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L’étude a été conduite sur la base d’un échantillon de 4000 personnes représentatif de la population de France
métropolitaine âgée de 18 à 75 ans. Afin de garantir la représentativité de l’échantillon, des quotas ont été établis sur
la population globale interrogée suivant les critères suivants : sexe, âge, catégorie socioprofessionnelle, région de
résidence, taille de l’unité urbaine de résidence et niveau du diplôme le plus élevé. Afin de garantir une représentativité
fine, les données ont été redressées à partir de l’ensemble des critères ayant servi de quotas – de manière très légère
du fait d’écarts très faibles à la structure de la population nationale sur l’ensemble des critères 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 critères de cohérences des
réponses. La base finale est donc constituée de 3851 individus.

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

Genre

Hommes 49%

Femmes 51%

Age

18-24 ans 12%

25-34 ans 17%

35-44 ans 19%

45-54 ans 20%

55-64 ans 18%

65-75 ans 15%

Catégorie socioprofessionnelle

CSP+ 14%

CSP intermédiaires 15%

CSP- 29%

Inactifs 42%

Région UDA5

Ile-de-France 19%

Nord Ouest 22%

Nord Est 22%

Sud Ouest 12%

Sud Est 25%

%

Taille de l’unité urbaine de résidence

Communes rurales 23%

Unités urbaines de 2 000 à 20 000 habitants 17%

Unités urbaines de 20 000 à 100 000 habitants 13%

Unités urbaines de plus de 100 000 habitants 30%

Unité urbaine de Paris 17%

Zonage en aires urbaines

Villes-centres des grandes métropoles 13%

Grands pôles urbains 44%

Petits et moyens pôles urbains 6%

Couronnes périurbaines 32%

Communes isolées 5%

Densité de la commune de résidence

Communes densément peuplées 38%

Communes de densité intermédiaire 25%

Communes peu denses 32%

Communes très peu denses 5%

Niveau du diplôme le plus élevé

Sans diplôme, CEP, brevet des collèges 26%

CAP, BEP 25%

Baccalauréat 18%

Bac + 2 à + 3 20%

Bac + 4 à + 5 12%
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Les attitudes des Français

Les at t i tudes des Français
vis-à-vis de la crise 
écologique

A RETENIR :

- Une sens ibi l i té aux quest ions 
envi ronnementa les  en 
progress ion

- Des posi t ions plus  radicales 
face aux enjeux 
envi ronnementaux chez 
les  18-24 ans

Retour au sommaire



L E S  AT T I T U D E S  V I S - À -V I S  D E  L A  C R I S E  É CO LO G I Q U E

Pour 61% des Français, une si tuat ion jugée « très préoccupante » qui appel le
des changements radicaux af in de produire et consommer moins mais mieux

« Concernant l’écologie et les questions environnementales (pollution, réchauffement climatique, épuisement des ressources 
naturelles, de la biodiversité...), quelle est la proposition qui correspond le mieux à ce que vous pensez ? » 
(Base totale, n=3851)

La situation est très préoccupante et appelle un 
changement radical dans l'organisation de l'économie et 
de la société, revenant à produire et à consommer moins 

mais mieux
61%

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

16%

Les propos alarmistes sur l'écologie et 
l'environnement sont de la manipulation de l'opinion 

de la part de ceux qui y ont des intérêts
14%

Je ne me reconnais dans aucune de 
ces phrases

10% - 2 pts*

+1 pt * 

+1 pt *

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

*Source : L’ObSoCo, Observatoire des Perspectives Utopiques, 
terrain juin 2019
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Les moins de 25 ans, plus radicaux dans leur manière d’envisager 
les enjeux environnementaux

« Concernant l’écologie et les questions environnementales (pollution, réchauffement climatique, épuisement des ressources 
naturelles, de la biodiversité...), quelle est la proposition qui correspond le mieux à ce que vous pensez ? » 
(Base totale, n=3851)
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Individus pour qui la situation est préoccupante et appelle à consommer 
moins mais mieux en fonction de la situation professionnelle

61% 55%
80%

61% 65%

Actifs occupant
un emploi (hors

étudiants)

Retraités Élèves ou
étudiants

Chômeurs Autres inactifs

L E S  AT T I T U D E S  V I S - À -V I S  D E  L A  C R I S E  É CO LO G I Q U E

Individus pour qui la situation est préoccupante et appelle à consommer 
moins mais mieux en fonction du niveau de vie du ménage 

(revenus mensuels nets par unité de consommation)

64% 61% 59% 62% 51%

Moins de 1000€ Entre 1000€ et 
1500€

Entre 1500€ et 
2000€

Entre 2000€ et 
2500€

Plus de 2500€

Individus pour qui la situation est préoccupante et appelle à 
consommer moins mais mieux en fonction de l’âge

75% 63% 60% 60% 56% 55%

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

Individus pour qui la situation est préoccupante et appelle à 
consommer moins mais mieux en fonction de la densité de la commune 

de résidence

64% 59% 61%
42%

Communes
densément peuplées

Communes de
densité intermédiaire

Communes peu
denses

Communes très peu
denses

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

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

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

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



Le rejet  de l’ idée d’urgence cl imatique s ’observe davantage chez les 
catégories aisées, peu diplômées et rurales de la population

« Concernant l’écologie et les questions environnementales (pollution, réchauffement climatique, épuisement des ressources 
naturelles, de la biodiversité...), quelle est la proposition qui correspond le mieux à ce que vous pensez ? » 
(Base totale, n=3851)

10

Individus pour qui les propos alarmistes sur l’écologie sont de la 
manipulation en fonction du niveau de diplôme

22%
13% 12% 8% 8%

Sans diplôme,
CEP; BEPC

CAP, BEP Baccalauréat Bac +2 à bac +3 Bac +4 à bac+5
et plus

L E S  AT T I T U D E S  V I S - À -V I S  D E  L A  C R I S E  É CO LO G I Q U E

Individus pour qui les propos alarmistes sur l’écologie sont de la 
manipulation en fonction du niveau de vie du ménage 

(revenus mensuels nets par unité de consommation)

9% 14% 14% 11%

27%

Moins de 1000€ Entre 1000€ et 
1500€

Entre 1500€ et 
2000€

Entre 2000€ et 
2500€

Plus de 2500€

Individus pour qui les propos alarmistes sur l’écologie sont de la 
manipulation en fonction de l’âge

4%
12% 15% 15% 15% 17%

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

Individus pour qui les propos alarmistes sur l’écologie sont de la 
manipulation en fonction de la densité de la commune de résidence

9% 14% 16%
28%

Communes
densément peuplées

Communes de
densité intermédiaire

Communes peu
denses

Communes très peu
denses

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

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

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

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



L E S  AT T I T U D E S  V I S - À -V I S  D E  L A  C R I S E  É CO LO G I Q U E

Une prise de conscience massive de l’ impact de l’act ivi té humaine sur 
la nature

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

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

41%

41%

44%

37%

49%

46%

37%

30%

15%

52%

51%

46%

53%

36%

35%

8%

6%

4%

6%

7%

9%

8%

12%

16%

41%

42%

41%

1%

1%

1%

2%

2%

2%

15%

22%

40%

93%

92%

90%

90%

85%

81%

45%

36%

19%

7%

8%

10%

10%

14%

18%

56%

64%

81%

Malgré la spécificité de nos aptitudes nous, humains, restons soumis aux lois de la nature

L’équilibre de la nature est très fragile et facilement déstabilisé

Lorsque les Hommes interfèrent avec la nature cela produit souvent des conséquences catastrophiques

Les plantes et les animaux ont les mêmes droits à l’existence que les humains

La terre est un comme un vaisseau spatial avec un espace et des ressources très limités

Nous approchons de la limite de population que la terre peut supporter

L’inventivité des Hommes nous évitera de rendre la terre invivable

Les Hommes finiront par en apprendre assez sur le fonctionnement de la nature pour être en mesure de la
contrôler

Les Hommes ont le droit de modifier l’environnement naturel afin de satisfaire leurs besoins

Plutôt d'accord Tout à fait d'accord Plutôt pas d'accord Pas du tout d'accord
11



6%

33%

47%

14%

[0;4] ]4;6] ]6;8] ]8;10]

Ecar t-type

1,4

Moyenne

7,3

L E S  AT T I T U D E S  V I S - À -V I S  D E  L A  C R I S E  É CO LO G I Q U E

Score d’aspiration au ralentissement de l’act ion de l’humain sur la nature

Score d’aspiration au ralentissement de l'action de l'humain sur la nature (Base totale, n=3851)

12
Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020

Distribution du score d’aspiration au ralentissement de 
l 'action de l 'humain sur la nature 

Méthodologie de création du score d’aspiration au ralentissement de 
l'action de l'humain sur la nature 

Pour chaque item, les réponses ont été recodées de la manière suivante : 

Tout à fait d’accord = 10;
Plutôt d’accord = 7 ;
Plutôt pas d’accord = 3 ; 
Pas du tout d’accord = 0 ;

A l’exception des items présentant un avis opposé à l’idée de ralentissement 
de l’action de l’humain sur la nature, c’est-à-dire, les items suivants : 

- Les Hommes ont le droit de modifier l’environnement naturel afin de 
satisfaire leurs besoins

- L’inventivité des Hommes nous évitera de rendre la terre invivable

- Les Hommes finiront par en apprendre assez sur le fonctionnement de la 
nature pour être en mesure de la contrôler

qui ont, eux, été recodés de manière inverse. 
Une note moyenne sur 10 a ainsi été attribuée à chaque répondants.



L’asp ira t ion  au ra lent i ssement  de l ’ac t ion  de l ’humain  sur  la  nature :  l iée  à  ses  
va leurs  personnel les,  mais  auss i  à  sa  capaci té  f inanc ière,  les  p lus  a isés  é tant  
moins  prompts  à  souhai ter  un  ra lent i ssement

Score d’aspiration au ralentissement de l'action de l'humain sur la nature (Base totale, n=3851)

13Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020

Variation du score d’aspiration au ralentissement de l 'action de l 'humain 
sur la nature en fonction de la situation professionnelle

L E S  AT T I T U D E S  V I S - À -V I S  D E  L A  C R I S E  É CO LO G I Q U E

Variation du score d’aspiration au ralentissement de l 'action de l 'humain 
sur la nature en fonction du niveau en fonction du niveau de vie du ménage 

(revenus mensuels nets par unité de consommation)

Variation du score d’aspiration au ralentissement de l 'action de l 'humain 
sur la nature en fonction du registre de valeur dominant

7.5 7.5 7.2 7.0

Vous êtes souvent à
découvert

Vous êtes obligé(e) de
bien contrôler vos

dépenses

Vous parvenez à boucler
votre budget

Vous dépensez sans trop
contrôler vos comptes

7.4 7.4 7.4 7.4
6.9

Moins de 1000€ Entre 1000€ et 
1500€

Entre 1500€ et 
2000€

Entre 2000€ et 
2500€

Plus de 2500€

7.1
7.47.67.4

7.1

7.6

MatérialismeRelianceRassuranceHédonismeAltruismeEpanouissement/
Réalisation

Variation du score d’aspiration au ralentissement de l 'action de l 'humain 
sur la nature en fonction de la sensibil i té polit ique

7.8
7.3

6.9 7.1
7.5

7.9

Très à gauche A gauche Au centre A droite Très à droite Proches des
mouvements
écologistes

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

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

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

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



23%

23%

16%

9%

8%

6%

7%

5%

4%

23%

15%

14%

11%

8%

8%

7%

7%

6%

46%

38%

30%

20%

16%

14%

14%

12%

10%

La multiplication des catastrophes naturelles

La réduction de la biodiversité, la disparition ou le risque de disparition de certaines espèces

La multiplication des pandémies

L’augmentation de la fréquence des canicules

Les effets sur la santé de la crise écologique

La perspective de pénuries alimentaires

L’augmentation du prix de l’énergie et des matières premières

La perspective d’afflux de réfugiés climatiques

La perspective de devoir revoir à la baisse nos modes de vie et de consommation

En premier

En deuxième

L E S  AT T I T U D E S  V I S - À -V I S  D E  L A  C R I S E  É CO LO G I Q U E

Catas trophes  nature l les  e t  réduct ion de la  b iodivers i té  arr ivent  en  tê te  des  
préoccupat ions  de Français  lo in  devant  la  perspect ive  de devoir  revo ir  à  la  baisse  
leurs  modes  de v ie  e t  de consommat ion

«Voici une liste de conséquences de la crise écologique. Veuillez sélectionner les deux qui vous préoccupent les plus :» 
(Base totale, n=3851)

Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020 14



Les Français et la consommation 
responsable

15

A RETENIR :  

- La  consommat ion  responsab le  es t  
une  no t ion  po lysémique  pour  le s  
França is .

- E l le  cons i s te  avan t  tou t  à  
consommer  loca l ,  év i te r  le  
gasp i l lage  e t  l im i te r  le s  acha t s  
super f lus  

- Les  França i s  se  d i sen t  g loba lemen t  
a t ten t i f s  aux  ques t ions  
éco log iques ,  env i ronnemen ta les  e t  
soc ié ta les  lo r s  de  leu rs  acha t s .  

Les attitudes des 
Français

Retour au sommaire



L E S  F RA N ÇA I S  E T  L A  CO N S O M M AT I O N  R E S P O N S A B L E

La Consommation responsable :  une notion polysémique

« En quelques mots, pour vous consommer de façon responsable, qu’est-ce que cela signifie ? » (Base totale, n=3851) –
Réponses libres regroupées

47%

28%

25%

24%

9%

5%

5%

5%

4%

6%

Stratégies de réorientation vers le local, la préférence nationale, les circuits courts

Stratégie de gestion/optimisation de la consommation /éviter le gaspillage/éviter les déchets/les
emballages (notamment le plastique)

Stratégie d’ajustement et de redéfinition des besoins (réorientation vers les besoins jugés vraiment 
essentiels)

Stratégie d’éco-responsabilité (écologique, de saison, BIO…)

Stratégies de réorientation vers la qualité/la santé

Stratégie d’optimisation du pouvoir d’achat

Stratégies socialement responsables (Mieux rémunérer les producteurs/ respect des conditions de
travail)

Stratégies de durabilité des usages (réparation, meilleure qualité, réutilisation, 2nde
main/occasion )

Stratégie de rejet du modèle mondialisé industriel

Autres

16
Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020



L E S  F RA N ÇA I S  E T  L A  CO N S O M M AT I O N  R E S P O N S A B L E

La  Consommat ion responsable  :  une not ion polysémique

17

La  
Consommat ion
Responsab le  

se lon 
les  França i s

Acheter moins cher

Pouvoir acheter plus

Stratégie de 
réorientation vers la 

qualité, la santé

9%

Stratégie 
d’optimisation du 
pouvoir d’achat

5%

Relocalisation de la 
consommation 

Relocalisation de la production

Circuits courts/direct producteurs

Stratégie de 
réorientation vers le 

local, les circuits courts

47%

Stratégie de 
gestion/optimisation 
de la consommation 

28%

Stratégie 
d’ajustement et de 

redéfinition des 
besoins

25%

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 à ce qui 
est vraiment utile vs. éviter le 

superflu/la surconsommation

Stratégie d’éco-
responsabilité 

24%

Achats écologiques

Achats de saison

Achats bio (pour lutter contre les 
pesticides)

Mieux rémunérer les producteurs

Respect des conditions de travail

Stratégie socialement 
responsable

5%

Achat de 2ème main / d’occasion

Réparation / réutilisation

Recherche de la qualité au sens de durabilité

Stratégie de 
durabilité des usages 

5%

Boycott des grands acteurs / rejet de l'industrialisé

Autoproduction/autoconsommation

Stratégie de rejet du 
modèle mondialisé 

industriel

4%

Acheter des produits plus sains

Acheter des produits plus naturels

Attention aux pesticides, additifs etc.



L E S  F RA N ÇA I S  E T  L A  CO N S O M M AT I O N  R E S P O N S A B L E

La stratégie de réorientation vers le local (48%) vise avant tout à 
soutenir l ’économie française et les peti ts  producteurs en achetant 
au plus proche de son domici le

18

« Je suppose que cela veut dire privilégier les circuits courts, consommer local. Eviter que les produits fassent le tour 
du monde avant d'arriver chez moi. » 
Femme - 45-54 ans – Au chômage - Sud-Est

« Privilégier les achats auprès des paysans locaux et les commerces de proximités »
Femme - 65-75 ans – Retraitée - Ouest ou Nord-Ouest

« Pour moi cela veut dire de consommer des produits produits localement, des produits français. Ne plus acheter de 
produits exporter… » 
Homme - 65-75 ans - Retraité - Sud-Est

« En quelques mots, pour vous consommer de façon responsable, qu’est-ce que cela signifie ? » (Base totale, n=3851) 
– Réponses libres regroupées -



L E S  F RA N ÇA I S  E T  L A  CO N S O M M AT I O N  R E S P O N S A B L E

Le rejet  du modèle industr iel  mondialisé (4%) se traduit  
principalement par une forme de consommation mil i tante 
usant du boycot t  et  de l’autoproduction

19

« Vivre de la manière la plus autonome possible, avec le moins de dépendance à autrui. Cela permet de se rendre 
réellement compte de nos besoins et de l'effort nécessaire pour y pourvoir. » 
Homme - 35-44 ans - Actif occupant un emploi (hors étudiant) - Nord & Est

« Boycotter  Le CAC40, l'agrobusiness, la FDSEA, Israël, les multinationales américaines, Bayer... »
Homme - 65-75 ans – Retraité – Sud-Ouest

« Ne plus être un consommateur mouton comme le veux ce modèle économique pourri. » 
Homme - 25-34 ans - Actif occupant un emploi (hors étudiant) - Sud-Est

« En quelques mots, pour vous consommer de façon responsable, qu’est-ce que cela signifie ? » (Base totale, n=3851) 
– Réponses libres regroupées -



L E S  F RA N ÇA I S  E T  L A  CO N S O M M AT I O N  R E S P O N S A B L E

La stratégie de gest ion/optimisation de la consommation (28%) cible 
la lut te contre le gaspil lage et les déchets (notamment le plast ique)

20

« Tendre vers le zéro déchet. Refuser la surconsommation, le sur emballage qui a fleuri pendant le confinement et qui 
ne sert a rien si ce n'est pollution +++   Plus de plastique qui se retrouve dans les océans ... et à terme dans nos 
assiettes.  Manger moins mais mieux »
Homme - 65-75 ans - Retraité - Région Parisienne

« C'est une façon d’éviter de gaspiller les denrées, ne pas faire de stock inutile, faire attention a la DLC. Quand on 
achète des produits frais : bien regarder la date pour éviter de jeter. Ensuite, on peut, si c'est possible, aller au 
marche, acheter ses légumes, ses fruits etc.»
Femme - 55-64 ans - Active occupant un emploi (hors étudiant) – Sud-Est

« Eviter les produits suremballés, recycler au maximum et réutiliser quand c'est possible, limiter sa consommation à ses 
besoins (alimentaires, vestimentaires), limiter ses déplacements, privilégier le train aux autres modes de transports pour les 
voyages, surveiller sa consommation électrique, privilégier la douche au bain, ne pas laisser couler du robinet.» 
Femme - 35-44 ans - Active occupant un emploi (hors étudiant) - Nord & Est

« En quelques mots, pour vous consommer de façon responsable, qu’est-ce que cela signifie ? » (Base totale, n=3851) 
– Réponses libres regroupées -



L E S  F RA N ÇA I S  E T  L A  CO N S O M M AT I O N  R E S P O N S A B L E

La stratégie d’ajustement et  de redéf ini t ion des besoins (25%) consiste 
en une réorientation de la consommation vers les besoins jugés vraiment 
essentiels
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« J’évite de consommer plus pour le plaisir. Actuellement c'est  plus pour le besoin  que pour le plaisir. Il faut éviter les
gaspillages . J’achète moins  mais je suis plus attentif aux besoins. Ce serait aussi acheter  des produits locaux , moins 
d'emballages .» 
Homme - 45-54 ans - Actif occupant un emploi (hors étudiant) - Nord & Est

« Acheter moins pour ne pas gaspiller - aucun achat impulsif qui ne sert a rien les trois quart du temps... »
Homme - 55-64 ans - Actifs occupant un emploi (hors étudiant) - Nord & Est

« Consommer intelligemment : Prendre soin des objets afin de les faire durer dans le temps ; Réfléchir à deux fois 
avant d'acheter afin d'éviter des achats compulsifs que l'on regrette ; Manger de tout  en quantité raisonnable… » 
Femme - 45-54 ans - Retraitée - Ouest ou Nord-Ouest

« En quelques mots, pour vous consommer de façon responsable, qu’est-ce que cela signifie ? » (Base totale, n=3851) 
– Réponses libres regroupées -



L E S  F RA N ÇA I S  E T  L A  CO N S O M M AT I O N  R E S P O N S A B L E

La stratégie de réorientation vers la quali té et  la santé (9%) 
vise une consommation de produits  plus sains, plus naturels
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« Ce serait consommer sain mais ce n’est pas possible étant donné que rien ne peut protéger de la pollution qui 
empêche d avoir des produits sains. »
Femme - 65-75 ans - Retraitée - Région Parisienne

