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Les données présentées dans ce rapport sont issues d’'une enquéte
réalisée en ligne par LObSoCo sur le panel de Respondi

du 26 aolt au 22 septembre 2020 aupres d’un échantillon

de 3851 personnes représentatif de la population de France
métropolitaine agee de 18 a 75 ans...
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Les objectifs de I’étude
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/ Etabl

t a date du rapport des Frangais

ir un poin

a la consommation responsable

/" Apprehender les croyances, postures, et attitudes

/" Mesurer les comportements

/" Repérer des freins et des leviers

/" ldentifier des profils
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LES ATTITUDES 5

Un fort niveau de conscience de la situation environnementale

v
e 0 0 0
o _0_0

« Concernant I’écologie et les questions environnementales (pollution, réchauffement climatique, épuisement des ressources naturelles,
de la biodiversité...), quelle est la proposition qui correspond le mieux a ce que vous pensez ? »

(Base totale, n=3851)

Je ne me reconnais dans
aucune de ces phrases

10% -2 pts™

Les propos alarmistes sur 'écologie et
I'environnement sont de la manipulation de
I'opinion de la part de ceux qui y ont des
intéréts

14% *1Pt7

: La situation est trés préoccupante
- et appelle un changement radical
: dans I'organisation de I'économie
et de la société, revenant a
produire et & consommer moins
mais mieux... *1 Pt "

La situation est préoccupante mais le
progrés technologique finira par
apporter les solutions

16%

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

Un bon niveau de confiance dans la portee
des comportements individuels

«Quelles sont a votre avis les catégories d’acteurs auxquelles incombent d’agir le plus activement en faveur de I’environnement ?»
(Base totale,n=3851)

L’Etat 61%
g 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 3 mEn premier ®En deuxiéme

Autres

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



LES ATTITUDES

// Une confiance elevee dans la capacite des actions individuelles
a contribuer de fagon positive au changement

«Dans quelle mesure diriez-vous que les actions individuelles peuvent contribuer a changer les choses de fagon positive ?»
(Base totale, n=3851) — Notes comprises entre 0 et 10 (0= pas du tout — 0= Tout a fait)

Acheter des biens de
Trier/Recycler consommation produits de Eviter le gaspillage
maniére responsable

4%

Moyenn
e

8,1

Note comprise entre O et 4
Note de 5 ou 6

= Note de 7 ou 8

m Note de 9 ou 10
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Les Francais face a la
consommation responsable

Les manieres dont les Francais pensent
la consommation responsable
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LES FRANCAIS FACE A LA CONSOMMATION RESPONSABLE

/ La Consommation responsable : une notion polysémique

"
"
X
'.
..
T

L)

Recodage des réponses libres a la question ouverte : « En quelques mots, consommer de fagon responsable, qu’est-ce que ¢a signifie 7 »

Stratégie de Stratégie de 4
Relocalisation de | ti o . 9 i i
elocalisa |.on. e la consomma fon Bareeriem voms e réorientation vers la Acheter des produits plus sains
Relocalisation de la production local, les circuits qualité, la santé Acheter des produits plus naturels
Circuits courts/direct producteurs courts o Attention aux pesticides, additifs etc.
9% -
47 %
2 -
Stratégie de Acheter moins cher
Eviter le gaspillage alimentaire gestion/optimisatio Pouvoir acheter plus
Eviter les déchets/ les emballages n de la La \_
(dont le plastique) consommation
Trier / recycler 280/ Consommatlon -
(o)
R €s P onsa b I € Mieux rémunérer les producteurs
- se I on Respect des conditions de travail
Réorienter sa consommation vers les I SEOEE I es F ranca i S g
S . d’ajustement et de G
besoins jugés vraiment essentiels AP
redéfinition des
Limiter sa consommation a ce qui est besoins 4
vraiment utile vs. éviter le superflu - Achat de 2¢™® main / d’occasion
/ la surconsommation 25 /o Réparation / réutilisation
Recherche de la qualité au sens de durabilité
Achats écologiques Stratégie d’éco- r
Achats de saison responsabilité . . e
Boycott des grands acteurs / rejet de l'industrialisé
Achats bio (pour lutter contre les 240/ . .
pesticides) o Autoproduction/autoconsommation

