerce équitable 2 »

(Base : non-consommateurs de produits commerce équitable , n=2164) - Plusieurs réponses possibles -

Ils sont trop chers

Je n'y pense pas 31%

Je suis attaché(e) aux produits que je suis habitué(e) & consommer 21%

| est difficile de les trouver dans le commerce 18%

Je n'ai pas confiance dans ce type de produits A

lls sont de moins bonne qualité

Autres raisons A
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LA CAPACITE D'AGIR DES CONSOMMATEURS CITEO® |[Q3§°°CF

Le jeu de l’inertie

« Veuillez noter de 0 & 10 chacun des points suivants selon la mesure dans laquelle ils constituent pour vous un frein & |'adoption

de comportements de consommation et de modes de vie responsables » (Base totale, n=3851)

Moyenne : Ecart-type :
A 30% 31% 52% 6,3 2,6

Le colt associé & une consommation et des modes de vie responsables

L'insuffisance de I'offre de biens et de services permettant de se comporter de maniére

60% Pk 40% 27% W 40% 5,8 24
responsable !
Le manque d’information sur ce qu'il convient de faire 62% P 37% 27% 38% 5,6 2,5
I, --------------------------------------------------------------------------------------------- e
: La difficulté a changer ses habitudes 67% 31% 36% 25% % 33% 5,2 2,6
1
X I
! |
1
! La difficulté & renoncer & son confort ou au plaisir 69% 33% 36% 23% % 31% 5,1 ! 2,6
1
! |
1 1
\ Ca rend pl liquée la vi tidi 72% B 35%  21% & 28% 4,8 2,6
'\ g plus compliquée la vie au quotidien b % % % 4 b /0 ,
N e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e immmmm—e————————— -, e 4
Cela conduit & adopter des comportements trop différents de ceux de vos proches 82% 34% 14%i 18% 4 2,7

Obstacle assez faible (5-6) | Obstacle trés faible (0-4) Obstacle assez important (7-8) B Obstacle trés important (9-10)
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Ceux qui relévent du contexte




LA CAPACITE D'AGIR DES CONSOMMATEURS CITEO® |[Q3§°°CF

Un déficit d’information 2

« Veuillez noter de 0 & 10 chacun des points suivants selon la mesure dans laquelle ils constituent pour vous un frein & |'adoption

de comportements de consommation et de modes de vie responsables » (Base totale, n=3851)

Moyenne : Ecart-type :

Le colt associé & une consommation et des modes de vie responsables A8% BEA 30% 31% KA 52% 6,3 2,6

L'insuffisance de |'offre de biens et de services permettant de se comporter de maniére
bFI) P 60% WK 409 27% W2 40% 5,8 2,4
responsable

( 1
| Le manque d’information sur ce qu'il convient de faire 37% 27% WE 38% 5,6 : 2,5
! ;
La difficulté & changer ses habitudes 36% 25% % 33% 5,2 2,6
La difficulté a renoncer & son confort ou au plaisir 69% 36% 23% % 31% 51 2,6
Ca rend plus compliquée la vie au quotidien 72% 35% 21% % 28% 48 26
7 i
Cela conduit & adopter des comportements trop différents de ceux de vos proches 82% 34% 14%% 18% 4 27
A

Obstacle assez faible (5-6) B Obstacle trés faible (0-4) Obstacle assez important (7-8) B Obstacle trés important (9-10)



LA CAPACITE D'AGIR DES CONSOMMATEURS CITEO® |[Q3§°°CF

La moitié des répondants estime manquer de |'information nécessaire
pour adopter une consommation et des modes de vie responsables

« Estimez-vous disposer de toute |'information nécessaire pour étre en mesure d’adopter des comportements de consommation et

des modes de vie responsables sur le plan environnemental et sociétal 2 » (Base totale, n=3851)

Sans opinion
Q% Oui tout & fait
5%

Non pas du tout

9%

Sous-total Oui
42%

Sous-total Non

49%

Non plutét pas
40%

Oui plutét

37%



LE RECYCLAGE CITEO [95°°%%

Des leviers de progression du tri des déchets qui portent sur une
simplification du geste et une pédagogie pour réassurer sur son efficacité

« Qu’est-ce qui pourrait vous inciter a trier davantage vos déchets ménagers 2» (Base . individus qui ne trient pas
systématiquement, n=1249) - Plusieurs réponses possibles -

La simplification du geste de tri (accés plus facile aux containers, collecte plus 40°%
fréquence...) °

___________________________________________________________________________________________________

i \

I . . . . . . . !

t Une meilleure information sur les consignes de tri, ce qui est recyclable et ce qui ne |est 209, I

N .- (e] 1

! pas, les bacs a utiliser !