« Pour moi consommer responsable, c’est : pas de pesticide dans les aliments, suppression des additifs dans 
l'industrie agro-alimentaire, privilégier des bons produis locaux mais pas trop cher »
Femme - 45-54 ans - Active occupant un emploi (hors étudiant) – Sud-Ouest

« Consommer des produits sains (sans ingrédients nocifs / controversés). » 
Homme - 18-24 ans – Au chômage - Ouest ou Nord-Ouest

« En quelques mots, pour vous consommer de façon responsable, qu’est-ce que cela signifie ? » (Base totale, n=3851) 
– Réponses libres regroupées -



L E S  F RA N ÇA I S  E T  L A  CO N S O M M AT I O N  R E S P O N S A B L E

La stratégie d’optimisation du pouvoir d’achat (5%) s ’ inscri t  dans une 
démarche de gest ion raisonnée du budget qualif iée de responsable
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« Faire attention à ses dépenses en gérant correctement son argent »
Femme - 25-34 ans - Active occupant un emploi (hors étudiant)- Nord & Est

« Consommer de façon responsable c'est dépenser ce qu'il faut ni plus ni moins, juste ce qu'il faut par rapport à nos 
besoins et de façon raisonnable. »
Femme - 55-64 ans - Retraitée - Région Parisienne

« Je consomme par rapport à mon pouvoir d'achat, ensuite j'essaye de privilégier les produits locaux »
Homme - 55-64 ans – Retraité – Sud-Ouest

« En quelques mots, pour vous consommer de façon responsable, qu’est-ce que cela signifie ? » (Base totale, n=3851) 
– Réponses libres regroupées -



L E S  F RA N ÇA I S  E T  L A  CO N S O M M AT I O N  R E S P O N S A B L E

La stratégie d’éco-responsabil i té (24%) regroupe les compor tements 
de consommation et d’achat qui relèvent de motivations écologiques
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« Respect de la nature lors de la fabrication, recyclage, limiter le transport de marchandise, respect des producteurs, 
consommer local »
Homme - 45-54 ans - Actif occupant un emploi (hors étudiant) - Sud-Ouest

« Être un citoyen engagé dans le système dans lequel il consomme : s'assurer du bien être de tous et de l'équilibre 
écologique »
Homme - 35-44 ans - Actif occupant un emploi (hors étudiant) - Région Parisienne

« Que je prenne conscience  des conséquences environnementales des produits que je consomme et leurs impacts 
sur le climat »
Homme - 55-64 ans – Retraité – Ouest ou Nord-Ouest

« En quelques mots, pour vous consommer de façon responsable, qu’est-ce que cela signifie ? » (Base totale, n=3851) 
– Réponses libres regroupées -



L E S  F RA N ÇA I S  E T  L A  CO N S O M M AT I O N  R E S P O N S A B L E

La stratégie socialement responsable (5%) por te une at tention 
priori taire aux condit ions de travail  des employés et de 
rémunération des producteurs
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« Acheter des produits vendus par un commerce équitable , favoriser de petits producteurs , acheter moins mais 
meilleur »
Femme - 18-24 ans - Élève ou étudiante - Sud-Ouest

« Que les grandes surfaces qui se sont servies des petits producteurs pendant la crise n’essayent pas de les ignorer et 
de les écraser après, comme je l’ai entendu de certains grands groupes de la distribution alimentaire »
Homme - 65-75 ans -Retraité – Sud-Ouest

« Payer les producteurs au juste prix pour qu’ils puissent vivre dignement de leur travail. »
Femme - 55-64 ans – Active occupant un emploi (hors étudiant) – Ouest ou Nord-Ouest

« En quelques mots, pour vous consommer de façon responsable, qu’est-ce que cela signifie ? » (Base totale, n=3851) 
– Réponses libres regroupées -



L E S  F RA N ÇA I S  E T  L A  CO N S O M M AT I O N  R E S P O N S A B L E

La s tratégie de durabi l i té  des usages (5%) regroupe toutes les  prat iques v isant  
à donner une plus  grande durabi l i té/longévi té aux produi ts  v ia la réparat ion, 
le  recyclage, la réut i l i sat ion, l ’occasion ains i  que la mutual isat ion ou le t roc
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« Faire du troc, réparer avant de jeter, acheter d'occasion, éviter la surconsommation »
Femme - 25-34 ans – Au chômage - Nord & Est

« Ne pas jeter les produits, les recycler ou leur donner une 2ème vie. Acheter des produits d'occasion, ne pas 
acheter des produits si on n'en a pas l'utilité »
Femme - 35-44 ans - Active occupant un emploi (hors étudiant) - Ouest ou Nord-Ouest

« Éviter d'acheter du neuf. Essayer de réparer les choses qui peuvent l'être plutôt que de racheter. »
Femme - 18-24 ans - Élève ou étudiante – Ouest ou Nord-Ouest

« En quelques mots, pour vous consommer de façon responsable, qu’est-ce que cela signifie ? » (Base totale, n=3851) 
– Réponses libres regroupées -



L E S  F RA N ÇA I S  E T  L A  CO N S O M M AT I O N  R E S P O N S A B L E

La consommation responsable n’a pas la même signif ication selon le 
genre, l’âge, le niveau de revenu ou de diplôme et le l ieu de résidence

« En quelques mots, pour vous consommer de façon responsable, qu’est-ce que cela signifie ? » (Base totale, n=3851) –
Réponses libres regroupées -
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Supérieur à 10pts de l’ensemble Supérieur à 5pts de l’ensemble Inférieur à 10pts de l’ensemble Inférieur à 5pts de l’ensembleSource : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 

consommation responsable, 2020

Stratégie de 
réorientation 
vers le local, 
les circuits 

courts

Stratégie de 
gestion/optimis

ation de la 
consommation

Stratégie 
d’ajustement 

et de 
redéfinition 
des besoins

Stratégie 
d’éco-

responsabilité

Stratégies de 
réorientation 

vers la 
qualité/la 

santé

Stratégie 
d’optimisation 

du pouvoir 
d’achat

Stratégie 
socialement 

responsables

Stratégie de 
durabilité des 

usages

Stratégie de 
rejet du 
modèle 

mondialisé 
industriel

Autre ENSEMBLE

% Femmes 56% 58% 57% 53% 57% 49% 53% 60% 57% 34% 51%

% Hommes 44% 42% 43% 47% 43% 51% 47% 40% 43% 66% 49%

% Moins de 25 ans 30% 26% 37% 37% 38% 21% 46% 39% 34% 24% 29%

% Plus de 55 ans 33% 36% 26% 25% 29% 38% 17% 30% 34% 35% 33%

% Revenu inférieur à 1500€/mois 45% 50% 49% 45% 51% 67% 39% 55% 53% 46% 48%

% Revenu supérieur à 
2000€/mois 44% 41% 42% 46% 43% 28% 51% 35% 33% 48% 43%

% Communes peu denses 36% 40% 42% 44% 42% 35% 48% 40% 42% 37% 32%

% Communes densément 
peuplées 34% 31% 31% 29% 32% 31% 25% 27% 30% 32% 38%

% Sans diplôme, CEP; BEPC 24% 25% 22% 19% 22% 26% 10% 26% 26% 32% 26%

% Bac +4 à bac+5 et plus 13% 10% 16% 16% 14% 8% 28% 20% 13% 9% 12%
Guide de lecture :   Les jeunes de moins de 25 ans sont surreprésentés parmi les individus qui  prat iquent une stratégie de consommation socialement responsable.  A l ’ inverse, i l s  sont  sous représentés chez les individus 
qui  prat iquent une stratégie d’opt imisat ion du pouvoir  d’achat 



L E S  F RA N ÇA I S  E T  L A  CO N S O M M AT I O N  R E S P O N S A B L E

L’ impact environnemental :  une préoccupation inégalement intégrée 
aux choix en matière de consommation

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

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

9%

32%

46%

13%

Note comprise entre 0 et 4 Note de 5 ou 6 Note de 7 ou 8 Note de 9 ou 10

Moyenne

6,7

28



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

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

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

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

61% 64% 57% 55% 57%

Sans diplôme,
CEP; BEPC

CAP, BEP Baccalauréat Bac +2 à bac +3 Bac +4 à bac+5
et plus

Individus ayant intégré la question de l’ impact environnemental dans 
leurs choix de consommation en fonction de la situation professionnel le

% Note supér ieure à 6/10 

L E S  F RA N ÇA I S  E T  L A  CO N S O M M AT I O N  R E S P O N S A B L E

Bien qu’i ls  af f ichent la plus for te inquiétude face à la crise écologique, 
les jeunes ne sont pas les plus encl ins à modif ier leurs compor tements de 
consommation
« Veuillez donner une note de 0 à 10 selon la mesure dans laquelle vous pensez avoir intégré la question de l’impact 
environnemental dans vos choix en matière de consommation » (Base totale, n=3851)
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58% 67%
53% 58% 56%

Actifs occupant
un emploi (hors

étudiants)

Retraités Élèves ou
étudiants

Chômeurs Autres inactifs

Individus ayant intégré la question de l’ impact environnemental dans 
leurs choix de consommation en fonction de l’âge

% Note supér ieure à 6/10 

55% 56% 56% 58% 63% 68%

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

Individus ayant intégré la question de l’ impact environnemental dans 
leurs choix de consommation en fonction du niveau de vie du ménage 

(revenus mensuels nets par unité de consommation)
% Note supér ieure à 6/10 

57% 58% 59% 61% 66%

Moins de 1000€ Entre 1000€ et 
1500€

Entre 1500€ et 
2000€

Entre 2000€ et 
2500€

Plus de 2500€

Individus ayant intégré la question de l’ impact environnemental dans 
leurs choix de consommation en fonction du niveau de la densité de la 

commune de résidence
% Note supér ieure à 6/10 

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

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

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

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



L E S  F RA N ÇA I S  E T  L A  CO N S O M M AT I O N  R E S P O N S A B L E

La réduct ion du gaspi l lage,  des déchets  et  des embal lages ains i  que l ’achat  
made in  France ou local  se placent  en tête des choix de consommation 
responsable que les  Français disent  spontanément avoir  adopté
« Merci de préciser de quelles manières vous avez intégré la question de l’impact environnemental dans vos choix en matière de 
consommation » (Base : individus s’étant at tribué une note supérieure à la moyenne (5), n=3011) – Réponses libres regroupées -

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

36%

35%

17%

16%

10%

10%

10%

4%

1%

1%

1%

10%

Stratégie d'optimisation de la consommation (éviter le gaspillage, les déchets, les emballages)

Stratégies de réorientation vers le national, le local, les circuits courts

Stratégie d’éco-responsabilité

Stratégies de réorientation de ses habitudes de consommation, redéfinition de ses besoins

Stratégies de réorientation vers la qualité/la santé/plus d'attention à l'étiquette

Stratégies de durabilité des usages

Stratégie / refléxion globale ou stratégie existante mais non précisée

Stratégie de rejet du modèle mondialisé industriel

Stratégie d’optimisation du pouvoir d’achat

Stratégies socialement responsables

Difficultés à adopter de nouveaux comportements

Ne sait pas, sans opinion, ou rien

30



L E S  F RA N ÇA I S  E T  L A  CO N S O M M AT I O N  R E S P O N S A B L E

Une divers i té  de modal i tés  d’ intégrat ion de l ’ impact  environnemental,  social  
et  sociétal  dans les  choix en mat ière de consommation

31

Les  modal i tés  
d ’ in tégra t ion  de  

l ’ impac t  
env i ronnementa l ,  
soc ia l  e t  soc ié ta l  

se lon 
les  França i s

Achat de 2ème main / d’occasion

Réparation / réutilisation

Recherche de la qualité au sens 
de durabilité

Stratégie de 
réorientation vers la 

qualité, la santé

10%

Eviter le gaspillage alimentaire 

Eviter les déchets/ les emballages 
(dont le plastique) 

Trier / recycler

Achats en quantité suffisante

Stratégie de 
gestion/optimisation 
de la consommation 

36%

Stratégie 
d’ajustement et de 

redéfinition des 
besoins

16%

Réorienter sa consommation vers 
les besoins jugés vraiment 

essentiels

Limiter sa consommation à ce qui 
est vraiment utile vs. éviter le 

superflu/la surconsommation

Stratégie d’éco-
responsabilité 

17%

Achats écologiques

Achats de saison

Achats bio (pour lutter contre les 
pesticides)

Acheter moins cher

Pouvoir acheter plus

Boycott des grands acteurs

Rejet des produits industrialisés

Autoproduction/autoconsommation

Acheter des produits plus sains

Acheter des produits plus naturels

Attention aux pesticides, additifs etc.

Attention accrue aux étiquettes

Stratégie de 
réorientation vers le 

local, les circuits 
courts

35%

Achats de produits locaux et/ou 
Français

Achats en circuits courts/direct 
producteurs

Achats de proximité

Stratégie de 
durabilité des usages 

10%

Intérêt pour l’environnement mais 
sans actions précise en la matière

Nombreuses actions sans précision

Réflexion globale, 
stratégie existante 
mais non précisée

10%

Stratégie de rejet du 
modèle mondialisé 

industriel

1%

Stratégie socialement 
responsable

1%

Stratégie 
d’optimisation du 
pouvoir d’achat

1%
Sélection des fournisseurs en fonction des conditions 
de travail

Achat de produit qui rémunère mieux les producteurs

Achat de produits du Commerce Equitable



L E S  F RA N ÇA I S  E T  L A  CO N S O M M AT I O N  R E S P O N S A B L E

Eviter de gaspil ler et  réduire ses déchets, en par t icul ier les emballages 
plast iques, const i tue la 1ère voie d’action en matière environnementale (36%)
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« Le recyclage et pour moi la maître mot en matière d'objets au quotidien. Et éviter le gaspillage pour les denrées
alimentaires. »
Femme - 25-34 ans - Active occupant un emploi (hors étudiants) – Sud-Est

« Je suis en train de m'orienter progressivement vers le mouvement 0 déchets. Une des premières étapes est de 
réduire au maximum le plastique de nos achats. »
Femme - 25-34 ans - Active occupant un emploi (hors étudiant) – Sud-Est

« Je gaspille le moins possible (je ne jette pas de produits alimentaires, j'utilise les restes ou les donne aux animaux), 
je  composte...» 
Homme - 65-75 ans – Retraité – Région Parisienne

« Merci de préciser de quelles manières vous avez intégré la question de l’impact environnemental dans vos choix en matière de consommation »  
(Base : individus ayant donné une note supérieure à la moyenne (5) concernant leur intégration de la question environnementale en matière de 
consommation, n=2993) – Réponses libres regroupées



L E S  F RA N ÇA I S  E T  L A  CO N S O M M AT I O N  R E S P O N S A B L E

La réorientation de la consommation vers le local et  le made in 
France (35%) apparaît  aussi  comme un levier d’action privi légié

33

« Je favorise les productions françaises chez mon primeur. Quand j'achète de l’électroménager, je cherche le made in 
France, ensuite le made in Europe. » 
Homme - 45-54 ans - Actif occupant un emploi (hors étudiants) - Région Parisienne

« Je prête plus attention à l'origine des produits, leur lieu de fabrication : le moins loin possible pour éviter les 
transports polluants. »
Femme - 25-34 ans – Au chômage – Ouest ou Nord-Ouest

« Je fais attention à l'origine géographique des produits. J'essaie de consommer local et bio… » 
Femme - 18-24 ans - Élève ou étudiante - Nord & Est

« Merci de préciser de quelles manières vous avez intégré la question de l’impact environnemental dans vos choix en matière de consommation »  
(Base : individus ayant donné une note supérieure à la moyenne (5) concernant leur intégration de la question environnementale en matière de 
consommation, n=2993) – Réponses libres regroupées



L E S  F RA N ÇA I S  E T  L A  CO N S O M M AT I O N  R E S P O N S A B L E

La stratégie d’éco-responsabil i té (17%) vise des modes de 
consommation plus écologiques à moindre impact environnemental

34

« Par soucis du mode de production : en favorisant des produit réalisé dans un soucis de respect de l'écosystème. 
Par soucis de l'impact de la marchandisation des produit en question : niveau de transformation, qualité et niveau 
d'industrialisation, mode et distance de transport. Par soucis de durabilité et de réductions de l'impact de la 
consommation du produit en lui même : durée de vie, conservation, emballage. » 
Femme -18-24 ans - Élève ou étudiante - Sud-Est

« Avant d'acheter un produit je fais plus attention à l'impact environnemental, je prends plus facilement le tram que 
ma voiture avant je ne le prenais jamais. »
Femme - 65-75 ans – Retraitée – Sud-Est

« Je choisis des produits peu polluants, biodégradables, qui ne consomment pas beaucoup à la production. » 
Homme 18-24 ans – Élève ou étudiant - Région Parisienne

« Merci de préciser de quelles manières vous avez intégré la question de l’impact environnemental dans vos choix en matière de consommation »  
(Base : individus ayant donné une note supérieure à la moyenne (5) concernant leur intégration de la question environnementale en matière de 
consommation, n=2993) – Réponses libres regroupées



L E S  F RA N ÇA I S  E T  L A  CO N S O M M AT I O N  R E S P O N S A B L E

La s tratégie de réor ientat ion vers  l ’essent ie l  (16%) passe par une réinterrogat ion
des besoins af in  de l imi ter  voire él iminer  cer taines habi tudes de consommation

35

« J'ai réduis ma manière de consommer (un repas consistant le midi, un petit repas le soir), je consomme davantage 
bio. » 
Homme - 25-34 ans - Actif occupant un emploi (hors étudiant) – Nord & Est

« Consommer moins. Certains achats sont superflus et pas indispensables et éviter le gaspillage en tout genre y 
compris l'eau et l'électricité, etc. »
Femme - 65-75 ans – Retraitée – Région Parisienne

« Je n'achète que si besoin je peux rester un an ou deux sans acheter d'habits »
Homme - 55-64 ans – Actif occupant un emploi (hors étudiant) – Nord & Est

« Merci de préciser de quelles manières vous avez intégré la question de l’impact environnemental dans vos choix en matière de consommation »  
(Base : individus ayant donné une note supérieure à la moyenne (5) concernant leur intégration de la question environnementale en matière de 
consommation, n=2993) – Réponses libres regroupées



L E S  F RA N ÇA I S  E T  L A  CO N S O M M AT I O N  R E S P O N S A B L E

Une mult ipl ic i té d’autres stratégies de consommation responsable 
moins dif fusées

36
Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020

« Merci de préciser de quelles manières vous avez intégré la question de l’impact environnemental dans vos choix en matière de consommation »  
(Base : individus ayant donné une note supérieure à la moyenne (5) concernant leur intégration de la question environnementale en matière de 
consommation, n=2993) – Réponses libres regroupées

Stratégie de réorientation vers la qualité, 
la santé (10%)

Stratégie de durabilité des usages (10%)

« Je compare un ou 2 produit(s) qui
m'informe(nt) de ses ingrédients,
qualité, avec ou sans conservateur -
Sans colorants - Niveau nutrition… »
Femme - 55-64 ans - Retraitée – Ouest ou
Nord-Ouest

« Je répare mes appareils lorsqu'ils
tombent en panne. Je ne remplace
plus systématiquement avec du neuf. »
Homme - 45-54 ans -Inactif – Nord & Est

« Je me suis aperçue que l’homme
dépend de la terre et de ce qu’il en
fait et j’essaie au maximum de faire
en sorte de moins la dégrader. »
Femme - 55-64 ans – Retraitée – Sud-Est

Stratégie globale sans précision (10%)
« Je suis sortie des marchés communs
tels que supermarchés et essaye de
ne plus consommer de produits
transformés. »
Homme - 25-34 ans - Actif occupant un
emploi (hors étudiants) – Nord & Est

Stratégie de rejet du modèle mondialisé 
industriel (4%)

Stratégie d’optimisation du pouvoir 
d’achat (1%)
« Je n’ai pas intégré la question de l’impact
environnemental en matière de
consommation. Ce n’est pas que je ne veux
pas, mais je fais attention aux prix d abord.
Si je pouvais financièrement, j’y ferais très
attention... »
Homme - 35-44 ans - Actif occupant un emploi – Nord
ou Nord-Ouest

« Pour l'alimentaire, je regarde où
cela été produit, et comment le
producteur est rémunéré je n'achète
que très peu de produits transformés
(céréales) »
Homme - 25-34 ans – Actif occupant un
emploi (hors étudiants) – Région parisienne

Stratégie socialement responsable (1%)