-
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s LES FRANGAIS FACE A LA CONSOMMATION RESPONSABLE

* Une majorité de Francais affirme avoir significativement intégré
Pimpact environnemental dans ses choix en matiere de consommation

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

% de notes > 6 en fonction de I'dge

Moyenne
4

1824 ans 2534 ans 35-44ans 4554 ans 55-64ans 6575 ans

Note comprise entre Oet 4 =wNotede50ué mNotede7 ou8  mNotede9 ou 10



LES FRANCAIS FACE A LA CONSOMMATION RESPONSABLE

40% des repondants declarent avoir significativement intégre
Pimpact social et sociétal dans leurs choix de consommation

«Veuillez donner une note de 0 a 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 I'entreprise dans la vie locale...)
dans vos choix en matiere de consommation » (Base totale, n=3851)

% notes > 6 en fonction de |'dge

1824 ans 25-34 ans 35-44 ans 45-54 ans 55-64 ans 65-75 ans

% notes > é en fonction du niveau de la CSP

Note comprise entre O et 4 mNotede50ué mNotede7 ou8 = Notede? ou 10 Actifs CSP+ Actifs CSP Actifs CSP- Inactifs

intermédiaire




O L'Observatoire ceees
Société & cecee
. Consommation cecee

La consommation responsable  ::ii:

en acte

ClITE®




O L'Observatoire cecss

Société & ceees

. Consommation EEEEE
La consommation responsable  ::ii:
en acte
Les acquis

ClITE®




" Pratiqué de fagon systématique par deux Francais sur trois,
le tri des dechets menagers affiche une forte progression

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

Jamais

2% *1°

Rarement
2% -1 pt*
Occasionnellement

5% - 4 pts*

Systématiquement

68% + 9 pis*

Réguliérement

23% -4pts*

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



LE FAIRE SOI-MEME

" / Taux de pénétration du « faire soi-méme » : 82 %

« Pratiquez-vous ou avez-vous pratiqué les activités suivantes : »

(Base totale,n=3851)

Bricoler
Faire pousser ses fruits et/ou ses légumes
Fabriquer, restaurer des objets, des meubles

Réparer ou entretenir sa voiture ou son 2 roues

Produire ses jus de fruit (presse-agrumes, centrifugeuse, extracteur...

Produire ses confitures

Fabriquer son pain

Fabriquer ses produits d’entretien

Tricoter ou confectionner des vétements
Produire ses cosmétiques, savons, shampoing...

Produire ses pétes alimentaires

J'ai pratiqué mais je ne pratique plus

Pratiquées en 2018*

29% oG 712 + 6

sov IECSAIEEE 45

59% 15%9 41%
59% =73 21
63% 17%9° VIV 37 %
64% 16%6" K 36%
70% 23% 127834 30%
79% INNRCI < 212
83% 15%6"  17%
35 I 15
877 [ 147

B Je n'ai jamais pratiqué

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

+7 pts
+7 pts
+ 9 pts
+ 4 pts
-1 pt
-2 pts
+ 3 pts
- 3 pts
+ 2 pts

+ 1 pt




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

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

Des toilettes au gant

Des bains /%
3%

Des douches

1%



// 83 % des Franc;als consomment des produits bio
' et autant des produits équitables

« Dans votre foyer, consommez-vous... (Base totale, n=3851)

les produits bio suivants » les produits issus du commerce équitable suivants... »

Consomment au
moins 1 produit issu
du Commerce
Equitable

83%

Consomment au
moins 1 produit BIO

83%

e consomment aucun
produit issu du
Commerce Equitable

17%

Ne consomment

aucun produit
BIO

17%
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/" Une dynamique vers un régime alimentaire moins carbone, moins transforme

/" 45 7% declarent avoir acheté au moins une categorie de produits en vrac
au cours des |2 derniers mois.