___________________________________________________________________________________________________ 7
Le risque d’une pénalité financiére

Rien de tout cela
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LA PERCEPTION DU ROLE DES ENTREPRISES ClITE©

Le poids de la défiance

« Lorsqu’une grande entreprise met en avant des actions en vue de réduire |'impact environnemental et sociétal de ses produits
et de ses actions, vous avez plutét tendance & considérer... » (Base totale, n=3851)

Ca vous laisse plutét
indifférent(e)

12%

Que c'est une trés bonne chose et
qu'elle doit continuer comme ca

39%

Que ce sont de belles paroles et que rien
de significatif n'a changé en réalité

50%




LE RECYCLAGE CITEO [95°°%%

Des leviers de progression du tri des déchets qui portent sur une
simplification du geste et une pédagogie pour réassurer sur son efficacité

« Qu’est-ce qui pourrait vous inciter a trier davantage vos déchets ménagers 2» (Base . individus qui ne trient pas
systématiquement, n=1249) - Plusieurs réponses possibles -

La simplification du geste de tri (accés plus facile aux containers, collecte plus
fréquence...)

Une meilleure information sur les consignes de tri, ce qui est recyclable et ce qui ne I'est
pas, les bacs a utiliser

Un peu plus de bonne volonté |

Le risque d’une pénalité financiére

Rien de tout cela
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LA PERCEPTION DU ROLE DES ENTREPRISES CITEO [9s°°

Les Francais sont divisés sur la capacité des grandes marques & faciliter
ou non |'adoption de comportements responsables

« Selon vous, les marques existantes rendent-elles plus facile ou plus difficile le fait d’adopter des comportements responsables
sur le plan environnemental et sociétal 2 » (Base totale, n=3851)

Vous ne savez pas...

Beaucoup plus facile

3%

Beaucoup plus difficile

9%

Sous-total plus facile

Sous-total plus difficile
31%

31%

Un peu plus facile

Un peu plus difficile
28%

22%

C

O
0



LA PERCEPTION DU ROLE DES ENTREPRISES CITEO® |[Q3§°°CF

Des marges de progrés pour les entreprises (offres, information)

« Veuillez noter de 0 & 10 chacun des points suivants selon la mesure dans laquelle ils constituent pour vous un frein & |'adoption

de comportements de consommation et de modes de vie responsables » (Base totale, n=3851)

Moyenne : Ecart-type :

Le colt associé & une consommation et des modes de vie responsables 48% 30% 31% WA 52% 6,3 2,6
25 \
I L'insuffisance de |'offre de biens et de services permettant de se comporter de maniére !

p IO ' vices p P ' 60% PAA  40%  27% ¥ 40% 5.8 ! 2,4
! responsable X
N o o e o e o e e e e e e o e e e e e e e e e e e e e e o e e e e e e o e e e e e o e e e e e e e e e o e e e o o - - — 7/

Le manque d’information sur ce qu'il convient de faire 62% 37% 27% H 38% 5,6 2,5

La difficulté a changer ses habitudes 67% 36% 25% 33% 5,2 2,6

La difficulté & renoncer & son confort ou au plaisir 69% 36% 23% 31% 5,1 2,6

Ca rend plus compliquée la vie au quotidien 72% 35%  21% z 28% 4,8 2,6

Cela conduit & adopter des comportements trop différents de ceux de vos proches 82% 34% 14%H 18% 4 2,7

Obstacle assez faible (5-6) B Obstacle trés faible (0-4) Obstacle assez important (7-8) B Obstacle trés important (9-10)



LA PERCEPTION DU ROLE DES ENTREPRISES @”fE@ LIQESO(-:

L'innovation et I'information apparaissent comme les attentes
prioritaires des consommateurs a |’'égard des marques

« Et pour chacune des propositions suivantes, diriez-vous qu'il est prioritaire, important ou secondaire que les marques aident
les consommateurs... » [Base totale, n=3851)

En innovant pour mettre au point des produits plus

. . 10%
écologiques
En les informant sur le caractére écologique/responsable
. . 14%
des modes de production de leurs produits
En les informant sur les usages les plus écologiques des e
o

produits

En mettant en relation les consommateurs qui aspirent &
consommer de facon plus responsable

En leur proposant des ateliers pour apprendre & mieux

18% 43% 39%

consommer ou faire soi-méme

W Prioritaire B Important Secondaire
Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la consommation responsable, 2020



@ oo
w
@)
e
L_J@)
@
=
=
nnl

Les obstacles et les leviers

Le risque de contlit entre le
citoyen et le consommateur




LES CRITERES DE CHOIX DES PRODUITS ALIMENTAIRES CITEO® [Q55°¢5F

Le prix est de loin le premier critére de choix des produits alimentaires.
L'impact environnemental se place en 5°™¢ position, loin derriére l'origine
géographique