L E S  F RA N ÇA I S  E T  L A  CO N S O M M AT I O N  R E S P O N S A B L E

L’ in tégrat ion ef fect ive de la quest ion environnementale dans ses  choix 
en mat ière de consommation di f fère selon les  caractér is t iques 
sociodémographiques
« Merci de préciser de quelles manières vous avez intégré la question de l’impact environnemental dans vos choix en matière de 
consommation» (Base : individus ayant donné une note supérieure à la moyenne (5) concernant leur intégration de la question 
environnementale en matière de consommation, n=2993) – Réponses libres regroupées
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Stratégie 
d’optimisation 

de la 
consommation

Stratégies de 
réorientation 

vers le 
national

Stratégie 
d’éco-

responsabilité

Stratégies de 
réorientation 

de ses 
habitudes de 

consommation

Stratégies de 
réorientation 

vers la qualité 
et la santé

Stratégies de 
durabilité des 

usages

Réflexion 
globale ou 
stratégie 

existante mais 
non précisée

Stratégie de 
rejet du 
modèle 

mondialisé 
industriel

Stratégie 
d’optimisation 

du pouvoir 
d’achat

Stratégies 
socialement 

responsables
Autres Ensemble

% Femmes 59% 54% 54% 56% 55% 62% 42% 61% 54% 48% 39% 51%

% Hommes 41% 46% 46% 44% 45% 38% 58% 39% 46% 52% 61% 49%

% Moins de 25 ans 28% 27% 29% 37% 34% 38% 23% 33% 25% 37% 26% 28%

% Plus de 55 ans 36% 36% 38% 28% 34% 25% 33% 29% 28% 33% 32% 34%

% Revenu inférieur à 1500€/mois 51% 42% 45% 50% 41% 58% 44% 47% 60% 23% 43% 47%

% Revenu supérieur à 2000€/mois 40% 48% 47% 42% 49% 35% 48% 47% 38% 73% 49% 45%

% Communes peu denses 38% 35% 43% 42% 42% 37% 38% 23% 39% 53% 35% 37%

% Communes densément peuplées 32% 34% 29% 31% 34% 29% 31% 42% 32% 34% 32% 33%

% Sans diplôme, CEP; BEPC 24% 21% 22% 24% 18% 23% 35% 13% 26% 17% 31% 25%

% Bac +4 à bac+5 et plus 11% 15% 16% 12% 20% 16% 11% 19% 8% 37% 10% 12%

Supérieur à 10pts de l’ensemble Supérieur à 5pts de l’ensemble Inférieur à 10pts de l’ensemble Inférieur à 5pts de l’ensembleSource : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020

Guide de lecture :   Les hommes sont sous représentés parmi les individus qui adoptent une stratégie d’optimisation de la consommation. A l’inverse, ils sont plus présents que la moyenne à avoir une réflexion globale mais qu’ils ne 
précisent pas  



L E S  F RA N ÇA I S  E T  L A  CO N S O M M AT I O N  R E S P O N S A B L E

Seuls  un t iers  des consommateurs  jugent  impor tant  l ’ef for t  nécessaire à 
l ’ in tégrat ion de l ’ impact  environnemental  dans leurs  choix de consommation

« Veuillez donner une note de 0 à 10 selon votre estimation du niveau d’effor t personnel que vous réclame de le fait d’intégrer 
l’impact environnemental dans vos choix en matière de consommation » (Base : individus ayant at tribués une note supérieur à 2 
concernant l’impact de la question environnementale dans son choix en matière de consommation n=3734)

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

28%

35%

31%

5%

Note comprise entre 0 et 4 Note de 5 ou 6 Note de 7 ou 8 Note de 9 ou 10

Moyenne

5,4

38



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

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

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

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

Individus pour qui le niveau d’ef for t consacré à l’ intégration de l’ impact 
environnemental dans le mode de consommation est important, en 

fonction de la pression de l’entourage à l’adoption d’un mode de vie 
responsable 

% Note supér ieure à 6/10 

L E S  F RA N ÇA I S  E T  L A  CO N S O M M AT I O N  R E S P O N S A B L E

Le ressent i  de l ’e f for t  à  consent i r  pour  in tégrer  l ’ impact  env i ronnemental  progresse 
avec l ’engagement  dans  la  modi f ica t ion  de sa  consommat ion e t  avec  la  press ion 
exercée par  l ’en tourage 
« Veuillez donner une note de 0 à 10 selon votre estimation du niveau d’effor t personnel que vous réclame de le fait d’intégrer 
l’impact environnemental dans vos choix en matière de consommation » (Base : individus ayant at tribués une note supérieur à 2 
concernant l’impact de la question environnementale dans son choix en matière de consommation n=3734)
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27% 41%
63% 72%

Très faible Assez faible Assez forte Très forte

Individus pour qui le niveau d’ef for t consacré à l’ intégration de l’ impact 
environnemental dans le mode de consommation est important, en 

fonction du score de modif ication de la composit ion de consommation
% Note supér ieure à 6/10 

36% 37% 31%

Très faible (0 à 4) Assez faible (4 à 6) Importante (6 à 10)

Individus pour qui le niveau d’ef for t consacré à l’ intégration de l’ impact 
environnemental dans le mode de consommation est important, en 

fonction du niveau d’intégration de la question de l’ impact 
environnemental dans le choix en matière de consommation

% Note supér ieure à 6/10 

35% 26%
43% 42%

Très faible Assez faible Assez forte Très forte

Individus pour qui le niveau d’ef for t consacré à l’ intégration de l’ impact 
environnemental dans le mode de consommation est important, en 

fonction du niveau d’intégration de la question de l’ impact social et 
sociétal dans le choix en matière de consommation

% Note supér ieure à 6/10 

23% 28%
50% 49%

Très faible Assez faible Assez forte Très forte

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

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

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

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



L E S  F RA N ÇA I S  E T  L A  CO N S O M M AT I O N  R E S P O N S A B L E

40% des répondants déclarent avoir intégré l’ impact social et  
sociétal dans leurs choix de consommation
«Veuillez donner une note de 0 à 10 selon la mesure dans laquelle vous pensez avoir intégré la question de l’impact social et
sociétal (niveau de rémunération des petits fournisseurs, conditions de travail des salariés, implication de l’entreprise dans la vie 
locale…) dans vos choix en matière de consommation » (Base totale, n=3851)

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

20%

40%

33%

7%

Note comprise entre 0 et 4 Note de 5 ou 6 Note de 7 ou 8 Note de 9 ou 10

Moyenne

5,8

40



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

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

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

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

Individus ayant intégré la question de l’ impact social et sociétal dans 
leurs choix de consommation en fonction de la situation professionnel le

% Note supér ieure à 6/10 

L E S  F RA N ÇA I S  E T  L A  CO N S O M M AT I O N  R E S P O N S A B L E

Les  consommateurs plus âgés et les foyers aisés se montrent davantage 
at tenti fs  à la quest ion de l’ impact social et  sociétal

« Veuillez donner une note de 0 à 10 selon la mesure dans laquelle vous pensez avoir intégré la question de l’impact social et 
sociétal (niveau de rémunération des petits fournisseurs, conditions de travail des salariés, implication de l’entreprise dans la vie 
locale…) dans vos choix en matière de consommation » (Base totale, n=3851)
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41% 47%
32% 37% 37%

Actifs occupant
un emploi (hors

étudiants)

Retraités Élèves ou
étudiants

Chômeurs Autres inactifs

Individus ayant intégré la question de l’ impact social et sociétal dans 
leurs choix de consommation en fonction de l’âge

% Note supér ieure à 6/10 

31% 35% 40% 44% 42% 49%

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

Individus ayant intégré la question de l’ impact social et sociétal dans 
leurs choix de consommation en fonction du niveau de vie du ménage 

(revenus mensuels nets par unité de consommation)
% Note supér ieure à 6/10 

37% 38% 39% 40%
53%

Moins de 1000€ Entre 1000€ et 
1500€

Entre 1500€ et 
2000€

Entre 2000€ et 
2500€

Plus de 2500€

Individus ayant intégré la question de l’ impact social et sociétal dans 
leurs choix de consommation en fonction du niveau de la CSP

% Note supér ieure à 6/10 

50%
35% 38% 41%

Actifs CSP+ Actifs CSP
intermédiaire

Actifs CSP- Inactifs

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

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

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

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



L E S  F RA N ÇA I S  E T  L A  CO N S O M M AT I O N  R E S P O N S A B L E

Le 1er espoir des Français pour l ’économie es t la re local i sat ion de l ’ indus tr ie, devant
le retour à la s i tua t ion d’avant cr i se . L’accéléra t ion de la trans i t ion écologique es t
autant a t tendue que le retour à une cro issance rapide du pouvoir d’achat

« Sur le plan économique, qu’est-ce que vous espérez le plus pour les mois qui viennent ? » (Base totale, n=3851)

20%

20%

17%

17%

12%

8%

6%

18%

13%

16%

16%

16%

11%

10%

38%

33%

33%

33%

28%

19%

16%

Que la crise ait favorisé le recul de la mondialisation au profit de la relocalisation des activités
industrielles

Que l’on revienne rapidement à la situation d’avant la crise sanitaire

Que la crise ait été l’opportunité d’accélérer la transition écologique

Le retour à une croissance rapide du pouvoir d’achat

Que la crise ait été l’occasion de réduire les inégalités et d’accroître la solidarité

Que la crise ait été l’opportunité de faire reculer le capitalisme néo-libéral

Que la crise ait été l’occasion de renforcer la coopération entre les pays européens et leur 
indépendance face au reste du monde (Russie, Chine, USA),

En premier

En deuxième

42
Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020



Les at titudes des 
Français

L’influence de la crise 
sanitaire

A RETENIR :

- La  c r i se  san i ta i re  à  un  e f fe t  p lu tô t  
pos i t i f  su r  le  degré  d ’engagement  
de  la  popu la t ion  en  faveur  de  la  
consommat ion  responsab le

- Ce qu i  se  man i fes te  
par t icu l iè remen t  pa r  une  a t ten t ion  
accrue envers  l ’o r ig ine  des  
p rodu i t s

- Pou r  au tan t ,  la  sens ib i l i t é  au  p r ix  
se  ren force  chez  73% des  
França is ,  la i s san t  c ra indre  une  
tens ion  en t re  le  vou lo i r  d ’acha t  
responsab le  e t  l e  pouvo i r  d ’acha t

Retour au sommaire



L ’ I N F L U E N C E  D E  L A  C R I S E  S A N I TA I R E

La crise sanitaire a renforcé l’appétence à consommer de façon plus 
modérée, locale et responsable, de pair avec une plus for te at tention 
au prix
« Depuis la crise du coronavirus, vos habitudes ont-elles durablement changé par rapport aux points suivants…: » 

(Base totale, n=3851)

44%

46%

46%

44%

35%

35%

35%

24%

14%

29%

19%

16%

16%

12%

10%

10%

8%

3%

3%

4%

5%

6%

3%

7%

5%

3%

8%

18%

21%

23%

23%

34%

31%

35%

41%

37%

6%

9%

11%

11%

16%

17%

16%

23%

38%

73%

65%

62%

60%

47%

45%

45%

32%

17%

24%

30%

34%

34%

50%

48%

51%

64%

75%

Vous êtes plus attentif(ve) au prix de ce que vous achetez

Pour vos achats alimentaires, vous privilégiez davantage les produits locaux

Vous êtes plus attentif(ve) à l’impact environnemental de ce que vous achetez

Pour vos achats non-alimentaires, vous privilégiez davantage les produits français

Vous avez décidé de consommer moins

Vous êtres plus attentif(ve) aux engagements sociétaux des marques et des enseignes

Vous faites davantage d’achat auprès des petits commerçants indépendants

Vous êtes contraint(e) de consommer moins

Vous avez accru votre engagement pour des causes humanitaires ou caritatives

Oui plutôt Oui tout à fait Sans opinion Non plutôt pas Non pas du tout

Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020 44



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

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

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

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

71% 75% 78% 74% 71%

Communes rurales De 2000 à 20000
habitants

De 20000 à 100000
habitants

Plus de 100000
habitants (hors
agglomération

parisienne)

Agglomération
parisienne

L ’ I N F L U E N C E  D E  L A  C R I S E  S A N I TA I R E

Une at tent ion au pr ix renforcée par la cr ise du coronavirus dans toutes  les  
t ranches de revenus,  mais  de manière plus  modérée dans les  foyers  les  plus  
aisés
« Depuis la crise du coronavirus, vos habitudes ont-elles durablement changé par rapport aux points suivants…: » 

(Base totale, n=3851)

Individus plus at tentifs au prix depuis la pandémie en fonction de la 
situation professionnelle

Sous- total  « Oui,  tout  à  fa i t »  e t  « Oui,  p lutôt »

Individus plus at tentifs au prix depuis la pandémie en fonction de la CSP
Sous-total  « Oui,  tout  à  fa i t »  e t  « Oui,  p lutôt »
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70% 80% 74% 79% 72%

Actifs occupant
un emploi (hors

étudiants)

Retraités Élèves ou
étudiants

Chômeurs Autres inactifs

57% 74% 75% 78%

Actifs CSP+ Actifs CSP intermédiaire Actifs CSP- Inactifs

Individus plus at tentifs au prix depuis la pandémie en fonction du niveau 
de vie du ménage (revenus mensuels nets par unité de consommation)

Sous- total  « Oui,  tout  à  fa i t »  e t  « Oui,  p lutôt »

80% 77% 74% 73%
57%

Moins de 1000€ Entre 1000€ et 
1500€

Entre 1500€ et 
2000€

Entre 2000€ et 
2500€

Plus de 2500€

Individus plus at tentifs au prix depuis la pandémie en fonction de la tail le 
de l’agglomération de la commune de résidence 

Sous- total  « Oui,  tout  à  fa i t »  e t  « Oui,  p lutôt »

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

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

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

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



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

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

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

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

L ’ I N F L U E N C E  D E  L A  C R I S E  S A N I TA I R E

Une tendance à privi légier le local qui s ’exprime chez une majori té de 
Français, indépendamment de leur niveau de vie 

« Depuis la crise du coronavirus, vos habitudes ont-elles durablement changé par rapport aux points suivants…: » 

(Base totale, n=3851)

Individus qui privi légient les produits locaux depuis la pandémie en 
fonction de la situation professionnelle

Sous- total  « Oui,  tout  à  fa i t »  e t  « Oui,  p lutôt »
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64% 76% 66% 58% 49%

Actifs occupant
un emploi (hors

étudiants)

Retraités Élèves ou
étudiants

Chômeurs Autres inactifs

Individus qui privi légient les produits locaux depuis la pandémie 
en fonction du niveau de vie du ménage 

(revenus mensuels nets par unité de consommation)
Sous- total  « Oui,  tout  à  fa i t »  e t  « Oui,  p lutôt »

59% 65% 66% 70% 66%

Moins de 1000€ Entre 1000€ et 
1500€

Entre 1500€ et 
2000€

Entre 2000€ et 
2500€

Plus de 2500€

Individus qui privi légient les produits locaux depuis la pandémie en 
fonction de l’âge

Sous-total  « Oui,  tout  à  fa i t »  e t  « Oui,  p lutôt »

60% 59% 62% 63% 70% 77%

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

Individus qui privi légient les produits locaux depuis la pandémie en 
fonction de la contrainte budgétaire

Sous-total  « Oui,  tout  à  fa i t »  e t  « Oui,  p lutôt »

63% 65% 68% 59%

Vous êtes souvent à
découvert en fin de mois

Vous êtes obligé(e) de
bien contrôler vos

dépenses

Vous parvenez à boucler
votre budget sans trop

vous contraindre

Vous dépensez sans trop
contrôler vos comptes et
n'êtes jamais à découvertSource : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire 

de la consommation responsable, 2020

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

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

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



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

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

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

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

L ’ I N F L U E N C E  D E  L A  C R I S E  S A N I TA I R E

En poin te  chez les  personnes  proches  des  mouvements  éco logis tes,  l ’a t ten t ion  
por tée aux engagements  soc ié taux des  marques  depuis  la  cr i se  sani ta i re  es t  
légèrement  p lus  marquée chez les  jeunes  e t  les  p lus  d ip lômés.  

« Depuis la crise du coronavirus, vos habitudes ont-elles durablement changé par rapport aux points suivants…: » 

(Base totale, n=3851)

Individus plus at tentif  aux engagements sociétaux des marques et des 
enseignes depuis la pandémie en fonction de la situation professionnelle

Sous- total  « Oui,  tout  à  fa i t »  e t  « Oui,  p lutôt »
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43% 50% 54% 47% 38%

Actifs occupant
un emploi (hors

étudiants)

Retraités Élèves ou
étudiants

Chômeurs Autres inactifs

Individus plus at tentif  aux engagements sociétaux des marques et des 
enseignes depuis la pandémie en fonction du niveau de diplôme

Sous-total  « Oui,  tout  à  fa i t »  e t  « Oui,  p lutôt »

42% 43% 45% 47% 51%

Sans diplôme,
CEP; BEPC

CAP, BEP Baccalauréat Bac +2 à bac +3 Bac +4 à bac+5
et plus

Individus plus at tentif  aux engagements sociétaux des marques et des 
enseignes depuis la pandémie en fonction de l’âge

Sous-total  « Oui,  tout  à  fa i t »  e t  « Oui,  p lutôt »

52%
41% 46% 39% 45% 49%

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

Individus plus at tentif  aux engagements sociétaux des marques et des 
enseignes depuis la pandémie en fonction de la sensibil i té polit ique

Sous-total  « Oui,  tout  à  fa i t »  e t  « Oui,  p lutôt »

56% 50% 52% 45% 33%
67%

Très à gauche* A gauche Au centre A droite Très à droite Proches des
mouvements
écologistesSource : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire 

de la consommation responsable, 2020

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

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

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

* Effectif faible = 89, résultat à considérer avec précaution



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

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

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

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

L ’ I N F L U E N C E  D E  L A  C R I S E  S A N I TA I R E

Bien que moindre chez les  plus  modestes,  l ’accroissement  des achats  auprès 
des pet i ts  commerçants  indépendants  s ’af f i rme de façon homogène dans la 
populat ion
« Depuis la crise du coronavirus, vos habitudes ont-elles durablement changé par rapport aux points suivants…: » 

(Base totale, n=3851)

Individus qui ef fectuent davantage d’achat auprès des petits commerçants 
indépendants depuis la pandémie en fonction de la situation professionnel le

Sous- total  « Oui,  tout  à  fa i t »  e t  « Oui,  p lutôt »

48

46% 50% 45% 39% 33%

Actifs occupant
un emploi (hors

étudiants)

Retraités Élèves ou
étudiants

Chômeurs Autres inactifs

Individus qui ef fectuent davantage d’achat auprès des petits commerçants 
indépendants depuis la pandémie en fonction du niveau de vie du ménage 

(revenus mensuels nets par unité de consommation)
Sous- total  « Oui,  tout  à  fa i t »  e t  « Oui,  p lutôt »

39% 44% 51% 48% 49%

Moins de 1000€ Entre 1000€ et 
1500€

Entre 1500€ et 
2000€

Entre 2000€ et 
2500€

Plus de 2500€

Individus qui ef fectuent davantage d’achat auprès des petits commerçants 
indépendants depuis la pandémie en fonction de l’âge

Sous-total  « Oui,  tout  à  fa i t »  e t  « Oui,  p lutôt »

43% 46% 47% 42% 43% 52%

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

Individus qui ef fectuent davantage d’achat auprès des petits commerçants 
indépendants depuis la pandémie en fonction de la sensibil i té polit ique

Sous-total  « Oui,  tout  à  fa i t »  e t  « Oui,  p lutôt »

44% 48% 50% 46% 42%
62%

Très à gauche* A gauche Au centre A droite Très à droite Proches des
mouvements
écologistes

* Effectif faible = 89, résultat à considérer avec précaution
Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire 
de la consommation responsable, 2020

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

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

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



L ’ I N F L U E N C E  D E  L A  C R I S E  S A N I TA I R E

1 Français sur 2 anticipe que la crise sanitaire aura modif ié la s i tuation 
f inancière de son foyer dans les 12 prochains mois.  De manière dégradée 
chez 36% d’entre eux
« Comment anticipez-vous l’état de la situation financière de votre foyer dans les 12 prochains mois par rapport à aujourd’hui ? » 
(Base totale, n=3851)

Elle sera très dégradée
9%

Elle sera un peu dégradée
27%

Elle sera peu différente de ce qu'elle 
était avant la crise

52%

Elle sera améliorée
12%

Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020 49

Sous-total  « dégradé »

36%

A voir 



L ’ I N F L U E N C E  D E  L A  C R I S E  S A N I TA I R E

Les catégories les plus modestes sont les plus inquiètes de l’évolut ion de 
leur s i tuation f inancière, à l’ inverse des jeunes qui sont plus conf iants

« Comment anticipez-vous l’état de la situation financière de votre foyer dans les 12 prochains mois par rapport à aujourd’hui ? » 
(Base totale, n=3851)

Individus anticipent une dégradation de leur si tuation f inancière en 
fonction de la situation professionnelle

Sous- total  « très  dégradée » et  « un peu dégradée »

50

35% 38%
25%

42% 42%

Actifs occupant
un emploi (hors

étudiants)

Retraités Élèves ou
étudiants

Chômeurs Autres inactifs

Individus anticipent une dégradation de leur si tuation f inancière en 
fonction de l’âge 

Sous- total  « très  dégradée » et  « un peu dégradée »

27% 32% 35% 40% 42% 36%

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

Individus anticipent une dégradation de leur si tuation f inancière en 
fonction du niveau de vie du ménage 

(revenus mensuels nets par unité de consommation)
Sous- total  « très  dégradée » et  « un peu dégradée »

42% 39% 35% 34% 26%

Moins de 1000€ Entre 1000€ et 
1500€

Entre 1500€ et 
2000€

Entre 2000€ et 
2500€

Plus de 2500€

Individus anticipent une dégradation de leur si tuation f inancière en 
fonction du niveau de diplôme

Sous-total  « très  dégradée » et  « un peu dégradée »