/" Moins d’eau en bouteille, plus de gourdes (52 % des Francais disent utiliser une gourde,
dont 34 % régulierement)

/" Le neuf vs 'occasion : 46 % déclarent avoir réduit leurs achats de vetements neufs,
|8 % avoir accru leurs achats de vetements d’occasion

/" La lente marche vers une mobilité douce
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LA CAPACITE D’AGIR DES CONSOMMATEURS

* Une difficulté 2 consommer de facon responsable soulignée
par pres de 60% des consommateurs

«Diriez-vous qu’au quotidien il est facile ou difficile de consommer de fagon responsable ? »
(Base totale, n=3851)

Trés difficile 1.5 facile % sous-total « facile » en fonction du niveau autoévalué
5% 4% d’engagement dans les comportements responsables

Plutét difficile

Plutét facile

54% 37%
22% 24%
Sous-total
difficile Sous-total Trés faible Assez faible Assez importante  Trés importante
59% .
facile m Intégration de la question de |'impact environnemental dans les choix en
41% matiére de consommation

m Intégration de la question de I'impact social et sociétal dans les choix en
matiére de consommation
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LA CAPACITE D’AGIR DES CONSOMMATEURS

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

«Veuillez noter de 0 a 10 chacun des points suivants selon la mesure dans laquelle ils constituent pour vous un frein a I'adoption de
comportements de consommation et de modes de vie responsables » (Base totale, n=3851)

Moyenne

31% P 52%

37%

36%

Linsuffisance de 'offre de biens et de services permettant de se comporter 60% 40%
de maniére responsable
Le manque d’information sur ce qu’il convient de faire 62%
La difficulté a changer ses habitudes 67%

La difficulté a renoncer a son confort ou au plaisir 69%

Ca rend plus compliquée la vie au quotidien 72%

Cela conduit a adopter des comportements trop différents 82%
de ceux de vos proches

36%

35%

27% ﬁ 38%

2% 2 33%
23% 31%

ZI%a 28%

34% |4%E 18%

5,2

51

4,8

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

Ecart-type

2,6
2,4
2,5
2,6
2,6
2,6

2,7



LA CAPACITE D’AGIR DES CONSOMMATEURS

// Le jeu de I'inertie

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

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

Moyenne Ecart-type

Le colit associé a une consommation et des modes de vie responsables 48% 30% 3% PIA 52% 6,3 2,6

Linsuffisance de I'offre de biens et de services permettant de se comporter 60% PIA  40% 2% P2 40% 58 2.4
de maniere responsable

Le manque d’information sur ce qu’il convient de faire 62% STER 27% ﬁ 38% 3,6 2,5

La difficulté a changer ses habitudes 67% BEL 36% 1 25% 2 33% 32 ; 2,6

La difficulté a renoncer a son confort ou au plaisir 69% 6% 3% % 31% 51 ¢ 2,6

: Ca rend plus compliquée la vie au quotidien 72% 5% 21% H 28% 48 : 2,6

Cela conduit 4 adopter des comportements trop différents 829% 145 M%E 189% 4 2.7
de ceux de vos proches

Obstacle assez faible (5-6) m Obstacle treés faible (0-4) Obstacle assez important (7-8) m Obstacle trés important (9-10)
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LA CAPACITE D’AGIR DES CONSOMMATEURS

// Un déficit d’information ?