« De maniére générale, pour vos achats de produits alimentaires, merci de classer les trois critéres qui sont les plus importants
dans vos choix des produits et des marques » (Base totale, n=3851)

Le prix 27% 19% 16% 62%
U duit sdr, qui ne fait i [ tenant pas d’additifs ou d'ingrédient
n produit sdr, qui ne fait courir aucun risque (ne contenant pas d'additifs ou d'ingrédients - o 159 48%
controversés)
La qualité gustative 17% 18% 13% 48%
L'origine géographique, le lieu de production 15% 16% 15% 46%
L'impact environnemental 7% 10% 12% 29%
La valeur nutritionnelle du produit (valeur énergétique, teneur en vitamines...) 6% 9% 11% 26%
i En premier
Les conditions de rémunération des petits producteurs | 5% 9% 10% 24% m En deuxiéme
i B En troisieme
La marque  |3% 255 8% 15%

64
Source : [’ObSoCo/ Citeo, Observatoire de la consommation responsable, 2020



LES CRITERES DE CHOIX DES PRODUITS NON ALIMENTAIRES CITEO® [Q8°°¢F

Le prix domine les critéres de choix des produits non-alimentaires loin
devant I'impact environnemental

« Et pour vos achats de produits non-alimentaires (habillement, équipements ménagers, produis hi-tech...), quels sont les trois
critéres que vous avez tendance a privilégier ¢ » [(Base totale, n=3851)

Le prix 34% 21% 16% 71%
La qualité, la performance _ 20% 22% 19% 61%
La durée de vie, la durée de la garantie _ 12% 18% 19% 49%
Lesthétique _ 10% 10% 8% IANA
L'origine géographique, le lieu de production _ 8% 9% 1% 28%

L'impact environnemental 7% 8% 10% 25%
En premier

La marque | 4% FRA 8% 18% m En deuxieme
B En troisieme
Les conditions de travail des salariés | 4% P4 8% 18%

Source . L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la consommation responsable, 2020
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6 TYPES DE CONSOMMATEURS CITEO® | 9s5°CF
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44 % significativement impliqués dans la le « ventre mou »
cones by freepik.com consommation responsable 67

Source : L’ObSoCo/ Citeo, Observatoire de la consommation responsable, 2020



CITEO® | 985°C3

Les écolos-équitables (17 %)

e |es comportements :

Niveau trés élevé du degré, autoévalué, de l'intégration des considérations
environnementales, sociales et sociétales dans leur consommation et leurs modes de
vie.

Trés engagés dans la transition vers une consommation responsable
Radicalisation de leur engagement avec la crise sanitaire

Importance de |'origine géographique et des conditions de rémunération des petits
producteurs dans les critéres de choix

Gros consommateurs de bio, de produits équitables et de vrac
Champions du tri systématiques des déchets
19,4° de température moyenne

Trés engagés dans le « faire soi-méme »
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CITEO® | 985°C3

Les écolos-équitables (17 %)

e le profil :

= Profils diversifiés

= Trés sensibles a 'urgence écologique, radicalité des positions sur le rapport de
I'Homme & la nature

= Conception de la consommation responsable orientée relocalisation

= Surreprésentation

plus de 55 ans
CSP+

Systéme de valeurs & orientation altruiste

Proches de mouvements écologistes
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CITEO® | 985°C3

Les climato-natifs (11 %)

e les comportements :

Niveau autoévalué d'intégration de |'impact environnemental dans la consommation
légérement supérieur & la moyenne

Niveau autoévalué d'intégration de I'impact social et sociétal dans la consommation
inférieur & la moyenne

le plus fort score d'intensité dans la transition vers une consommation responsable (en
particulier dans 'alimentaire)

Poids de l'impact environnemental dans les critéres d'achat

Faible poids de l'origine géographique, des conditions de travail des salariés dans les
critéres d'achat

Fort usage des applications d'évaluation des produits

Gros utilisateurs de gourdes vs eau en bouteille, de vétements d’'occasion, de cadeaux
d'occasion...

Sur-consommateurs de produits bio et en vrac
82 % de trieurs systématiques
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CITEO® | 985°C3

Les climato-natifs (11 %)

e le profil :

Trés sensibles & |'urgence écologique, radicalité des positions sur le rapport de
I'Homme & la nature

Conception de la consommation responsable orientée redéfinition des besoins

Surreprésentation :

Femmes

Moins de 35 ans

Diplomés du supérieur

Habitants de communes densément peuplées

Systéme de valeurs orienté vers |'épanouissement et la réalisation personnelle

Proches de mouvements écologistes

/1



CITEO® | 985°C3

Les écolos-hipsters (16 %)

B

= les comportements :

= Niveau trés élevé du degré, autoévalué, de l'intégration des considérations
environnementales, sociales et sociétales dans leur consommation et leurs modes de
vie.