35% 40% 38% 35% 29%

Sans diplôme,
CEP; BEPC

CAP, BEP Baccalauréat Bac +2 à bac +3 Bac +4 à bac+5
et plus

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

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

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

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



L ’ I N F L U E N C E  D E  L A  C R I S E  S A N I TA I R E

La crise sanitaire a conduit  35 % des Français à renforcer l’at tention 
qu’i ls  por tent aux impacts environnementaux, sociaux et sociétaux de 
leur consommation
« Avez-vous le sentiment qu’avec la crise sanitaire l’at tention que vous portez à l’impact environnemental, social et sociétal de 
votre manière de consommation a évolué ? » (Base totale, n=3851)

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

Oui, elle a diminué
11%

Oui, elle a augmenté
35%

Non, elle est restée stable
54%

51



52

A RETENIR :

- Un pr imat du pr ix dans les  
cr i tères d’achat 

- Un top 3 des cr i tères de choix 
qui  por te sur  des cr i tères 
« égocentrés » :  pr ix,  innocui té 
des produi ts ,  qual i té  

- Un cr i tère de l ’or igine 
géographique qui  se place 
respect ivement en 4ème et  en 
5ème posi t ion pour l ’a l imenta i re 
et  le  non al imentai re,  devant  
l ’ impact  envi ronnementa l ,  au 
6ème rang

Les critères de choix des 
produits

Les attitudes des Français

Retour au sommaire



L E S  C R I T È R E S  D E  C H O I X  D E S  P R O D U I TS

Le prix est de loin le premier cr i tère de choix des produi ts al imentaires.
L’ impact environnemental se place en 5ème posi t ion, loin derr ière l ’origine
géographique

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

27%

19%

17%

15%

7%

6%

5%

3%

19%

14%

18%

16%

10%

9%

9%

4%

16%

15%

13%

15%

12%

11%

10%

8%

62%

48%

48%

46%

29%

26%

24%

15%

Le prix

Un produit sûr, qui ne fait courir aucun risque (ne contenant pas d’additifs ou d’ingrédients 
controversés)

La qualité gustative

L’origine géographique, le lieu de production

L’impact environnemental

La valeur nutritionnelle du produit (valeur énergétique, teneur en vitamines…)

Les conditions de rémunération des petits producteurs

La marque

En premier

En deuxième

En troisième

Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020 53



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

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

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

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

Individus pour qui le prix est important lors de l’achat de produits 
alimentaires en fonction de la situation professionnelle

% « En premier » +  « En deuxième » +  « En t rois ième »

L E S  C R I T È R E S  D E  C H O I X  D E S  P R O D U I TS

Le prix pèse davantage dans les cr i tères de choix des individus appar tenant
à un foyer aux revenus modestes, inquiets quant à l ’évolut ion de leur
s i tuat ion f inancière et qui ne sont pas encore ou plus en emploi

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

54

60% 58%
73% 75% 72%

Actifs occupant
un emploi (hors

étudiants)

Retraités Élèves ou
étudiants

Chômeurs Autres inactifs

72% 65% 63% 63% 60% 56%

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

72% 66% 64% 61%
43%

Moins de 1000€ Entre 1000€ et 
1500€

Entre 1500€ et 
2000€

Entre 2000€ et 
2500€

Plus de 2500€

Individus pour qui le prix est important lors de l’achat de 
produits alimentaires en fonction de l’âge

% « En premier » +  « En deuxième » +  « En t rois ième »

Individus pour qui le prix est important lors de l’achat de produits 
alimentaires en fonction du niveau de vie du ménage 
(revenus mensuels nets par unité de consommation)

% « En premier » +  « En deuxième » +  « En t rois ième »

69% 63% 62% 60%

Elle sera très dégradée Elle sera un peu
dégradée

Elle sera peu différente
de ce qu'elle était

avant la crise

Elle sera améliorée

Individus pour qui le prix est important lors de l’achat de produits 
alimentaires en fonction de l’anticipation de l 'évolution de la situation 

f inancière du foyer dans les 12 prochains mois
% « En premier » +  « En deuxième » +  « En t rois ième »

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

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

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

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



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

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

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

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

L E S  C R I T È R E S  D E  C H O I X  D E S  P R O D U I TS

L’at tent ion à l’origine géographique dans les choix de produi ts et de
marques al imentaires dépend centralement du degré d’intégrat ion de la
quest ion de l’ impact environnemental et sociétal
« De manière générale, pour vos achats de produits alimentaires, merci de classer les trois critères qui sont les plus importants 
dans vos choix des produits et des marques » (Base totale, n=3851)

55

48% 42% 45% 43% 48%

Moins de 1000€ Entre 1000€ et 
1500€

Entre 1500€ et 
2000€

Entre 2000€ et 
2500€

Plus de 2500€

Individus pour qui l’origine géographique est importante lors de l’achat 
de produits alimentaires en fonction du niveau de vie du ménage 

(revenus mensuels nets par unité de consommation)
% « En premier » +  « En deuxième » +  « En t rois ième »

35% 45% 50% 55%

Très faible Assez faible Assez important Très important

Individus pour qui l’origine géographique est importante lors de l’achat 
de produits alimentaires en fonction du niveau d’intégration de l ' impact 

social et sociétal dans les choix de consommation
% « En premier » +  « En deuxième » +  « En t rois ième »

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

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

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

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

35% 46% 43% 45% 40%

Actifs CSP+ Actifs CSP
intermédiaire

Actifs CSP- Chômeurs Retraités

Individus pour qui l’origine géographique est importante lors de l’achat 
de produits alimentaires en fonction de la catégorie socio-professionnelle

% « En premier » +  « En deuxième » +  « En t rois ième »

26%
39%

52% 53%

Très faible Assez faible Assez important Très important

Individus pour qui l’origine géographique est importante lors de l’achat 
de produits alimentaires en fonction du niveau d’intégration de l ' impact 

environnemental dans les choix de consommation
% « En premier » +  « En deuxième » +  « En t rois ième »



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

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

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

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

Individus pour qui l’ impact environnemental est important lors de l’achat 
de produits alimentaires en fonction de la situation professionnelle

% « En premier » +  « En deuxième » +  « En t rois ième »

L E S  C R I T È R E S  D E  C H O I X  D E S  P R O D U I TS

L’ impact environnemental,  un cri tère de choix en pointe pour les 
produits  al imentaires chez les jeunes élèves ou étudiants

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

56

30% 26%
40%

29% 32%

Actifs occupant
un emploi (hors

étudiants)

Retraités Élèves ou
étudiants

Chômeurs Autres inactifs

35% 30% 34%
27% 29% 25%

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

31% 29% 31% 29% 27%

Moins de 1000€ Entre 1000€ et 
1500€

Entre 1500€ et 
2000€

Entre 2000€ et 
2500€

Plus de 2500€

Individus pour qui l’ impact environnemental est important lors 
de l’achat de produits alimentaires en fonction de l’âge

% « En premier » +  « En deuxième » +  « En t rois ième »

Individus pour qui l’ impact environnemental est important lors de l’achat 
de produits alimentaires en fonction du niveau de vie du ménage 

(revenus mensuels nets par unité de consommation)
% « En premier » +  « En deuxième » +  « En t rois ième »

20% 24% 31% 42%

Très faible Assez faible Assez forte Très forte

Individus pour qui l’ impact environnemental est important lors de l’achat 
de produits alimentaires en fonction du niveau d’aspiration au 

ralentissement de l’action humaine sur la nature
% « En premier » +  « En deuxième » +  « En t rois ième »

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

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

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

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



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

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

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

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

L E S  C R I T È R E S  D E  C H O I X  D E S  P R O D U I TS

L’ impor tance des  condi t ions de rémunérat ion des  pet i t s  producteurs  dans les  
cr i tères  de choix a l imentaires es t  for tement  l iée à l ’a t tent ion prêtée aux quest ions 
environnementales,  soc ia les et  soc iéta les,  qui  tend à croî t re  avec l ’âge

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

57

9% 22%
33% 42%

Très faible Assez faible Assez important Très important

Individus pour qui la rémunération des petits producteurs est importante lors 
de l’achat de produits alimentaires en fonction du niveau d’intégration de 

l ' impact social et sociétal dans les choix de consommation
% « En premier » +  « En deuxième » +  « En t rois ième »

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

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

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

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

15% 19% 19% 25% 32% 35%

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

Individus pour qui la rémunération des petits producteurs est importante 
lors de l’achat de produits alimentaires en fonction de l’âge

% « En premier » +  « En deuxième » +  « En t rois ième »

14% 21% 26%
35%

Très faible Assez faible Assez important Très important

Individus pour qui la rémunération des petits producteurs est importante lors 
de l’achat de produits alimentaires en fonction du niveau d’intégration de 

l ' impact environnemental dans les choix de consommation
% « En premier » +  « En deuxième » +  « En t rois ième »

Individus pour qui la rémunération des petits producteurs est 
importante lors de l’achat de produits alimentaires en fonction de 

la situation professionnelle
% « En premier » +  « En deuxième » +  « En t rois ième »

22%
35%

12%
24% 22%

Actifs occupant
un emploi (hors

étudiants)

Retraités Élèves ou
étudiants

Chômeurs Autres inactifs



L E S  C R I T È R E S  D E  C H O I X  D E S  P R O D U I TS

Le prix domine les cri tères de choix des produits  non-alimentaires loin 
devant l ’ impact environnemental

« Et pour vos achats de produits non-alimentaires (habillement, équipements ménagers, produis hi-tech…), quels sont les trois 
critères que vous avez tendance à privilégier ? » (Base totale, n=3851)

34%

20%

12%

10%

8%

7%

4%

4%

21%

22%

18%

10%

9%

8%

6%

6%

16%

19%

19%

8%

11%

10%

8%

8%

71%

61%

49%

28%

28%

25%

18%

18%

Le prix

La qualité, la performance

La durée de vie, la durée de la garantie

L’esthétique

L’origine géographique, le lieu de production

L’impact environnemental

La marque

Les conditions de travail des salariés

En premier

En deuxième

En troisième

Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020 58



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

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

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

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

75% 74% 70% 73% 68% 67%

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

Individus pour qui le prix est important lors de l’achat de produits non-
alimentaires en fonction de la situation professionnelle

% « En premier » +  « En deuxième » +  « En t rois ième »

L E S  C R I T È R E S  D E  C H O I X  D E S  P R O D U I TS

Le prix :  un cri tère d’autant plus impor tant que le niveau de vie est  faible

« Et pour vos achats de produits non-alimentaires (habillement, équipements ménagers, produis hi-tech…), quels sont les trois 
critères que vous avez tendance à privilégier ? » (Base totale, n=3851)

59

70% 69% 78% 75% 80%

Actifs occupant
un emploi (hors

étudiants)

Retraités Élèves ou
étudiants

Chômeurs Autres inactifs

79% 74% 68% 70% 57%

Moins de 1000€ Entre 1000€ et 
1500€

Entre 1500€ et 
2000€

Entre 2000€ et 
2500€

Plus de 2500€

Individus pour qui le prix est important lors de l’achat de 
produits non-alimentaires en fonction de l’âge

% « En premier » +  « En deuxième » +  « En t rois ième »

Individus pour qui le prix est important lors de l’achat de produits non-
alimentaires en fonction du niveau de vie du ménage 
(revenus mensuels nets par unité de consommation)

% « En premier » +  « En deuxième » +  « En t rois ième »

57% 72% 75% 75% 69%

Actifs CSP+ Actifs CSP
intermédiaire

Actifs CSP- Chômeurs Retraités

Individus pour qui le prix est important lors de l’achat de produits non-
alimentaires en fonction de la catégorie socio-profess ionnelle

% « En premier » +  « En deuxième » +  « En t rois ième »

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

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

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

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



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

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

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

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

Individus pour qui la qualité est importante lors de l’achat de produits 
non-alimentaires en fonction de la situation professionnelle

% « En premier » +  « En deuxième » +  « En t rois ième »

L E S  C R I T È R E S  D E  C H O I X  D E S  P R O D U I TS

De façon relativement homogène, la quali té s ’ impose comme le 2ème 
cri tère de choix des produits  non-alimentaires,

« Et pour vos achats de produits non-alimentaires (habillement, équipements ménagers, produis hi-tech…), quels sont les trois 
critères que vous avez tendance à privilégier ? » (Base totale, n=3851)

60

62% 55% 61% 58% 64%

Actifs occupant
un emploi (hors

étudiants)

Retraités Élèves ou
étudiants

Chômeurs Autres inactifs

46% 49% 51% 49% 50%

Moins de 1000€ Entre 1000€ et 
1500€

Entre 1500€ et 
2000€

Entre 2000€ et 
2500€

Plus de 2500€

60% 65% 62% 58% 55%

Actifs CSP+ Actifs CSP
intermédiaire

Actifs CSP- Chômeurs Retraités

Individus pour qui la qualité est importante lors de l’achat de produits 
non-alimentaires en fonction du niveau de vie du ménage 

(revenus mensuels nets par unité de consommation)
% « En premier » +  « En deuxième » +  « En t rois ième »

Individus pour qui la qualité est importante lors de l’achat de produits 
non-alimentaires en fonction de la catégorie socio-professionnelle

% « En premier » +  « En deuxième » +  « En t rois ième »

65% 64% 63% 62% 54% 55%

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

Individus pour qui la qualité est importante lors de l’achat de 
produits non-alimentaires en fonction de l’âge

% « En premier » +  « En deuxième » +  « En t rois ième »

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

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

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

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



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

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

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

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

Individus pour qui la durée de vie est importante lors de l’achat de produits 
non-alimentaires en fonction du niveau d’intégration de l ' impact 

environnemental dans les choix de consommation
% « En premier » +  « En deuxième » +  « En t rois ième »

L E S  C R I T È R E S  D E  C H O I X  D E S  P R O D U I TS

Peu l ié à des considérat ions écologiques, le cr i tère de la durée de vie pèse
davantage chez les foyers modestes, à l ’ inverse des plus jeunes, dans le
choix d’un produit non al imentaire

« Et pour vos achats de produits non-alimentaires (habillement, équipements ménagers, produis hi-tech…), quels sont les trois 
critères que vous avez tendance à privilégier ? » (Base totale, n=3851)

61

49% 49% 48% 45%

Très faible Assez faible Assez important Très important

50% 54% 46% 47% 41%

Moins de 1000€ Entre 1000€ et 
1500€

Entre 1500€ et 
2000€

Entre 2000€ et 
2500€

Plus de 2500€

41% 46% 50% 50% 53%

Actifs CSP+ Actifs CSP
intermédiaire

Actifs CSP- Chômeurs Retraités

Individus pour qui la durée de vie est importante lors de l’achat de produits 
non-alimentaires en fonction du niveau de vie du ménage 

(revenus mensuels nets par unité de consommation)
% « En premier » +  « En deuxième » +  « En t rois ième »

Individus pour qui la durée de vie est importante lors de l’achat de 
produits non-alimentaires en fonction de la catégorie socio-

professionnelle
% « En premier » +  « En deuxième » +  « En t rois ième »

38% 43% 48% 52% 55% 50%

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

Individus pour qui la durée de vie est importante lors de l’achat 
de produits non-alimentaires en fonction de l’âge
% « En premier » +  « En deuxième » +  « En t rois ième »

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

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

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

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



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

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

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

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

L E S  C R I T È R E S  D E  C H O I X  D E S  P R O D U I TS

Priv i légier l ’ impact environnemental des produi ts non-al imentaires est une
tendance qui ne dépend pas de cri tères socio-démographiques mais plutôt
de l ’adhésion à un ensemble de valeurs

« Et pour vos achats de produits non-alimentaires (habillement, équipements ménagers, produis hi-tech…), quels sont les trois 
critères que vous avez tendance à privilégier ? » (Base totale, n=3851)

62

23% 25% 21% 21%
37%

28%

Matérialisme Reliance Rassurance Hédonisme Altruisme Epanouissement/
réalisation

25% 26% 33% 39%

Très faible Assez faible Assez forte Très forte

Individus pour qui l’ impact environnemental est important lors de l’achat 
de produits non-alimentaires en fonction du registre de valeurs dominant

% « En premier » +  « En deuxième » +  « En t rois ième »

Individus pour qui l’ impact environnemental est important lors de 
l’achat de produits non-alimentaires en fonction de la pression de 

l 'entourage incitant à adopter un mode de vie responsable
% « En premier » +  « En deuxième » +  « En t rois ième »

19% 22% 28% 34%

Très faible Assez faible Assez forte Très forte

Individus pour qui l’ impact environnemental est important lors de 
l’achat de produits non-alimentaires en fonction du niveau d’aspiration 

au ralentissement de l’action humaine sur la nature
% « En premier » +  « En deuxième » +  « En t rois ième »

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

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

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

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

Individus pour qui l’ impact environnemental est important lors de l’achat 
de produits non-alimentaires en fonction du niveau d’intégration de 

l ' impact social et sociétal dans les choix de consommation
% « En premier » +  « En deuxième » +  « En t rois ième »

13% 22%
34%

46%

Très faible Assez faible Assez important Très important



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

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

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

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

Individus pour qui les conditions de travail sont importants lors de l’achat 
de produits non-alimentaires en fonction de la situation professionnel le

% « En premier » +  « En deuxième » +  « En t rois ième »

L E S  C R I T È R E S  D E  C H O I X  D E S  P R O D U I TS

Les conditions de travail des salariés préoccupent beaucoup plus les
plus âgés ainsi que les personnes qui connaissent un sentiment
d’insécuri té f inancière
« Et pour vos achats de produits non-alimentaires (habillement, équipements ménagers, produis hi-tech…), quels sont les trois 
critères que vous avez tendance à privilégier ? » (Base totale, n=3851)

63

16%
25%

14% 15% 20%

Actifs occupant
un emploi

(hors étudiants)

Retraités Élèves ou
étudiants

Chômeurs Autres inactifs

23% 18% 18% 15%

Elle sera
très dégradée

Elle sera un peu
dégradée

Elle sera peu différente
de ce qu'elle était

avant la crise

Elle sera améliorée

Individus pour qui les conditions de travail sont importants lors de 
l’achat de produits non-alimentaires en fonction de l’anticipation 

de la situation f inancière dans les 12 prochains mois
% « En premier » +  « En deuxième » +  « En t rois ième »

14% 11% 15% 16%
24% 28%

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

Individus pour qui les conditions de travail sont importantes lors 
de l’achat de produits non-alimentaires en fonction de l’âge

% « En premier » +  « En deuxième » +  « En t rois ième »

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

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

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

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

6%
14% 25%

40%

Très faible Assez faible Assez important Très important

Individus pour qui les conditions de travail sont importantes lors de 
l’achat de produits non-alimentaires en fonction du niveau d’intégration 

de l ' impact social et sociétal dans les choix de consommation
% « En premier » +  « En deuxième » +  « En t rois ième »



Les nouveaux contours 
de la consommation

Retour au sommaire



Les nouveaux contours de 
la consommation

La consommation 
alimentaire

A RETENIR :  

- Une  consommat ion  a l imen ta i re  en  
redé f in i t ion,  p lu s  responsab le  ou  à  
tou t  le  mo ins ,  p lu s  « sa ine »

- Une pr i se de dis tance par rappor t
à la v iande rouge e t à la
charcu ter ie avec , inversemen t , un
a t t ra i t pou r les f ru i t s e t légumes

- Une  pers i s tance  paradoxale  de  la  
consommat ion  d ’eau  en  bou te i l le  
ma lg ré  un  désengagemen t  a f f i ché 
e t  l ’émergence  de  p ra t iques  
a l te rna t ives  (envo l  des  gou rdes)

Retour au sommaire



L A  CO N S O M M AT I O N  A L I M E N TA I R E

Les Français tendent vers un régime moins carboné en déclarant 
réduire leur consommation de viande rouge et de charcuterie

« Par rapport à 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)

66

Augmenté Stabilisé Réduit Supprimé
Je n’en ai 

jamais 
consommé*

SOLDE

Comparaison 
solde 

Novembre 
2019** 

Les aliments à base de protéines animales

Viande rouge 4% 44% 43% 5% 4% -44 +4

Viande blanche 15% 63% 18% 3% 2% -6 -8

Charcuterie 4% 40% 45% 7% 5% -48 -4

Volaille 14% 65% 16% 3% 2% -5 Non-renseigné

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

* Ou j’ai arrêté depuis longtemps ** Observatoire du rapport à la qualité et aux éthiques dans l’alimentaire, fév 2020



L E S  N O U V E AU X  CO N TO U R S  D E  L A  CO N S O M M AT I O N

A l’inverse, i ls disent consommer plus de frui ts et légumes frais, à l’except ion
des produits exotiques. La consommation de produi ts à base de protéines
végétales af f iche une légère érosion

« Par rapport à 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)

67

Augmenté Stabilisé Réduit Supprimé
Je n’en ai 

jamais 
consommé*

SOLDE

Comparaison 
solde 

Novembre 
2019** 

Les fruits et légumes

Légumes frais 47% 43% 7% 1% 1% 39 +9

Fruits frais 43% 46% 9% 1% 1% 33 +13

Fruits exotiques (banane, ananas, kiwi, mangue…) 10% 52% 30% 3% 5% -23 Non-renseigné