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

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

Moyenne Ecart-type

Le codt associé a une consommation et des modes de vie responsables 48% 30%  31% IR 52% 6,3 2,6

Linsuffisance de I'offre de biens et de services permettant de se comporter 60% PIA  40% 2% P2 40% 58 2.4
et eeeeeeeenieess, e maniere responsable e e

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

LadlfﬁCUIteaChangerseshabltUdes67%36/25/33%5’2 g

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

Ca rend plus compliquée la vie au quotidien 72% 357 21% H 28% 4,8 2,6

Cela conduit a adopter des comportements trop différents 829% 1% M%E 18% 4 2.7

de ceux de vos proches

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



LA PERCEPTION DU ROLE DES ENTREPRISES

« Lorsqu’une grande entreprise met en avant des actions en vue de réduire I'impact environnemental et sociétal de ses produits
et de ses actions, vous avez plutot tendance a 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...

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



LA PERCEPTION DU ROLE DES ENTREPRISES

«Veuillez noter de 0 a 10 chacun des points suivants selon la mesure dans laquelle ils constituent pour vous un frein a I'adoption
de comportements de consommation et de modes de vie responsables » (Base totale,n=3851)

Moyenne Ecart-type

Le colit associé a une consommation et des modes de vie responsables 31% BRI 52% 6,3 2,6
" Vinsuffisance de loffre de biens et de °s;'r§};;;°.;é}r]{j£t;};{é;'s:é .c.c;r.n.|;c.>;';b%|:. e ” DU A 24
B teeereneerrneeernneeeraneeraneerrneernnnne s S el Ay :
Le manque d’information sur ce qu’il convient de faire LY 25% | ﬁ 38% 3,6 2,5
La difficulté a changer ses habitudes 36%  25% 2 33% 5.2 2,6
La difficulté a renoncer a son confort ou au plaisir 6% 3% Z 31% 5,1 2,6
Ca rend plus compliquée la vie au quotidien 72% S 2'* H 28% 4.8 2,6
Cela conduit a adopter des compordtementsdtrop différe;\ts 829% 1% M%E 18% 4 2.7
e ceux de vos proches

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



i LA PERCEPTION DU ROLE DES ENTREPRISES

y / Linnovation et I'information apparaissent comme les attentes prioritaires

~ des consommateurs a I'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 metire au point des produits
plus écologiques

En les informant sur le caractére
écologique/responsable des modes de
production de leurs produits

En les informant sur les usages les plus
écologiques des produits

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

En leur proposant des ateliers pour apprendre
& mieux consommer ou faire sorméme

10%

14%

15%

18% 43% 39%

M Prioritaire ® Important Secondaire

Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la consommation responsable, 2020
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6 TYPES DE CONSOMMATEURS

2
£ > -
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2 2 2 o 2 Q o
9 2 -1 —1 = — —
44 % significativement impliqués dans Le « ventre mou »

la consommation responsable

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



LINFLUENCE DES NORMES SOCIALES

 Mais 75% estiment que leurs proches ont intégré I'impact environnemental, social et
sociétal de maniere importante dans leurs choix en matiere de consommation

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

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

25%

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



LINFLUENCE DES NORMES SOCIALES

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

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

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

Individus ayant intégré la question environnementale dans leurs

choix de consommation en fonction de la présence d’un
entourage ayant intégré I’impact environnemental, social et
sociétal dans leurs choix en matiére de consommation

% Note supérieure a 6/10

82% 91%
55% 55%

Tres faible Assez faible Assez forte Tres forte

Guide de lecture : 91% des individus ayant donné une note supérieure a 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

Individus ayant intégré la question de I’impact social et sociétal

dans leurs choix de consommation en fonction de la présence
d’un entourage ayant intégré I'impact environnemental, social
et sociétal dans leurs choix en matiére de consommation

% Note supérieure a 6/10

799% 83%
-

Tres faible Assez faible Assez forte Tres forte

Guide de lecture : 83% des individus ayant donné une note supérieure a 6/10
concernant I’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
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NOUVEAUX
COMPORTEMENTS

Comment les marques peuvent-elles aider a agir !

/

ClAr