= Gros consommateurs de bio et de produits équitables

= Trés engagés dans la transition vers une mobilité responsable
= Demeurent de gros utilisateurs de |'avion

= Gros utilisateurs de substituts & I'eau en bouteille

= En retfrait sur le geste de fri
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CITEO® | 985°C3

Les écolos-hipsters (16 %)

= lc profil :

Plutét « modernes » dans |'approche du rapport de I'Homme & la nature

Surreprésentation :

Hommes

Moins de 55 ans

CSP+ et tranches supérieures de niveau de vie

Systémes de valeurs orientés vers l'altruisme et vers le matérialisme

Positionnement politique « au centre »

Forte évaluation de l'intensité de I'intégration de la responsabilité par leurs proches

Relative bienveillance & I'égard du rapport des entreprises & la consommation
responsable

le groupe en moyenne le plus satisfait de I'existence
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CITEO® | 985°C3

Les sensibilisés-inertes (12 %)

e |es comportements :

Niveau relativement élevé du degré, autoévalué, de l'intégration des considérations
environnementales, sociales et sociétales dans leur consommation et leurs modes de
vie.

Score de transition vers une consommation responsable proche de la moyenne et faible
niveau du score de transition vers une mobilité responsable

Poids relativement faible du prix dans les critéres d'achat

Poids important de I'impact environnemental et, plus encore, des conditions de
rémunération des petits producteurs et des conditions de travail des salariés dans les
critéres d'achat

Faiblement utilisateurs des applications d'évaluation des produits
Sous-consommateurs de produits bio et en vrac
Sous-consommateurs des substituts aux eaux en bouteille

Faible pénétration du « stop pub »
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CITEO® | 985°C3

Les sensibilisés-inertes (12 %)

e le profil :

= Surreprésentation
* Plus de 55 ans

* Peu diplomés

75



CITEO® | 985°C3

Les optimisateurs (23 %)

e |es comportements :

Niveau en léger retrait du degré, autoévalué, de I'intégration des considérations
sociales et sociétales dans leur consommation

Poids important du prix mais aussi de la qualité des produits dans les critéres d'achat
Faible poids de |'impact environnemental dans les critéres d'achat

Faiblement utilisateurs des applications d'évaluation des produits
Sous-consommateurs de produits bio, équitables et en vrac

Sous-consommateurs des substituts aux eaux en bouteille

Faible pénétration du « stop pub »

Forte propension au fri systématique
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CITEO® | 985°C3

Les optimisateurs (23 %)

e le profil :

= Surreprésentation

Plus de 55 ans

Tranches basses de niveau de vie
* Peu diplomés
* Ne se reconnaissent dans aucune tendance politique

= Forte proportion de personnes estimant difficile de consommer responsable au
quotidien (notamment pour des raisons de coot)

/7
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CITEO® | 985°C3

Les réfractaires (21 %)

e les comportements :

Faible niveau autoévalué d'intégration des impacts environnementaux, sociaux et
environnementaux dans les choix en matiére de consommation et de modes de vie

Faible niveau des scores de transition vers une consommation responsable et de transition
vers une mobilité responsable

Gros consommateurs réguliers d’eau en bouteille
Faiblement consommateurs de bio, produits équitables, vrac

Zoib|he place accordée a I'impact environnemental, social et sociétal dans les critéres
‘achat

Place importante accordée au prix et & la qualité dans les critéres d'achat
Faible engagement dans le « faire soi-méme »

Forte propension & estimer qu'il est difficile de consommer de maniére responsable
(notamment en raison du coot et de la difficulté & renoncer & son confort ou & son plaisir).

Peu engagés dans le tri systématique, mais seraient incités par avantage financier
Température moyenne du logement : 20,2°
Faible pénétration du « stop pub »

/8
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CITEO® | 985°C3

Les réfractaires (21 %)

e le profil :

Profil peu marqué
Surreprésentation
 CSP-

* Personnes se positionnant « trés & droite » ou ne se reconnaissant dans aucune tendance
politique

Sous-représentation
* Tranches les plus élevées de niveau de vie.
* Systéme de valeurs orienté vers l'altruisme

Scepticisme relatif par rapport & la gravité de la situation sur le plan environnemental

Forte attente de reprise de la croissance rapide du pouvoir d’achat
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CITEO® | 985°C3

Conclusion

= Un changement culturel est en cours & la mesure de la prise de conscience
des enjeux environnementaux

* Lo dynamique en faveur de la consommation et des modes de vie
responsables est en marche

= |a consommation responsable ne se limite pas au stéréotype de « ['écolo-
H0bo »

" Lo diffusion de la consommation responsable est d'autant plus forte qu'elle
combine bénéfices consommateurs et contribution au bien commun

= || reste beaucoup & faire pour encourager et faciliter le passage & l'acte
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