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

* Ou j’ai arrêté depuis longtemps ** Observatoire du rapport à la qualité et aux éthiques dans l’alimentaire, fév 2020

Les produits à base de protéines végétales

Produits élaborés à base de protéines végétales (soja, blé, pois 
chiche…) 14% 31% 12% 4% 39% -2 Non-renseigné

Boissons ou desserts végétaux (soja, avoine, amande, riz…) 11% 27% 11% 5% 45% -5 Non-renseigné

L A  CO N S O M M AT I O N  A L I M E N TA I R E



L E S  N O U V E AU X  CO N TO U R S  D E  L A  CO N S O M M AT I O N

La consommation des eaux en boutei l le f léchit  net tement, tout comme 
les boissons en général.  Les plats préparés sont for tement délaissés

« Par rapport à 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)

68

Augmenté Stabilisé Réduit Supprimé
Je n’en ai 

jamais 
consommé*

SOLDE
Comparaison 

solde 
Novembre 

2019** 

Les boissons

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

Eau en bouteille gazeuse ou aromatisée 7% 36% 23% 12% 23% -28 Non-renseigné

Alcools 7% 39% 31% 7% 16% -31 -3

Jus de fruits 10% 49% 26% 9% 7% -25 +4

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

Les plats préparés

Plats préparés (frais, conserve, surgelés) 4% 29% 38% 12% 17% -46 -2

* Ou j’ai arrêté depuis longtemps ** Observatoire du rapport à la qualité et aux éthiques dans l’alimentaire, fév 2020

L A  CO N S O M M AT I O N  A L I M E N TA I R E



L E S  N O U V E AU X  CO N TO U R S  D E  L A  CO N S O M M AT I O N

Pour autant, la consommation d’eau en boutei l le demeure une 
pratique encore largement dif fusée

« Consommez-vous de l’eau en bouteille ? » (Base totale, n=3851)

69
Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020

Oui
83%

Non
17%

Consommateur d’eau en bouteil le

Oui, 
fréquemment à 
la maison ou 
en extérieur*

16%

Oui, mais plus 
rarement

84%

*Sur  la  populat ion totale  :

13% de consommateurs  régul ie r  d’eau en boutei l le

L A  CO N S O M M AT I O N  A L I M E N TA I R E



L E S  N O U V E AU X  CO N TO U R S  D E  L A  CO N S O M M AT I O N

…Et le plus souvent à la maison

« Consommez-vous de l’eau en bouteille ? » (Base totale, n=3851)

70
Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020

44%

36%

30%

20%

19%

A la maison tous les jours ou presque

Des petites bouteilles à emporter, rarement

Au restaurant

A la maison, ponctuellement (par exemple, lorsque vous recevez des invités)

Des petites bouteilles à emporter, fréquemment

% Oui

L A  CO N S O M M AT I O N  A L I M E N TA I R E



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

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

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

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

L E S  N O U V E AU X  CO N TO U R S  D E  L A  CO N S O M M AT I O N

Les plus gros consommateurs d’eaux en boutei l le sont plus souvent 
âgés, peu diplômés et soumis à une contrainte budgétaire impor tante

« Consommez-vous de l’eau en bouteille ? » (Base totale, n=3851)

71

38% 40% 42% 44% 45% 55%

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

% Consomment de l’eau en bouteil le à la maison tous les jours ou 
presque en fonction de l’âge

49% 44% 43% 39%

Vous êtes souvent à
découvert en fin de mois

Vous êtes obligé(e) de bien
contrôler vos dépenses

Vous parvenez à boucler
votre budget sans trop vous

contraindre

Vous dépensez sans trop
contrôler vos comptes et
n'êtes jamais à découvert

% Consomment de l’eau en bouteil le à la maison tous les jours ou 
presque en fonction du niveau de contrainte budgétaire

51% 46% 41% 40% 35%

Sans diplôme,
CEP; BEPC

CAP, BEP Baccalauréat Bac +2 à bac +3 Bac +4 à bac+5
et plus

% Consomment de l’eau en bouteil le à la maison tous les jours ou 
presque en fonction du niveau de diplôme

48% 46% 43% 39%

Très faible Assez faible Assez important Très important

% Consomment de l’eau en bouteil le à la maison tous les jours ou 
presque en fonction du niveau d’intégration de la question de l’ impact 

environnemental dans le choix en matière de consommation

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

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

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

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

L A  CO N S O M M AT I O N  A L I M E N TA I R E



L E S  N O U V E AU X  CO N TO U R S  D E  L A  CO N S O M M AT I O N

A l’exception de la gourde ut i l isée régulièrement par 1 Français sur 3, 
des pratiques alternatives à l’eau en boutei l le encore conf identiel les

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

72
Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020

Oui, 
régulièrement

11%

Oui, 
exceptionnellement

9%

Non
80%

Oui, 
régulièrement

16%

Oui, 
exceptionnellement

8%

Non
76%

Oui, 
régulièrement

34%

Oui, 
exceptionnellement

18%

Non
48%

Util isez-vous…
Une gourde?

Util isez-vous…
Une carafe f i l trante?

Util isez-vous…
Une machine à eau péti l lante?

L A  CO N S O M M AT I O N  A L I M E N TA I R E



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

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

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

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

L E S  N O U V E AU X  CO N TO U R S  D E  L A  CO N S O M M AT I O N

Les ut i l isateurs de gourde sont plus souvent des jeunes, des acti fs  et  
des diplômés du supérieur

« Utilisez-vous…Une gourde? » (Base totale, n=3851)

73

70% 61% 58% 52% 40% 36%

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

Util isateurs de gourde en fonction de l’âge
Sous-total  Oui

58%
36%

77%
42% 43%

Actifs occupant un
emploi

Retraités Élèves ou étudiants Chômeurs Autres inactifs

Util isateurs de gourde en fonction de la situation professionnelle
Sous- total  Oui

43% 44% 57% 63% 67%

Sans diplôme,
CEP; BEPC

CAP, BEP Baccalauréat Bac +2 à bac +3 Bac +4 à bac+5
et plus

Util isateurs de gourde en fonction du niveau de diplôme
Sous-total  Oui

74%
58%51%42%36%

Actifs CSP+Actifs CSP
intermédiaire

Actifs CSP-ChômeursRetraités

Util isateurs de gourde en fonction de la CSP des actifs occupés
Sous-total  Oui

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

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

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

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

L A  CO N S O M M AT I O N  A L I M E N TA I R E



Les nouveaux contours de 
la consommation

La consommation de 
produits bio, issus du 
commerce équitable, en 
vrac

A RETENIR :  

- La propens ion à l ’achat de
produi ts b io et de ceux issus du
commerce équi table res te t rès
marquée socialement . Leur
di f fus ion demeure entravée par
un prix jugé trop élevé

- La consommat ion de vrac, en
recul par rappor t à 2019,
semble af fec tée par la cr i se
sani ta i re en raison de doutes
sur les r i sques de
contaminat ion

Retour au sommaire



L E S  N O U V E AU X  CO N TO U R S  D E  L A  CO N S O M M AT I O N

La consommation de produits  bio concerne majori tairement 
l ’al imentaire

« Dans votre foyer, consommez-vous les produits bio suivants » (Base totale, n=3851)

75
Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020

28%

30%

29%

27%

29%

25%

19%

26%

18%

17%

16%

14%

15%

4%

13%

9%

7%

8%

4%

7%

1%

13%

15%

17%

16%

18%

17%

20%

11%

16%

18%

21%

21%

24%

39%

9%

13%

11%

12%

14%

12%

16%

67%

57%

53%

51%

47%

47%

24%

33%

44%

46%

49%

53%

53%

75%

Les fruits et les légumes

Le lait et les produits laitiers (beurre, fromages, desserts lactés)

Les produits d’épicerie (pâtes, riz, céréales, biscuits…)

Les produits d’hygiène (savon, shampoing, cosmétiques…)

La viande

Les produits d’entretien

Les vêtements

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

L A  CO N S O M M AT I O N  D E  P R O D U I TS  B I O ,  I SS U S  D U  C E ,  E N  V RAC



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

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

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

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

Consomment au moins 
1 produit BIO

83%

Ne consomment 
aucun produit BIO

17%

L E S  N O U V E AU X  CO N TO U R S  D E  L A  CO N S O M M AT I O N

Les consommateurs de produits bio sont plus souvent aisés et por tent
un for t intérêt à la problématique environnementale

« Dans votre foyer, consommez-vous les produits bio suivants » (Base totale, n=3851)

76

Consommateurs de produits bio en fonction du niveau d’intégration de la 
question de l’ impact environnemental dans le choix en matière de 

consommation

89% 81% 78% 62%

La situation est très
préoccupante et appelle un

changement radical

Les propos alarmistes sur
l'écologie et l'environnement

sont de la manipulation

La situation est
préoccupante mais le

progrès technologique finira
par apporter les solutions

Je ne me reconnais dans
aucune de ces phrases

69% 81% 86% 90%

Très faible Assez faible Assez forte Très forte

Consommateurs de produits bio en fonction de la posit ion vis à 
vis des enjeux environnementaux

80% 81% 85% 85% 92%

Moins de 1000€ Entre 1000€ et 
1500€

Entre 1500€ et 
2000€

Entre 2000€ et 
2500€

Plus de 2500€

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

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

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

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

Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire 
de la consommation responsable, 2020
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17%
19%

29%

20%

12%

3%
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Ecar t-type

2,5

Moyenne

3,4

L E S  N O U V E AU X  CO N TO U R S  D E  L A  CO N S O M M AT I O N

Score de consommation de produits  bio

Score de consommation de produits bio (Base totale, n=3851)

Méthodologie de création du score de consommation de 
produits bio

Pour chaque item, les réponses ont été recodées de la manière 
suivante : 

Jamais = 0

Exceptionnellement = 1

Parfois = 2

Souvent = 4

Systématiquement ou presque = 5

Une note sur 5 a donc été attribuée à chaque catégories de produits.
Puis, nous avons fait la somme des notes des 7 produits, ramenée à
une note sur 10.

Distribution du score de consommation de produits bio

77
Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020
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Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire 
de la consommation responsable, 2020

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

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

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

L E S  N O U V E AU X  CO N TO U R S  D E  L A  CO N S O M M AT I O N

Les classes aisées, les plus diplômés et les étudiants présentent un
score de consommation de produits bio plus élevé que la moyenne

Score de consommation de produits bio (Base totale, n=3851)

78

3.4 3.2
3.8

3.3
2.8

Actifs occupant un
emploi

Retraités Élèves ou
étudiants

Chômeurs Autres inactifs

Moyenne du score de consommation de produits bio en fonction 
de la CSP

4.2

3.5
3.1 3.2

Actifs CSP+ Actifs CSP
intermédiaire

Actifs CSP- Inactifs

3 3.2
3.5 3.5

4

Moins de 1000€ Entre 1000€ et 
1500€

Entre 1500€ et 
2000€

Entre 2000€ et 
2500€

Plus de 2500€

3 3.1 3.3
3.8

4.2

Sans diplôme,
CEP; BEPC

CAP, BEP Baccalauréat Bac +2 à bac +3 Bac +4 à bac+5 et
plus

Moyenne du score de consommation de produits bio en 
fonction du niveau de vie du ménage 

(revenus mensuels nets par unité de consommation)

Moyenne du score de consommation de produits bio en 
fonction du niveau de diplôme

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

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

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

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

Moyenne du score de consommation de produits bio en fonction 
de la situation professionnelle
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L E S  N O U V E AU X  CO N TO U R S  D E  L A  CO N S O M M AT I O N

Le principal frein à l’achat de produits bio reste le prix, jugé trop élevé
par plus de 7 répondants sur 1. Le bio suscite également une déf iance
chez 20% des consommateurs.
« Pourquoi n’achetez-vous pas ou pas plus souvent des produits bio ? » (Base : non-consommateurs systématiques de bio, 
n=1793) - Plusieurs réponses possibles -

79
Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020

73%

20%

20%

11%

4%

3%

7%

Ils sont trop chers

Je suis attaché(e) aux produits que je j’ai l’habitude consommer

Je n’ai pas confiance dans ce type de produits

Je n’y pense pas

Il est difficile de les trouver dans le commerce

Ils sont de moins bonne qualité

Autres raisons
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L E S  N O U V E AU X  CO N TO U R S  D E  L A  CO N S O M M AT I O N

L’appétence pour les produits al imentaires 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)

80
Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020

28%

26%

27%

28%

28%

23%

18%

18%

18%

17%

15%

14%

10%

8%

4%

4%

7%

7%

7%

5%

3%

2%

1%

1%

15%

15%

16%

18%

19%

18%

22%

20%

24%

27%

26%

26%

30%

37%

42%

47%

7%

9%

9%

9%

9%

11%

12%

11%

53%

50%

49%

47%

41%

33%

23%

23%

46%

51%

51%

53%

58%

66%

76%

78%

Les fruits et légumes

Le lait et les produits laitiers

Le café, le thé

Le chocolat

Autres produits alimentaires

Les boissons

Autres produits non-alimentaires

Les vêtements/chaussures

Parfois Souvent Systématiquement ou presque Exceptionnellement Jamais Vous ne consommez pas ce type de produits
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Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire 
de la consommation responsable, 2020

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

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

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

Consomment au moins 
1 produit issu du 

Commerce Equitable
83%

Ne consomment 
aucun produit issu du 
Commerce Equitable

17%

L E S  N O U V E AU X  CO N TO U R S  D E  L A  CO N S O M M AT I O N

Les consommateurs de produi ts issus du commerce équitable sont davantage
sensibi l isés aux impacts sociaux et sociétaux de leur consommation et
at tachés à des valeurs al tru is tes
« 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)

81

Consommateurs de produits issus du CE en fonction du niveau 
d’intégration de la question de l’ impact social et sociétal dans le 

choix en matière de consommation

82% 84% 76% 78%
91% 83%

Matérialisme Reliance Rassurance Hédonisme Altruisme Epanouissement
/Réalisation

68% 81% 91% 89%

Très faible Assez faible Assez forte Très forte

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

80% 83% 85% 83% 88%

Moins de 1000€ Entre 1000€ et 
1500€

Entre 1500€ et 
2000€

Entre 2000€ et 
2500€

Plus de 2500€

Consommateurs de produits issus du CE en fonction du niveau 
de vie du ménage 

(revenus mensuels nets par unité de consommation)

L A  CO N S O M M AT I O N  D E  P R O D U I TS  I SS U S  D U  CO M M E R C E  É Q U I TA B L EL A  CO N S O M M AT I O N  D E  P R O D U I TS  B I O ,  I SS U S  D U  C E ,  E N  V RAC



20%

27%
30%

15%

6%

2%
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L E S  N O U V E AU X  CO N TO U R S  D E  L A  CO N S O M M AT I O N

Score de consommation de produits  issus du commerce équitable

Score de consommation de produits issus du commerce équitable (Base totale, n=3851)

Méthodologie de création du score de consommation de 
produits issus du commerce équitable

Pour chaque item, les réponses ont été recodées de la manière 
suivante : 

Jamais = 0

Exceptionnellement = 1

Parfois = 2

Souvent = 4

Systématiquement ou presque = 5

Une note sur 5 a donc été attribuée à chaque catégories de produits.
Puis, nous avons fait la somme des notes des 7 produits, ramenée à
une note sur 10.

Distribution du score de consommation de produits issus du commerce 
équitable

82
Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020

Ecart-type

2,3

Moyenne

2,7
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Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire 
de la consommation responsable, 2020

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

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

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

L E S  N O U V E AU X  CO N TO U R S  D E  L A  CO N S O M M AT I O N

Également davantage consommateurs de bio, les c lasses aisées et les
diplômés présentent un score de consommat ion de produi ts issus du commerce
équi table légèrement plus élevé que la moyenne

Score de consommation de produits issus du commerce équitable (Base totale, n=3851)

83Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020

2.7 2.6
3

2.7
2.4

Actifs occupant un
emploi

Retraités Élèves ou
étudiants

Chômeurs Autres inactifs

Moyenne du score de consommation de produits issus du CE 
en fonction du niveau de consommation de produits bio

1.8

3.5
4.7

6.3

Très faible Assez faible Assez important Très important

2.5 2.6 2.5 2.7
3.1

Moins de 1000€ Entre 1000€ et 
1500€

Entre 1500€ et 
2000€

Entre 2000€ et 
2500€

Plus de 2500€

2.6 2.5 2.7 2.8
3.1

Sans diplôme,
CEP; BEPC

CAP, BEP Baccalauréat Bac +2 à bac +3 Bac +4 à bac+5
et plus

Moyenne du score de consommation de produits issus du CE 
en fonction du niveau de vie du ménage 

(revenus mensuels nets par unité de consommation)

Moyenne du score de consommation de produits issus du CE 
en fonction du niveau de diplôme

Moyenne du score de consommation de produits issus du CE 
en fonction de la situation professionnel le
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L E S  N O U V E AU X  CO N TO U R S  D E  L A  CO N S O M M AT I O N

Comme pour le bio les produits du commerce équitable sont jugés trop
chers et de surcroît insuf f isamment accessibles

« Pourquoi n’achetez-vous pas ou pas plus souvent des produits du commerce équitable ? » 
(Base : non-consommateurs de produits commerce équitable , n=2164) - Plusieurs réponses possibles -

84
Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020

52%

31%

21%

18%

7%

3%

5%

Ils sont trop chers

Je n’y pense pas

Je suis attaché(e) aux produits que je suis habitué(e) à consommer

Il est difficile de les trouver dans le commerce

Je n’ai pas confiance dans ce type de produits

Ils sont de moins bonne qualité

Autres raisons
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L E S  N O U V E AU X  CO N TO U R S  D E  L A  CO N S O M M AT I O N

Le vrac, une façon de consommer encore émergente, freinée par la 
crise sanitaire et l imitée à cer taines catégories de produits

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

85
Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020

31%

25%

20%

19%

18%

8%

7%

6%

5%

1%

69%

75%

80%

81%

82%

92%

93%

94%

95%

99%

Des fruits secs

Des graines

Des légumes secs (lentilles, haricots…)

Du riz, des pâtes…

Des céréales

De la lessive, des produits pour le ménage

Des produits d’hygiène

Des boissons

Des cosmétiques ou produits de beauté

Autres catégories de produits

% Oui

% Non

Pratiquées en 2019*

*Observatoire de l’économie circulaire, 
l’ObSoCo, 2019

- 5 pts

- 1 pt

- 5 pts

- 5 pts

- 5 pts

- 1 pt

- 1 pt

- 5 pts

- 1 pt

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

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

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

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

Consomment au moins 
1 produit en Vrac

45%

Ne consomment 
aucun produit en Vrac

55%

L E S  N O U V E AU X  CO N TO U R S  D E  L A  CO N S O M M AT I O N

Les consommateurs de produits en vrac sont plus souvent urbains,
diplômés et par t icul ièrement at tenti fs à l’ impact de leur consommation
sur l’environnement

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

86

Consommateurs de produits en vrac en fonction du niveau 
d’intégration de la question de l’ impact environnemental dans le 

choix en matière de consommation

52% 47% 48% 42% 32%

Villes centres des
grandes métropoles

Grands pôles
urbains

Petits et moyens
pôles urbains

Couronnes
périurbaines

Communes isolées

31% 38% 48%
64%

Très faible Assez faible Assez forte Très forte

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

36% 41% 48% 51% 60%

Sans diplôme,
CEP; BEPC

CAP, BEP Baccalauréat Bac +2 à bac +3 Bac +4 à bac+5 et
plus

Consommateurs de produits en vrac en fonction du niveau 
de diplôme

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

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

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

Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire 
de la consommation responsable, 2020
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55%

22%

13%

7%

2% 1%
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L E S  N O U V E AU X  CO N TO U R S  D E  L A  CO N S O M M AT I O N

Score de diversi té des achats de produits  en vrac 

Score de diversité des achats de produits en vrac (Base totale, n=3851)

Méthodologie de création du score de diversité des achats de 
produits en vrac 

Pour chaque item, 1 point est attribué à chaque produit sélectionné 
par le répondant comme étant consommé en vrac.

Chaque individu dispose donc d’une note sur 10, représentatif de sa 
diversité d’achats de produits en vrac.

En moyenne, les Français achètent 1,4 produit en vrac.

Distribution du score de diversité des achats de produits en vrac 

87

Ecart-type

2,1

Moyenne

1,4

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

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

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

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

L E S  N O U V E AU X  CO N TO U R S  D E  L A  CO N S O M M AT I O N

Les jeunes, les diplômés et les urbains diversif ient davantage leurs 
achats de produits  en vrac que le reste de la population

Score de diversité des achats de produits en vrac (Base totale, n=3851)

88

1.4
1

2.2
1.5 1.5

Actifs occupant un
emploi

Retraités Élèves ou
étudiants

Chômeurs Autres inactifs

2 1.7 1.6
1.1 1.1 1.1

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

Moyenne du diversité des achats de produits en vrac en fonction 
de la densité de la tail le de l’agglomération de résidence

1.2 1.3 1.4 1.5 1.6

Communes rurales De 2000 à 20000
habitants

De 20000 à 100000
habitants

Plus de 100000
habitants (hors
agglomération

parisienne)

Agglomération
parisienne

Moyenne du diversité des achats de produits en vrac en 
fonction du niveau de diplôme

1 1.2 1.4 1.7 2

Sans diplôme,
CEP; BEPC

CAP, BEP Baccalauréat Bac +2 à bac +3 Bac +4 à bac+5 et
plus

Moyenne du diversité des achats de produits en vrac en 
fonction de l’âge

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

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

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

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

Moyenne du diversité des achats de produits en vrac en 
fonction de la situation professionnelle
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L E S  N O U V E AU X  CO N TO U R S  D E  L A  CO N S O M M AT I O N

Les pr incipales raisons d’achat  de produits  en vrac sont  le  souhai t  d’ajuster  les  
quant i tés  achetées à ses  besoins et  de réduire les  déchets  l iés  aux embal lages

« Pour quelles raisons achetez-vous des produits en vrac ? » (Base : consommateurs de produits en vrac, n=1745) 
- Plusieurs réponses possibles -

89
Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020

60%

53%

32%

13%

2%

Pour acheter juste la quantité de produit dont j’ai besoin

Pour réduire ma consommation d’emballages

Pour faire des économies par rapport aux mêmes produits emballés

Je ne trouve pas l’équivalent en produits emballés

Autre
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L E S  N O U V E AU X  CO N TO U R S  D E  L A  CO N S O M M AT I O N

Le vrac souf fre encore d’un déf ici t  de disponibil i té en magasin, d’une 
faible pratici té ainsi  que de la crainte d’un manque d’hygiène

« Pour quelles raisons n’achetez-vous pas des produits en vrac ? » (Base : non-consommateurs de produits en vrac, n=2106)
- Plusieurs réponses possibles -

90
Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020

28%

27%

23%

23%

22%

13%

12%

4%

Les magasins que je fréquente ne proposent pas de produits vendus en vrac

Je n’y pense pas

Ce n’est pas commode

Ce n’est pas hygiénique

Ça revient plus cher

Les marques que je consomme d’habitude ne vendent pas de produits en vrac

On ne sait pas trop bien ce que l’on achète

Autre
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L E S  N O U V E AU X  CO N TO U R S  D E  L A  CO N S O M M AT I O N

Le déf ic i t de prat ic i té du vrac se fai t plus sent ir avec l ’âge. Les jeunes qui
n’achètent pas en vrac invoquent plutôt le manque de disponibi l i té en
magasin ou le fai t qu’ i l s n’en ont pas encore le réf lexe

« Pour quelles raisons n’achetez-vous pas des produits en vrac ? » (Base : non-consommateurs de produits en vrac, n=2106)
- Plusieurs réponses possibles -
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Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020

Genre Age Situation familiale

Homme Femme 18-24 ans 25-34 ans 35-44 ans 45-54 ans 55-64 ans 65-75 ans Seul(e), 
sans enfant

Seul(e), 
avec 

enfant(s)

En couple, 
sans enfant

En couple, 
avec 

enfant(s)

Ce n’est pas commode 27% 18% 14% 15% 25% 21% 30% 28% 22% 18% 26% 22%

On ne sait pas trop bien ce que l’on 
achète

14% 11% 7% 10% 14% 14% 11% 16% 14% 10% 13% 11%

Ce n’est pas hygiénique 25% 22% 14% 26% 23% 24% 26% 23% 25% 24% 23% 24%

Les magasins que je fréquente ne 
proposent pas de produits vendus 
en vrac

28% 29% 37% 29% 26% 29% 29% 26% 27% 18% 28% 32%

Ça revient plus cher 19% 25% 20% 27% 24% 23% 21% 14% 18% 39% 20% 26%

Les marques que je consomme 
d’habitude ne vendent pas de 
produits en vrac

12% 13% 17% 11% 13% 10% 13% 14% 12% 7% 13% 11%

Je n’y pense pas 26% 27% 34% 35% 26% 19% 25% 28% 25% 31% 26% 27%

L A  CO N S O M M AT I O N  D E  P R O D U I TS  E N  V RACL A  CO N S O M M AT I O N  D E  P R O D U I TS  B I O ,  I SS U S  D U  C E ,  E N  V RAC



L E S  N O U V E AU X  CO N TO U R S  D E  L A  CO N S O M M AT I O N

Pour les  pet i ts  revenus,  le  vrac est  pénal isé par la percept ion d’un pr ix plus  
élevé.  Pour les  plus  hauts  revenus, le  vrac peine à inspirer  conf iance sur  les  
plans de l ’ information produit  et  de l ’hygiène

« Pour quelles raisons n’achetez-vous pas des produits en vrac ? » (Base : non-consommateurs de produits en vrac, n=2106)
- Plusieurs réponses possibles -
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Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020

CSP Niveau de vie du ménage Anticipation situation financière

CSP - CSP = CSP +
Moins de 
1000€

Entre 
1000€ et 

1500€

Entre 
1500€ et 

2000€

Entre 
2000€ et 

2500€

Plus de 
2500€

Elle sera 
très 

dégradée

Elle sera 
un peu 

dégradée

Elle sera 
peu 

différente

Elle sera 
améliorée

Ce n’est pas commode 21% 32% 20% 20% 24% 18% 27% 23% 25% 21% 24% 19%

On ne sait pas trop bien ce que l’on 
achète

11% 16% 13% 11% 13% 12% 11% 17% 13% 11% 13% 12%

Ce n’est pas hygiénique 21% 24% 30% 18% 23% 31% 21% 34% 26% 23% 24% 21%

Les magasins que je fréquente ne 
proposent pas de produits vendus 
en vrac

28% 26% 32% 26% 31% 23% 31% 28% 25% 31% 29% 22%

Ça revient plus cher 24% 21% 16% 30% 25% 21% 18% 12% 34% 22% 20% 21%

Les marques que je consomme 
d’habitude ne vendent pas de 
produits en vrac

12% 16% 8% 14% 13% 10% 14% 8% 16% 12% 12% 15%

Je n’y pense pas 28% 26% 20% 27% 26% 34% 28% 15% 20% 25% 27% 35%
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L E S  N O U V E AU X  CO N TO U R S  D E  L A  CO N S O M M AT I O N

Le vrac es t  le  plus  souvent  acheté avec les  contenants  fournis  par le  magasin 
pour l ’al imentaire.  Néanmoins l ’u t i l i sat ion de ses propres contenants  es t  plus  
fréquente pour le  non-al imentaire

« Pour l’achat de ces produits en vrac, généralement, utilisez-vous les contenants (sac, pochon…) fournis par le magasin ou 
utilisez-vous vos propres contenants ? » 

93
Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020

56%

67%

56%

69%

60%

50%

39%

40%

40%

48%

32%

23%

30%

21%

27%

36%

46%

43%

43%

37%

12%

10%

14%

10%

13%

13%

15%

16%

17%

15%

Du riz, des pattes…

Des graines

Des légumes secs (lentilles, haricots…)

Des fruits secs

Des céréales

Des boissons

Des cosmétiques ou produits de beauté

Des produits d’hygiène

De la lessive, des produits pour le ménage

Autres catégories de produits

Les contenants fournis par le magasin Vos propres contenants Les deux

(Base, n =717)

Base, n =968)

(Base, n=760)

(Base, n=1189)

(Base, n=695)

(Base, n=230)

(Base, n=199)

(Base, n=271)

(Base, n=317)

(Base, n=50)*

*Effectif faible : résultat à considérer avec prudence
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A RETENIR :

- Une tendance globale à la 
déconsommat ion, en 
par t icul ier  pour les  produi ts  
cosmét iques

- Une tendance plus  marquée 
chez les  plus  jeunes et  les  
CSP +

La consommation de 
cosmétiques, produits 
d’hygiène et de beauté

Les nouveaux contours 
de la consommation

Retour au sommaire



Augmenté Stabilisé Réduit Supprimé Je n’en ai jamais 
consommé* SOLDE

Les produits cosmétiques

Des produits pour le maquillage 3% 33% 28% 6% 29% -31

Des produits pour le soin du visage ou de la peau 6% 54% 23% 4% 12% -21
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L A  CO N S O M M AT I O N  D E  CO SM É T I Q U E S ,  P R O D U I TS  D ’ H YG I È N E  E T  D E  B E AU T É

Une consommation de produits  ménagers, d’hygiène et de beauté en 
berne

« Par rapport à 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)

* Ou j’ai arrêté depuis longtemps

Les produits ménagers

Des produits d’entretien, pour le ménage 6% 63% 27% 3% 2% -24

Du papier absorbant (essuie-tout) 8% 63% 22% 5% 3% -19

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



L A  CO N S O M M AT I O N  D E  CO SM É T I Q U E S ,  P R O D U I TS  D ’ H YG I È N E  E T  D E  B E AU T É

Une désaf fect ion analogue à l’égard des produits  d’hygiène jetables

« Par rapport à 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)
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Augmenté Stabilisé Réduit Supprimé Je n’en ai jamais 
consommé* SOLDE

Les produits d’hygiène

Des lingettes 9% 31% 24% 15% 22% -30

Des mouchoirs en papier 9% 60% 22% 4% 5% -17

Des produits d’hygiène féminine (tampons, serviettes…) 3% 41% 14% 11% 31% -22

Des rasoirs jetables 2% 36% 22% 14% 25% -34

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

* Ou j’ai arrêté depuis longtemps



L A  CO N S O M M AT I O N  D E  CO SM É T I Q U E S ,  P R O D U I TS  D ’ H YG I È N E  E T  D E  B E AU T É

La dynamique de déconsommation des produits ménagers, d’hygiène et
de beauté s ’observe de façon plus marquée chez les CSP + et dans les
communes rurales
« Par rapport à 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)
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Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020

CSP Age Densité de la commune de résidence

CSP- CSP = CSP+ 18-24
ans

25-34
ans

35-44 
ans

45-54 
ans

55-64 
ans

65-75 
ans

Communes 
très peu 
denses

Communes 
peu denses

Communes 
de densité 

intermédiaire

Communes 
densément 
peuplées

Des produits pour le maquillage -31 -31 -35 -21 -39 -25 -33 -34 -36 -33 -35 -31 -29

Des produits pour le soin du 
visage ou de la peau

-19 -22 -29 -7 -26 -22 -22 -24 -23 -31 -24 -20 -18

Des produits d’entretien, pour le 
ménage

-23 -26 -30 -15 -26 -22 -26 -28 -24 -34 -29 -25 -20

Du papier absorbant (essuie-tout) -15 -19 -29 -22 -21 -19 -20 -17 -14 -28 -19 -15 -19

Des lingettes -28 -28 -34 -26 -22 -30 -33 -31 -31 -34 -34 -28 -25

Des mouchoirs en papier -12 -16 -22 -18 -17 -15 -14 -19 -12 -20 -16 -13 -17

Des produits d’hygiène féminine 
(tampons, serviettes…)

-23 -22 -26 -17 -26 -14 -23 -31 -22 -27 -25 -21 -20

Des rasoirs jetables -32 -35 -40 -28 -39 -35 -35 -31 -29 -38 -35 -32 -32

So lde  de  consommat ion



Les nouveaux contours 
de la consommation

La consommation de 
produits de mode

A RETENIR :  

- Une réduct ion des achats  de 
produi ts  de mode neufs   

- En par t icul ie r  chez les  femmes 
et  les  CSP +

- A rapprocher d’une (modeste)  
dynamique d’engagement dans 
la consommation d’ar t ic les  
d’occasion

- Dans ce domaine également ,  le  
pr ix se c lasse en tê te des 
cr i tères de choix

Retour au sommaire



Augmenté Stabilisé Réduit Supprimé Je n’en ai jamais 
consommé* SOLDE

Les produits de mode neufs

Des vêtements neufs 5% 45% 46% 3% 1% -44

Des chaussures neuves 5% 50% 43% 2% 1% -40

L A  CO N S O M M AT I O N  D E  P R O D U I TS  D E  M O D E

L’achat de vêtements et  de chaussures neufs se contracte

« Par rapport à 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)
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* Ou j’ai arrêté depuis longtemps

Les produits de mode d’occasion

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

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

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



L A  CO N S O M M AT I O N  D E  P R O D U I TS  D E  M O D E

Les femmes, les CSP- et les plus âgés ont le plus rédui t leur consommation de
chaussures et vêtements neufs . Une tendance qui apparaî t t rès l iée au degré
d’ impl icat ion vis-à-vis de la problématique environnementale

« Par rapport à 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)
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Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020

Genre CSP Age Intégration de l’impact environnemental dans les 
choix de consommation

Hommes Femmes CSP- CSP = CSP+ 18-24
ans

25-34
ans

35-44 
ans

45-54 
ans

55-64 
ans

65-75 
ans

Très faible Assez 
faible

Assez 
important

Très 
important

Des vêtements neufs -38 -49 -46 -43 -42 -35 -43 -39 -39 -49 -57 -25 -41 -45 -55

Des chaussures neuves -36 -43 -42 -39 -40 -31 -37 -35 -40 -45 -52 -25 -37 -42 -49

Des vêtements d’occasion -6 12 4 7 -9 12 13 6 -1 -4 -3 5 2 3 8

Des chaussures d’occasion -12 -1 -6 -1 -16 -4 -2 -3 -8 -11 -8 -3 -4 -8 -5

Solde  de  
consommat ion



L A  CO N S O M M AT I O N  D E  P R O D U I TS  D E  M O D E

Le prix, l’aspect esthétique et la quali té viennent en tête des
caractérist iques auxquels les consommateurs déclarent être les plus
at tenti fs
« Pour vos achats de vêtements et de chaussures, dans quelle mesure êtes-vous at tentif(ve) aux caractéristiques suivantes : » 
(Base totale, n=3851)
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Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020

34%

41%

48%

37%

35%

33%

32%

32%

61%

46%

37%

17%

13%

9%

10%

9%

4%

9%

11%

31%

34%

40%

39%

38%

3%

4%

15%

18%

19%

20%

20%

95%

87%

85%

54%

48%

42%

42%

41%

5%

12%

15%

46%

52%

59%

59%

58%

Le prix

L’esthétique

La qualité leur permettant de durer plus longtemps

La marque

L’origine géographique

L’utilisation de matériaux recyclés

Les conditions de production

La présence d’un label garantissant un produit responsable

Plutôt attentif(ve) Très attentif(ve) Peu attentif(ve) Pas attentif(ve)



Les nouveaux contours 
de la consommation

Score d’intensi té de 
l ’engagement dans la 
t ransi t ion vers une 
consommation responsable

102

A RETENIR :  

- Une  dynamique de  modi f i ca t ion  
des  compor temen t s  de  
consommat ion  en  déca lage avec  
la  pos tu re  éco log iquement  
ve r tueuse ,  vo i re  radica le ,  a f f i chée  
par  le s  França is

- Un  engagemen t  dans  la  t rans i t ion  
ve rs  une  consommat ion  
responsab le  mo ins  in f l uencé  par  
le s  ca rac tér i s t iques  soc io-
démographiques  des  ind iv idus  que  
par  leu r  sys tème de  va leurs  e t  de  
c royances

Retour au sommaire



0%
2%

23%

34%

24%

11%

4%
1% 0% 0%

[0;1] ]1;2] ]2;3] ]3;4] ]4;5] ]5;6] ]6;7] ]7;8] ]8;9] ]9;10]

Score très faible : 
25%

Score assez 
faible : 58%

Score important : 
17%

A P P R O C H E  SY N T H É T I Q U E  D E  L A  CO N S O M M AT I O N

Score d’engagement dans la transit ion vers une consommation 
responsable

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

Méthodologie de création du score d’intensité de l’engagement 
dans la transition vers une consommation responsable 

Ce score synthétise l’évolution de la consommation des individus en 
direction d’une consommation plus responsable. Il prend en compte 
l’évolution de la consommation de produits alimentaires, cosmétiques, 
d’hygiène 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 
attribue une note de 1 et enfin une note de 2 est attribuée pour les 
produits supprimés du panier.

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

Enfin, la somme de ces notes est ramenée à une note sur 10 dont la 
moyenne est de 4.

Distribution du score d’intensité de l’engagement dans la transit ion vers 
une consommation responsable 
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Ecart-type

1,2

Moyenne

3,8

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



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

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

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

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

A P P R O C H E  SY N T H É T I Q U E  D E  L A  CO N S O M M AT I O N

La modif ication des habitudes de consommation va de pair avec les
valeurs et posit ions personnelles sur les quest ions poli t iques,
sociétales, environnementales

Score d’intensité de l’engagement dans la transition vers une consommation responsable (Base totale, n=3851)
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3.3
3.7 3.9 4.1

Très faible diversité Assez faible Assez forte Très forte

3.6
3.8

4.0 4.0

Très faible Assez faible Assez important Très important

Variation du score d’engagement dans la transit ion vers une 
consommation responsable en fonction du niveau d’intégration de 

l ' impact social et sociétal dans le choix en matière de consommation

4.0
3.7

3.5

La situation est très préoccupante
et appelle un changement

radical

Les propos alarmistes sur
l'écologie et l'environnement

sont de la manipulation

La situation est préoccupante mais
le progrès technologique finira

par apporter les solutions

Variation du score d’engagement dans la transit ion vers une 
consommation responsable en fonction de son at t i tude vis-à-vis de la 

situation écologique

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

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

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

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

Variation du score d’engagement dans la transit ion vers une 
consommation responsable en fonction de la sensibil i té polit ique

4.0 3.8 3.8 3.7
3.5

4.6

Très à gauche* A gauche Au centre A droite Très à droite Proches des
mouvements
écologistes

* Effectif faible = 89, résultat à considérer avec précaution

Variation du score d’engagement dans la transit ion vers une 
consommation responsable en fonction du niveau d’intégration de 

l ' impact environnemental dans le choix en matière de consommation



Les nouveaux contours de 
la consommation

Le « faire soi-même »

A RETENIR :  

- Un engagement mass i f  dans la 
prat ique du « fai re soi-même »: 
82% des Français  ont  déclaré 
prat iquer  « en temps normal » 
au moins une des act iv i tés  
l i s tées

- Une progress ion du fai re soi-
même favorisée par la cr ise 
sani tai re:  33% des Français  se 
sont  in i t iés  à au moins une 
act iv i té  du « fai re soi-même » 
qu’ i l s  ne prat iquaient  pas en 
temps normal  avant  le  
conf inement

Retour au sommaire



L E  FA I R E  S O I - M Ê M E

La dif fusion du « faire soi-même » varie beaucoup selon les types 
d’activi té et  s ’est  for tement développée ces dernières années

« Pratiquez-vous ou avez-vous pratiqué les activités suivantes : » (Base totale, n=3851)
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10%

7%

9%

7%

9%

6%

12%

6%

6%

6%

6%

61%

42%

32%

34%

28%

30%

18%

15%

11%

9%

8%

11%

16%

15%

12%

17%

16%

23%

9%

15%

7%

8%

18%

34%

44%

47%

46%

48%

47%

70%

68%

78%

79%

71%

49%

41%

41%

37%

36%

30%

21%

17%

15%

14%

29%

50%

59%

59%

63%

64%

70%

79%

83%

85%

87%

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 de jus)

Produire ses confitures

Fabriquer son pain

Fabriquer ses produits d’entretien

Tricoter ou confectionner des vêtements

Produire ses cosmétiques, savons, shampoing…

Produire ses pâtes alimentaires

Je pratique ou j'ai pratiqué mais uniquement durant la crise sanitaire Je pratique en temps normal J'ai pratiqué mais je ne pratique plus Je n'ai jamais pratiqué
Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020

Pratiquées en 2018*

+ 6 pts

+ 7 pts

+ 7 pts

+ 9 pts

+ 4 pts

- 1 pt

- 2 pts

+ 3 pts

- 3 pts

+ 2 pts

+ 1 pt

*Comparaison % « je pratique en temps 
normal » avec %« je pratique » de 

l’Observatoire de la consommation émergente, 
l’ObSoCo,mars 2018



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

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

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

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

Pratique au moins 1 activité du 
"faire soi-même"                                 
en temps normal

82%

Ne pratique aucune activité 
du "faire soi-même" ou 
uniquement durant le 

confinement
18%

L E  FA I R E  S O I - M Ê M E

Moins urbains, les adeptes du « faire soi-même » les plus engagés sont 
aussi   plus at tenti fs  à l’ impact environnemental de leur consommation

« Pratiquez-vous ou avez-vous pratiqué les activités suivantes : » (Base totale, n=3851)
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Pratiquants du « faire soi-même en fonction du niveau d’intégration de 
la question de l’ impact environnemental dans le choix en matière de 

consommation
% « je prat ique en temps normal »

72% 80% 81% 87% 87%

Villes centres des
grandes métropoles

Grands pôles
urbains

Petits et moyens
pôles urbains

Couronnes
périurbaines

Communes isolées

74% 80% 82% 90%

Très faible Assez faible Assez forte Très forte

Pratiquants du « faire soi-même » en fonction du zonage en aire 
urbaine de la commune de résidence

% « je prat ique en temps normal »

76%
79%

83% 82% 83% 85%

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

Pratiquants du « faire soi-même » en fonction de l’âge
% « je prat ique en temps normal »

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

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

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

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



L E  FA I R E  S O I - M Ê M E

Le conf inement a impacté à la hausse la pratique d’activi tés du 
« faire soi-même »

« Pratiquez-vous ou avez-vous pratiqué les activités suivantes : » (Base totale, n=3851)
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Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire 
de la consommation responsable, 2020

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

Pratique au moins 1 activité du 
"faire soi-même"en temps 
normal ou en période de 

confinement
89%

Ne pratique aucune activité 
du "Faire soi-même"

11%

33% des Français ont expérimenté
au moins une activité du « faire soi-
même » qu’ils ne pratiquaient pas en
temps normal avant le confinement

Dont  82% en 
« temps  normal »



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

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

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

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

L E  FA I R E  S O I - M Ê M E

Les Français qui se sont ini t iés au « faire soi-même » à l’occasion de la 
crise sanitaire sont plus représentés dans les foyers aisés avec enfants

« Pratiquez-vous ou avez-vous pratiqué les activités suivantes : » (Base totale, n=3851)
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Pratiquants du « faire soi-même uniquement pendant 
le conf inement  en fonction de la CSP

% « Je pratique ou j 'ai  pratiqué mais uniquement durant 
la cr ise sanitaire »

27% 35% 36% 30%
47%

Moins de 1000€ Entre 1000€ et 
1500€

Entre 1500€ et 
2000€

Entre 2000€ et 
2500€

Plus de 2500€

44%
31% 30%

CSP+ CSP intermédiaires CSP-

Pratiquants du « faire soi-même uniquement pendant le 
conf inement en fonction du niveau de vie du ménage 
(revenus mensuels nets par unité de consommation) 

% « Je prat ique ou j 'a i  prat iqué mais  uniquement  durant  la  cr ise  sani ta ire  »

32% 39% 30% 37%

Seul(e), sans enfant Seul(e), avec enfant(s) En couple, sans enfant En couple, avec
enfant(s)

Pratiquants du « faire soi-même » uniquement pendant le 
conf inement en fonction de la situation familiale

% « Je prat ique ou j 'a i  prat iqué mais  uniquement  durant  la  cr ise  sani ta ire  »

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

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

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

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

36% 37% 35% 34% 29% 28%

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

Pratiquants du « faire soi-même » uniquement pendant le 
conf inement en fonction de l’âge

% « Je prat ique ou j 'a i  prat iqué mais  uniquement  durant  la  cr ise  sani ta ire  »



18%

15%
16% 15%

13%

9%

6%

4%
2% 1% 1%

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

L E  FA I R E  S O I - M Ê M E

Score de diversi té du « faire soi-même »

Score de diversité du faire soi-même (Base totale, n=3851)

Méthodologie de création du score de diversité du « faire soi-
même ».

Pour chaque activité pour laquelle est sélectionné l’item : « je pratique
en temps normal » , 1 point est attribué.

Chaque individu dispose donc d’une note sur 11 de diversité des
activités du « faire soi-même », ramenée à une note sur 10.

En moyenne, le score de diversité du « faire soi-même » des Français
est de 2,6 /10. Ce qui correspond à un chiffre de 2,9 activités
différentes pratiquées en moyenne par les Français.

Distribution du score de diversité du faire soi-même 
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Ecart-type

2,1

Moyenne

2,6

82% des Français pratiquent au moins une
activité du « faire soi-même » en temps
normal (en dehors de la crise sanitaire)

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



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

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

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

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

L E  FA I R E  S O I - M Ê M E

La diversi té des activi tés du « faire soi-même » pratiquées varie en 
fonction de la s i tuation famil iale et  de la posit ion dans le terri toire

Score de diversité du « faire soi-même » (Base totale, n=3851)
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2.0
2.4

3.0 3.1

Seul(e), sans
enfant

Seul(e), avec
enfant(s)

En couple,
sans enfant

En couple, avec
enfant(s)

2.8 3.1
2.0 2.4

Propriétaire sans crédit
à rembourser

Accédant à la
propriété

Locataire du secteur
public

Locataire du secteur
privé

Variation du score de diversité du « faire soi-même » en 
fonction du niveau d’aspiration au ralentissement de l’action de 

l’humain sur la nature

Variation du score de diversité du « faire soi-même » en 
fonction du statut d’occupation du logement

1.5
2.3

2.8
3.3

Très faible Assez faible Assez forte Très forte

2.3 2.4 2.6
3.0 3.0

Villes centres des
grandes métropoles

Grands pôles
urbains

Petits et moyens
pôles urbains

Couronnes
périurbaines

Communes isolées

Variation du score de diversité du « faire soi-même » en fonction 
du zonage urbain de la commune de résidence

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

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

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

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

Variation du score de diversité du « faire soi-même » en 
fonction de la situation familiale



L E  FA I R E  S O I - M Ê M E

Le plais ir  de « faire soi-même » est  la première motivation déclarée 
par les pratiquants

« Pour quelles raisons pratiquez-vous ? » (Base, individus ayant pratiqué au moins une activité du « faire soi-même », n=3144)

112
Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020

38%

21%

15%

13%

8%

4%

20%

16%

19%

20%

18%

7%

58%

37%

34%

33%

26%

11%

Pour le plaisir de faire soi-même

Pour faire des économies

Pour obtenir exactement le produit ou le résultat que vous
souhaitez

Pour mieux contrôler la manière dont les choses sont faites

Parce que vous cherchez à être plus autonome et à réduire
vos dépenses auprès des entreprises

Autres raisons

En premier

En deuxième

Evolut ion par rapport à  
2018*

*Observatoire de la consommation 
émergente, l’ObSoCo, mars 2018

- 1 pt

- 7 pts

- 2 pts

+ 2 pts

- 3 pts

+ 8 pts



L E  FA I R E  S O I - M Ê M E

Les motivations au « faire soi-même » varient en fonction du type 
d’activi té 

« Pour quelles raisons pratiquez-vous ? » (Base, individus ayant pratiqué au moins une activité du faire soi-même, n=3144)

113
Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020

Pour faire des économies
Pour le plaisir de faire soi-

même

Pour obtenir exactement le 
produit ou le résultat que 

vous souhaitez

Pour mieux contrôler la 
manière dont les choses 

sont faites

Parce que vous cherchez à 
être plus autonome et à 
réduire vos dépenses 
auprès des entreprises

Autres raisons

la fabrication de votre pain 31% 69% 29% 33% 29% 9%

la production de vos cosmétiques, savons, shampoing... 41% 33% 23% 59% 34% 10%

la fabrication de vos produits d'entretiens 56% 21% 27% 51% 37% 8%

la production de vos jus de fruit 19% 58% 58% 36% 15% 14%

la production de vos pâtes alimentaires 35% 64% 47% 24% 20% 10%

la production de vos confitures 19% 74% 43% 36% 13% 15%

le tricot ou la confection des vêtements 31% 77% 43% 19% 13% 19%

la culture de vos fruits et/ou vos légumes 44% 72% 22% 33% 21% 9%

la fabrication, restauration des objets, des meubles 55% 64% 34% 5% 33% 10%

la réparation ou l'entretien de votre voiture ou votre 2 roues 78% 29% 16% 22% 43% 12%

le bricolage 56% 57% 22% 15% 38% 13%

Sous-total 
« En premier » + « En seconde »
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A RETENIR :

- Les  França i s  adep tes  du  t r i  
sys témat ique  des  déche t s  qu i  
p résen te  une  fo r te  p rogress ion  e t  
des  marges  d ’évo lu t ion  
( s imp l i f ica t ion  du  ges te ,  me i l leu re  
in fo rmat ion  su r  le s  cons ignes  de  
t r i…)

- Une  p lu s   fo r te  appé tence à  
l ’égard  des  emba l lages  
éco log iques  ma i s  une  moindre  
d i spos i t ion  des  consommateurs  à  
le s  payer  p lu s  cher  dans  un  
con tex te  de  c r i se  san i ta i re  e t  de  
con t ra in te  budgéta i re

Le recyclage

Les nouveaux contours 
de la consommation

Retour au sommaire



Systématiquement
68%

Régulièrement
23%

Occasionnellement
5%

Rarement
2%

Jamais
2%

+ 9 pts*

- 4 pts*

- 4 pts*

- 1 pt*

+ 1 pt*

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

L E  R E CYC L AG E

Pratiqué de façon systématique par deux Français sur trois,  le tr i  des 
déchets ménagers af f iche une for te progression

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

* Comparaison avec l’Observatoire du rapport des Français à l’économie circulaire, L’ObSoCo, terrain organisé en mai 2019
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Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire 
de la consommation responsable, 2020

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

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

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

L E  R E CYC L AG E

Les jeunes, les foyers aux revenus aisés et  les urbains légèrement en 
retard dans la pratique du tr i  systématique des déchets ménagers

« Vous, personnellement, vous triez vos déchets ménagers » (Base totale, n=3851)
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72% 71% 66% 68% 59%

Communes rurales De 2000 à 20000
habitants

De 20000 à
100000 habitants

Plus de 100000
habitants (hors
agglomération

parisienne)

Agglomération
parisienne

65% 70% 69% 73% 58%

Moins de 1000€ Entre 1000€ et 
1500€

Entre 1500€ et 
2000€

Entre 2000€ et 
2500€

Plus de 2500€

56% 72% 68% 71% 74%

Actifs CSP+ Actifs CSP
intermédiaire

Actifs CSP- Chômeurs Retraités

66% 64% 66% 67% 70% 73%

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

% trient « systématiquement » leurs déchets  
en fonction de l’âge

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

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

% trient « systématiquement » leurs déchets en fonction 
du niveau de vie du ménage 

(revenus mensuels nets par unité de consommation)

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

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

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

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



L E  R E CYC L AG E

Plus d’un Français sur deux déclare tr ier et  recycler ses emballages 
davantage qu’i l  y a 5 ans

« Comment a évolué votre comportement à l’égard du tri et du recyclage des emballages au cours des 5 dernières années ? » 
(Base totale, n=3851)

Je trie et recycle davantage que 
je ne le faisais il y a 5 ans

53%

Je trie et recycle à peu près 
autant qu'il y a 5 ans

45%

Je trie et recycle moins qu'il y a 5 
ans
3%

- 6 pts *+ 7 pts *

-1 pt *

117
* Comparaison avec l’Observatoire du rapport des Français à l’économie circulaire, L’ObSoCo, terrain organisé en mai 2019Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 

consommation responsable, 2020



L E  R E CYC L AG E

Des leviers de progression du tr i  des déchets qui por tent sur une 
simplif ication du geste et une pédagogie pour réassurer sur son ef f icacité

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

118
Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020

40%

39%

32%

29%

22%

11%

7%

La simplification du geste de tri (accès plus facile aux containers, collecte plus fréquence…)

La certitude que les déchets sont effectivement recyclés

Un avantage financier

Une meilleure information sur les consignes de tri, ce qui est recyclable et ce qui ne l’est pas, les 
bacs à utiliser

Un peu plus de bonne volonté !

Le risque d’une pénalité financière

Rien de tout cela



L E  R E CYC L AG E

40% des Français ut i l isent un composteur pour leurs déchets al imentaires

« Utilisez-vous un composteur pour vos déchets alimentaires ? » (Base totale, n=3851)

Oui, un composteur du foyer
34%

Oui, un composter collectif 
(résidence, quartier…)

6%

Non
60%

Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020 119



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

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

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

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

L E  R E CYC L AG E

Le compostage,  une prat ique l imi tée par son l ieu de rés idence et  synonyme 
d’un for t  engagement environnemental,  mais  sur tout  d’un engagement dans 
diverses act iv i tés  du « faire soi-même »

« Utilisez-vous un composteur pour vos déchets alimentaires ? » (Base totale, n=3851)
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% Util isent un composteur en fonction de la diversité des 
pratiques du « faire soi-même »

Sous-total  Oui

26% 32%
46% 52% 55%

Villes centres des
grandes métropoles

Grands pôles
urbains

Petits et moyens
pôles urbains

Couronnes
périurbaines

Communes isolées

29%
56% 67% 80%

Très faible diversité Assez faible Assez forte Très forte

% Util isent un composteur en fonction du zonage en aire urbaine 
de la commune de résidence 

Sous- total  Oui

52% 48%
21% 28%

Propriétaire sans crédit
à rembourser

Accédant à
la propriété

Locataire du secteur
public

Locataire du secteur
privé

% Util isent un composteur en fonction du statut d’occupation du logement
Sous- total  Oui

% Util isent un composteur en fonction du niveau d’intégration de la 
question de l’ impact environnemental dans le choix en matière de 

consommation
Sous-total  Oui

30% 34% 43% 52%

Très faible Assez faible Assez forte Très forte

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

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

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

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



68
%

56
%

57
%

55
%

L E  R E CYC L AG E

Dans le contexte de la cr i se sani ta i re, l ’argument de l ’embal lage écologique
cont inue à jouer favorablement sur la préférence des consommateurs mais semble
s ’af fa ib l i r face à une moindre dispos i t ion de leur par t à payer p lus cher

« Ces deux barquet tes de découpes de poulet de même qualité sont proposées par une enseigne de la grande distribution. Après 
avoir pris connaissance de leurs caractéristiques, si vous deviez acheter une barquet te de découpes du poulet, lequel de ces 
deux produits choisiriez-vous ?» (Base : échantillon total divisé en 4 sous-échantillons)

121
Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020

45
%

43
%

44
%

32
%

Scénario 1 :
Base, n=940

Scénario 2 :
Base, n=976

Scénario 3 :
Base, n=961

Scénario 4 :
Base, n=974

Produit 1 :

Produit 2 :

- 6pts* - 9pts* - 10pts*- 2pts*

* Évolution par rapport à 2019 : Observatoire du rapport des Français à l’Économie Circulaire

valoriser 
les écarts 
depuis 
2019



L E  R E CYC L AG E

L’emballage rempli t  des fonctions clés pour le consommateur sur 
les plans de l’ information produit,  de la pratici té et  de l’hygiène

« Que vous apportent les emballages de vos produits du quotidien ? » (Base  totale, n=3851) 

- Plusieurs réponses possibles -

122

39%

38%

33%

27%

19%

18%

12%

9%

7%

1%

Des informations utiles sur les produits

La facilitation du transport des produits

Une garantie d’hygiène

La facilitation du stockage, du rangement des produits à la maison

Rien de tout cela

La possibilité de les réutiliser une fois le produit consommé

Une garantie sur la qualité des produits

Un risque de contamination

Une mise en valeur des produits, des produits plus esthétiques

Autre

Comparaison 2019*

- 3 pts

-4 pts

Non-demandé

- 3pts

Non-demandé

- 4 pts

- 4 pts

Non demandé

- 3pts

=

*Observatoire du rapport des Français à l’économie circulaire, l’ObSoCo, terrain mai 2019
Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020



L E  R E CYC L AG E

Les Français divisés sur la quest ion des emballages plast iques

« En temps normal (en dehors de cet te période de crise sanitaire), quelle est votre at titude à l’égard des emballages en 
plastique ? » (Base totale, n=3851)

J'évite autant que possible les 
emballages en plastique

59%

Je ne fais pas particulièrement 
attention à la présence d'un 

emballage en plastique
41%

Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020 123



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

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

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

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

% évitent autant que possible les emballages plastiques 
en fonction de l’âge

L E  R E CYC L AG E

Le plast ique, tout par t icul ièrement dans le viseur des jeunes, des 
urbains et  des diplômés du supérieurs

« En temps normal (en dehors de cet te période de crise sanitaire), quelle est votre at titude à l’égard des emballages en 
plastique ? » (Base totale, n=3851)

124

64% 60% 55% 56% 49%

Villes centres des
grandes métropoles

Grands pôles
urbains

Petits et moyens
pôles urbains

Couronnes
périurbaines

Communes isolées

51% 55% 60% 65% 68%

Sans diplôme,
CEP; BEPC

CAP, BEP Baccalauréat Bac +2 à bac +3 Bac +4 à bac+5
et plus

68% 58% 59% 57% 53% 60%

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

22%
46%

67% 81%

Très faible Assez faible Assez important Très important

% évitent autant que possible les emballages plastiques 
en fonction du niveau de diplôme

% évitent autant que possible les emballages plastiques en 
fonction du zonage urbain de la commune de résidence

% évitent autant que possible les emballages plastiques en fonction 
du niveau d’intégration de la question de l’ impact environnemental 

dans le choix en matière de consommation

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

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

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

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



L E  R E CYC L AG E

Un t iers des Français ont modif ié leur at t i tude vis-à-vis des 
emballages plast iques depuis le début de la crise sanitaire

« Diriez-vous que la situation actuelle a modifié votre at titude à l’égard des emballages en plastique ? » (Base totale, n=3851)

Oui, j'ai tendance à privilégier les 
emballages en plastique car ils 

constituent une protection contre 
le risque de contamination

7%

Oui, j'ai tendance à éviter les 
emballages en plastique car ils 

constituent un risque de 
contamination

26%

Non, mon attitude à l'égard des 
emballages en plastique n'a pas 

changé
66%

Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020 125



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

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

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

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

L E  R E CYC L AG E

La crise sanitaire a plutôt eu tendance à confor ter les individus dans 
leurs posit ions vis-à-vis des emballages plast iques

« Diriez-vous que la situation actuelle a modifié votre at titude à l’égard des emballages en plastique ? » (Base totale, n=3851)
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7% 7%

35%

15%

En temps normal, j'évite autant que possible les
emballages en plastique

En temps normal, je ne fais pas particulièrement
attention à la présence d'un emballage en

plastique
J'ai tendance à privilégier les emballages en plastique
J'ai tendance à éviter les emballages en plastique

Attitude à l’égard des emballages plastiques depuis la pandémie en fonction 
de l’at t i tude à l’égard des emballages plastiques en temps normal

At ti tude à l’égard des emballages plastiques en fonction du niveau 
d’intégration de la question de l’ impact social et sociétal dans le 

choix en matière de consommation

At ti tude à l’égard des emballages plastiques depuis la pandémie 
en fonction du niveau de diversité d’achat de produits en vrac

At ti tude à l’égard des emballages plastiques en fonction du niveau 
d’intégration de la question de l’ impact environnemental dans le 

choix en matière de consommation

7% 9%
14%

26%
32% 35%

Très faible Assez  faible Important

J'ai tendance à privilégier les emballages en plastique
J'ai tendance à éviter les emballages en plastique

5% 7% 8% 8%8%

21%
32% 32%

Très faible Assez faible Assez important Très important

J'ai tendance à privilégier les emballages en plastique
J'ai tendance à éviter les emballages en plastique

4% 7% 9% 11%13%
23%

37% 32%

Très faible Assez faible Assez important Très important

J'ai tendance à privilégier les emballages en plastique
J'ai tendance à éviter les emballages en plastique

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

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

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

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



La responsabilité dans les 
modes de vie

Vue d’ensemble

A RETENIR :

- La major i té  des Français  
af f i rme prendre en 
considérat ion les  impacts  
négat i fs  de leurs  modes de vie 
sur  l ’envi ronnement

- La consommat ion apparaî t  
comme un levier  capi tal  
d’engagement dans des modes 
de vie responsable via 
l ’adopt ion de compor tements  
éco-responsables ,  la réduct ion 
du gaspi l lage, l ’évi tement des 
embal lages et  enf in,  des 
s t ratégies de redéf in i t ion des 
besoins

Retour au sommaire



L A  R E S P O N S A B I L I T É  DA N S  L E S  M O D E S  D E  V I E  – V U E  D ’ E N S E M B L E

La majori té des Français af f irme prendre en considération la quest ion 
de l’ impact environnemental dans leurs modes de vie

« Veuillez donner une note de 0 à 10 selon la mesure dans laquelle vous pensez avoir intégré la question de l’impact 
environnemental de manière générale dans vos modes de vie (habitat, mobilité, alimentation, loisirs…) » 
(Base totale, n=3851)

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

7%

34%

47%

12%

Note comprise entre 0 et 4 Note de 5 ou 6 Note de 7 ou 8 Note de 9 ou 10

Moyenne

6,7
Intégration importante

59%  
Intégration faible 

41%  



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

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

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

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

L A  R E S P O N S A B I L I T É  DA N S  L E S  M O D E S  D E  V I E  – V U E  D ’ E N S E M B L E

L’ inf luence de l’entourage joue un rôle clé dans l’engagement dans 
des modes de vie plus responsables
« Veuillez donner une note de 0 à 10 selon la mesure dans laquelle vous pensez avoir intégré la question de l’impact 
environnemental de manière générale dans vos modes de vie (habitat, mobilité, alimentation, loisirs…) » 
(Base totale, n=3851)

Intégration de la question de l’ impact environnemental dans son mode de 
vie en fonction de la pression de l’entourage incitant à adopter un 

comportement responsable

Intégration de la question de l’ impact environnemental dans son mode de 
vie en fonction de l’âge

Intégration de la question de l’ impact environnemental dans son mode de 
vie en fonction de l’aire urbaine de résidence

Intégration de la question de l’ impact environnemental dans son mode de 
vie en fonction de la sensibil i té polit ique
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6.6 6.7 7.3 8.3

Très faible Assez faible Assez forte Très forte

6.7 6.7 6.6 6.7 6.7

Villes centres des
grandes

métropoles

Grands pôles
urbains

Petits et moyens
pôles urbains

Couronnes
périurbaines

Communes isolées

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

7.1 6.8 6.9 6.6 6.2
7.5

6.6

Très à gauche A gauche Au centre A droite Très à droite Proches des
mouvements
écologistes

Vous ne vous
reconnaissez
dans aucune

tendance



L A  R E S P O N S A B I L I T É  DA N S  L E S  M O D E S  D E  V I E  – V U E  D ’ E N S E M B L E

Les démarches vers  des modes de v ie responsables pr iv i légient  les  sphères de 
la consommation, de la gest ion des déchets  et  de la redéf in i t ion des besoins

« Merci de préciser de quelles manières vous avez intégré la question de l’impact environnemental dans vos modes de vie 
(habitat, mobilité, alimentation, loisirs…) » (Base : individus ayant donné une note supérieure à la moyenne (5) concernant leur 
intégration de la question environnementale en matière de consommation, n=2993) – Réponses libres regroupées

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

33%

32%

31%

11%

7%

5%

4%

1%

26%

Stratégie d’éco-responsabilité (déplacements moins polluants, aliments bio/de saison, 
végétarisme....)

Stratégie pour éviter le gaspillage / éviter les déchets / les emballages

Stratégies de redéfinition de ses besoins, de diminution de sa consommation (notamment
énergétique)

Stratégies de réorientation vers le national, le local, les circuits courts

Stratégie de rejet du modèle mondialisé industriel, notamment grâce au faire soi-même

Stratégies de durabilité des usages (achats d'occasion, réparations...)

Stratégies de réorientation vers la qualité/la santé/plus d'attention à l'étiquette

Stratégie d’optimisation du pouvoir d’achat

Ne sait pas, sans opinion ou rien
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Une divers i té  de manière d’ intégrer  l ’ impact  environnemental,  social  et  
sociétal  dans les  modes de v ie

131

L ’ i n tégra t ion  de  
l ’ impac t  

env i ronnementa l ,  
soc ia l  e t  soc ié ta l  dans  

les  modes  de  v ie  
se lon 

les  França i s

Eviter les déchets/ les emballages 
(dont le plastique) 

Trier / recycler

Stratégie de 
gestion/optimisation 

de ses déchets

32%

Stratégie de 
réorientation vers le 

local, les circuits 
courts

11%

Achats de produits locaux et/ou 
Français

Achats en circuits courts/direct 
producteurs

Achats de proximité

Achat de 2ème main / d’occasion

Réparation / réutilisation

Recherche de la qualité au sens 
de durabilité

Stratégie de 
durabilité des usages 

7%

Boycott des grands acteurs

Rejet des produits industrialisés

Autoproduction/autoconsommation

Stratégie de rejet du 
modèle mondialisé 

industriel

5%

Consommer moins par raison économique

Ne pas pouvoir modifier sa manière de vivre en 
raison de problématiques financières

Stratégie 
d’optimisation du 
pouvoir d’achat

1%

L A  R E S P O N S A B I L I T É  DA N S  L E S  M O D E S  D E  V I E  – V U E  D ’ E N S E M B L E

Réduction de sa consommation 
énergétique

Réduction des transports 
individuels polluants

Réduction des comportements 
jugés non responsable

Stratégie d’éco-
responsabilité 

33%

Réorienter sa consommation vers 
les besoins jugés vraiment 

essentiels

Limiter sa consommation à ce qui 
est vraiment utile vs. éviter le 

superflu/la surconsommation

Stratégie d’ajustement 
et de redéfinition des 

besoins

31%

Acheter des produits plus sains

Acheter des produits plus naturels

Attention aux pesticides, additifs etc.

Attention accrue aux étiquettes

Stratégie de 
réorientation vers la 

qualité, la santé

4%



L A  R E S P O N S A B I L I T É  DA N S  L E S  M O D E S  D E  V I E  – V U E  D ’ E N S E M B L E

Des stratégies vers des modes de vie responsables qui privi légient mobil i tés 
douces vs.  carbonées et réduction de la consommation énergétique

132

« J'essaie autant que faire se peut de limiter mes trajets en voiture et de me rendre sur mon lieu de travail à vélo,
ou encore à pieds. J'essaie également de privilégier les aliments issus de l'agriculture biologique. »
Homme - 25-34 ans – Actif occupant un emploi (hors étudiant) – Nord & Est

« J'utilise une voiture électrique, je fais des travaux dans ma maison pour qu'elle consomme moins d'énergie et qu'elle 
soit mieux isolée ...»
Femme - 35-44 ans - Active occupant un emploi (hors étudiant) - Ouest ou Nord-Ouest

« Je ne prends la voiture que quand il n'y a pas d'autres choix possible. Je veille a réduire ma consommation 
d'énergie et d'eau. » 
Femme - 25-34 ans – Au chômage - Sud-Ouest

« Merci de préciser de quelles manières vous avez intégré la question de l’impact environnemental dans vos modes de vie (habitat, mobilité, alimentation, 
loisirs…) » (Base : individus ayant donné une note supérieure à la moyenne (5) concernant leur intégration de la question environnementale en matière de 
consommation, n=2993) – Réponses libres regroupées



L A  R E S P O N S A B I L I T É  DA N S  L E S  M O D E S  D E  V I E  – V U E  D ’ E N S E M B L E

Des stratégies vers des modes de vie responsables qui se focalisent sur la 
réduction et le tr i  des déchets

133

« Tri des déchets, achats de cosmétiques solides,  ne plus acheter de sacs plastiques, les refuser dans les magasins » 
Femme - 25-34 ans - Active occupant un emploi (hors étudiant) – Nord & Est

« J'ai tenu compte de chaque déchet que j'ai produit et évité de produire»
Homme - 35-44 ans - Actif occupant un emploi (hors étudiant) – Région Parisienne

« Je fuis le suremballage des produits pour réduire le nombre de camions sur les routes qui transportent les 
marchandises. Je préfère fabriquer moi même que d'acheter des meubles qui ont été fabriquer à l'autre bout du 
monde. » 
Femme - 45-54 ans - Active occupant un emploi (hors étudiant) – Ouest ou Nord-Ouest

« Merci de préciser de quelles manières vous avez intégré la question de l’impact environnemental dans vos modes de vie (habitat, mobilité, alimentation, 
loisirs…) » (Base : individus ayant donné une note supérieure à la moyenne (5) concernant leur intégration de la question environnementale en matière de 
consommation, n=2993) – Réponses libres regroupées



L A  R E S P O N S A B I L I T É  DA N S  L E S  M O D E S  D E  V I E  – V U E  D ’ E N S E M B L E

Des stratégies vers des modes de vie responsables qui se réorientent vers 
plus de sobriété et le « consommer moins »
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« J'essaie de manger moins et de moins utiliser des appareils électroniques ou le courant trop longtemps.» 
Homme - 25-34 ans – Actif occupant un emploi (hors étudiant) – Région Parisienne

« Moins d'achats  compulsifs. Je reste très économe concernant ma consommation »
Homme - 45-54 ans – Actif occupant un emploi (hors étudiant) – Nord & Est

« J'ai intégrer la question de l'impact de l'environnement dans mon mode de vie en diminuant les achats ,en restant 
simple et en évitant le gaspillage. » 
Femme 18-24 ans - Inactive - Région Parisienne

« Merci de préciser de quelles manières vous avez intégré la question de l’impact environnemental dans vos modes de vie (habitat, mobilité, alimentation, 
loisirs…) » (Base : individus ayant donné une note supérieure à la moyenne (5) concernant leur intégration de la question environnementale en matière de 
consommation, n=2993) – Réponses libres regroupées



L A  R E S P O N S A B I L I T É  DA N S  L E S  M O D E S  D E  V I E  – V U E  D ’ E N S E M B L E

D ’autres s tratégies  vers  des modes de v ie responsables en faveur du local/made in  
France,  du rejet  du modèle industr ie l  et  d’une quête de qual i té/santé 
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« J'essaie de consommer local en
privilégiant les circuits courts. J'essaie
de produire par moi-même...»
Femme - 25-34 ans – Active occupant un
emploi – Ouest ou Nord-Ouest

Stratégie de réorientation vers le local et le 
made in France

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

« En réalisant un maximum de denrées alimentaires
par mes propres moyens. Comme faire mon
mobilier. en recyclant un maximum. En évitant le
plus possible les polluants . En cultivant mes
légumes et mes fruits. En réalisant les entretiens de
mes véhicules et de tout mon matériel. »
Homme - 45-54 ans - Actif occupant un emploi – Nord &
Est

Stratégie de rejet du modèle mondialisé industriel

« J’achète tout ce que je peux en
occasion pour réduire la production»
Femme - 25-34 ans - Active occupant un
emploi –Nord & Est

Stratégie de durabilité des usages

« Consommer rationnellement. Eviter les
produits tels que apéritifs, gâteaux, boissons
sucrées… »
Femme - 55-64 ans - Active occupant un emploi –
Nord & Est

Stratégie de réorientation vers la qualité, la santé

« Je réfléchis à ce qui est mieux
pour l'environnement en fonction
de mon budget. » Homme - 18-24
ans - Actif occupant un emploi (hors
étudiants) – Sud-Est

Stratégie d’optimisation du pouvoir d’achat

« Merci de préciser de quelles manières vous avez intégré la question de l’impact environnemental dans vos modes de vie (habitat, mobilité, alimentation, 
loisirs…) » (Base : individus ayant donné une note supérieure à la moyenne (5) concernant leur intégration de la question environnementale en matière de 
consommation, n=2993) – Réponses libres regroupées



L A  R E S P O N S A B I L I T É  DA N S  L E S  M O D E S  D E  V I E  – V U E  D ’ E N S E M B L E

L’engagement dans des stratégies vers des modes de vie responsables 
varie selon la s i tuation sociodémographique

« Merci de préciser de quelles manières vous avez intégré la question de l’impact environnemental dans vos modes de vie 
(habitat, mobilité, alimentation, loisirs…) » (Base : individus ayant donné une note supérieure à la moyenne (5) concernant leur 
intégration de la question environnementale en matière de consommation, n=2993) – Réponses libres regroupées
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Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020

Stratégie d’éco-
responsabilité 
(déplacements 

moins polluants, 
aliments bio/de 

saison, 
végétarisme....)

Stratégie pour 
éviter 

le gaspillage / 
éviter 

les déchets / les 
emballages

Stratégies de 
redéfinition de 

ses besoins, de 
diminution de sa 
consommation 

(notamment 
énergétique)

Stratégies de 
réorientation 

vers le national, 
le local, les 

circuits courts

Stratégie de 
rejet du modèle 

mondialisé 
industriel, 

notamment 
grâce au faire 

soi-même

Stratégies de 
durabilité des 

usages (achats 
d'occasion, 

réparations...)

Stratégies de 
réorientation 

vers la qualité/la 
santé/plus 

d'attention à 
l'étiquette

Stratégie 
d’optimisation du 
pouvoir d’achat

Autres Ensemble

% Femmes 53% 58% 54% 58% 63% 62% 51% 69% 45% 51%

% Hommes 47% 42% 46% 42% 37% 38% 49% 31% 55% 49%

% Moins de 25 ans 34% 28% 33% 27% 26% 31% 32% 11% 25% 28%

% Plus de 55 ans 31% 35% 32% 39% 39% 25% 39% 50% 33% 33%

% Revenu inférieur à 1500€/mois 45% 49% 49% 36% 50% 53% 44% 74% 46% 47%

% Revenu supérieur à 2000€/mois 46% 40% 43% 56% 44% 37% 50% 20% 45% 44%

% Communes peu denses 42% 38% 37% 35% 27% 31% 44% 40% 37% 37%

% Communes densément peuplées 29% 30% 32% 32% 41% 39% 28% 34% 35% 33%

% Sans diplôme, CEP; BEPC 20% 24% 22% 24% 26% 21% 35% 24% 29% 25%

% Bac +4 à bac+5 et plus 16% 12% 15% 14% 12% 15% 12% 7% 11% 12%

Supérieur à 10pts de l’ensemble Supérieur à 5pts de l’ensemble Inférieur à 10pts de l’ensemble Inférieur à 5pts de l’ensemble

Guide de lecture :   Les jeunes de moins de 25 ans sont surreprésentés parmi les individus qui utilisent une stratégie d’éco-responsabilité (34% contre 28% dans la population totale). A l’inverse, les jeunes sont sous-représentés 
parmi les individus usant d’une stratégie d’optimisation de leur pouvoir d’achat
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A RETENIR :

- Un for t  engagement dans les  
mobi l i tés  douces

- Un essor de la marche à pieds,  
dont  47% des répondants  
déclaren t  avoir  in tens i f ié  la 
prat ique

- Une sens ibi l i té  écologique qui  
susci te un sent iment  de 
culpabi l i té  chez un t iers  des 
ut i l i sateurs  de l ’avion

La responsabilité dans 
les modes de vie

La mobili té

Retour au sommaire



L A  M O B I L I T É

Une augmentation spectaculaire de la marche à pied couplée à un 
essouf f lement de la voiture et de l’avion sous l’ef fet  de la crise sanitaire

« Par rapport à il y a trois ans, et en dehors de la période de confinement, comment a évolué votre usage des modes de 
transport suivants » (Base totale, n=3851)
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Augmenté Stabilisé Réduit Supprimé
Je n’utilise 

jamais ce mode 
de transport*

SOLDE

La marche à pied 47% 37% 8% 1% 7% +38

Le vélo (personnel, en libre-service ou en location) 20% 20% 6% 7% 47% +7

La trottinette, l’overboard, le skate, le gyroue … 5% 4% 3% 9% 78% -8

Une voiture en autopartage ou en locatio<n courte durée 4% 7% 4% 9% 76% -8

Les transports collectifs (bus, métro, RER, TER…) 14% 22% 15% 8% 42% -9

Un deux-roues motorisé personnel 5% 7% 4% 10% 74% -10

Un deux-roues motorisé en libre-service 2% 4% 3% 10% 81% -10

Taxi, VTC 4% 10% 8% 10% 69% -14

Le train (TGV, Intercité…) 8% 23% 14% 8% 47% -14

Ma voiture ou une voiture de mon foyer 14% 47% 27% 2% 11% -15

L’avion 4% 20% 18% 9% 49% -23

* Ou j’ai arrêté de l’utiliser depuis longtempsSource : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020



0%

32%

21%

30%

13%

3%
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L A  M O B I L I T É

Création d’un indicateur de modif ication écologiquement ver tueuse 
de la mobil i té 

Mesure d’un indicateur de modification écologiquement ver tueuse de la mobilité personnelle (Base totale, n=3851)

Méthodologie de création du score de modification 
écologiquement vertueuse de la mobilité.

Pour chaque répondant, un indicateur de modification 
écologiquement vertueuse de la mobilité à été calculé à partir des 
réponses données à la question portant sur l’évolution de l’usage des 
différents modes de transport. Les items correspondant aux modes de 
déplacement les plus polluants, à savoir « Ma voiture », « L’avion » et 
« Un deux-roues motorisé personnel » ont été recodés en -1 pour « il 
[mon usage de ce mode] a augmenté », 1 pour « il a diminué » et 2 
pour « j’ai arrêté de l’utiliser » ; les items restants ont été recodés en 1 
pour « il a augmenté ». La somme des notes attribuées à tous ces 
items a ensuite été réalisée et la note globale ainsi obtenue a été 
ramenée sur 10. 

Ainsi, plus le score est élevé, plus les Français ont, depuis trois ans, 
augmenté leur usage des modes de transport écologiquement 
responsables (marche à pied, covoiturage, transports en commun…)

Distribution du score de modif ication écologiquement ver tueuse de la 
mobil i té

139

Ecart-type

1,2

Moyenne

2,9

Score très faible : 
83%

Score assez 
faible : 15%

Score important : 
2%

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



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

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

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

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

Niveau de modif ication ver tueuse de sa mobili té en fonction de l’aire 
urbaine de résidence

Niveau de modif ication ver tueuse de sa mobili té en fonction du niveau 
d’intégration de la question de l’ impact environnemental dans le mode de 

vie

Niveau de modif ication ver tueuse de sa mobili té en fonction de la 
pression de l’entourage incitant à adopter un mode de vie responsable

Niveau de modif ication ver tueuse de sa mobili té en 
fonction de la sensibil i té polit ique

L A  M O B I L I T É

L’évolut ion éco-ver tueuse de la mobil i té manque globalement d’ampleur 
et  s ’avère peu inf luencée par l’at tention à la quest ion environnementale

Mesure d’un indicateur de modification écologiquement ver tueuse de la mobilité personnelle (Base totale, n=3851)
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3.3 2.9 2.9 2.8 2.8

Villes centres des
grandes

métropoles

Grands pôles
urbains

Petits et moyens
pôles urbains

Couronnes
périurbaines

Communes
isolées

2.8 3.1 3.1 3.2

Très faible Assez faible Assez forte Très forte

2.5 2.8 3.0 3.2

Très faible Assez faible Assez forte Très forte

2.9 3.1 3.2 3.0 2.7 3.2 2.8

Très à gauche A gauche Au centre A droite Très à droite Proches des
mouvements
écologistes

Vous ne vous
reconnaissez
dans aucune

tendance



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

L A  M O B I L I T É

L’usage de l’avion suscite un sentiment de culpabil i té chez un t iers 
des personnes qui y ont recours

« Lorsque vous utilisez l’avion pour vos déplacements, vous arrive -t-il d’avoir un sentiment de culpabilité ? » 

(Base : individus qui ont augmenté, diminué ou n’ont pas vu changer leur usage de l’avion comme mode de transport, n=1700)

Oui, beaucoup
5%

Oui, un peu
28%

Non, pas vraiment
40%

Non pas du tout
26%

Sous-total Oui 
33%

soit 14% de la population totale 



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

L A  M O B I L I T É

La baisse de l’usage de l’avion est  for tement l iée au sentiment de 
culpabil i té

« Lorsque vous utilisez l’avion pour vos déplacements, vous arrive -t-il d’avoir un sentiment de culpabilité ? » 

(Base : individus qui ont augmenté, diminué ou n’ont pas vu changer leur usage de l’avion comme mode de transport, n=1700)

% qui culpabilisent 
beaucoup lorsqu’ils 

utilisent l’avion 
pour leurs 

déplacements

% qui culpabilisent 
un peu lorsqu’ils 
utilisent l’avion 

pour leurs 
déplacements

Sous-total « % qui 
culpabilisent »

% qui ne 
culpabilisent pas 

vraiment lorsqu’ils 
utilisent l’avion 

pour leurs 
déplacements

% qui ne 
culpabilisent pas du 

tout lorsqu’ils 
utilisent l’avion 

pour leurs 
déplacements

Sous-total « % qui ne 
culpabilisent pas »

Moyenne 
(base n=1700)

% ayant augmenté leur usage de l’avion 10% 13% 13% 8% 9% 8% 10%

% ayant diminué leur usage de l’avion 60% 52% 54% 42% 30% 37% 43%

% pour qui l’usage de l’avion est resté stable 30% 35% 34% 51% 61% 55% 48%

Forte surreprésentation des individus ayant diminué leur 
usage de l’avion parmi les personnes qui culpabilisent  
lorsqu’elles le prennent

Forte surreprésentation des individus n’ayant pas 
changé leur usage de l’avion parmi les personnes qui ne 
culpabilisent pas du tout quand elles voyagent avec

Deux fois plus de personnes ayant diminué 
leur usage de l’avion parmi ceux qui 
culpabilisent beaucoup que parmi ceux 
qui ne culpabilisent pas du tout



9%

30%

38% 39%

22%

6%

31%

38%
40%

22%

6%

26%

32%

39%

29%

5%

34%
39%

33%
28%

4%

24%
28%

42%

30%

1%

23% 24%

49%

27%

Oui, beaucoup Oui, un peu "Oui" Non, pas vraiment Non pas du tout

La culpabilité lorsque l’on se déplace en avion, en fonction de l’âge 

18-24 ans

25-34 ans

35-44 ans

45-54 ans

55-64 ans

65-75 ans

L A  M O B I L I T É

Les plus jeunes tout par t icul ièrement culpabil isent quand i ls  prennent 
l ’avion, les plus âgés beaucoup moins

« Lorsque vous utilisez l’avion pour vos déplacements, vous arrive -t-il d’avoir un sentiment de culpabilité ? » 

(Base : individus qui ont augmenté, diminué ou n’ont pas vu changer leur usage de l’avion comme mode de transport, n=1700)

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



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

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

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

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

% d’individus qui culpabil isent lorsqu’ils se déplacent en avion 
en fonction de la composit ion du foyer

% d’individus qui culpabil isent lorsqu’ils se déplacent en avion 
en fonction de la CSP des actifs occupés

% d’individus qui culpabil isent lorsqu’ils se déplacent en avion 
en fonction de la situation professionnel le 

% d’individus qui culpabil isent lorsqu’ils se déplacent en avion en 
fonction du niveau d’engagement dans des comportements responsables  

L A  M O B I L I T É

L’ intensi té du sentiment de culpabil i té à prendre l’avion est  corrélé au degré 
d’engagement dans des modes de vie et  compor tements responsables

« Lorsque vous utilisez l’avion pour vos déplacements, vous arrive -t-il d’avoir un sentiment de culpabilité ? » 

(Base : individus qui ont augmenté, diminué ou n’ont pas vu changer leur usage de l’avion comme mode de transport, n=1700)
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42%
28% 29% 32% 31% 41%

Seul(e), sans
enfant

Seul(e), avec
enfant(s)

En couple,
sans enfant

En couple,
avec enfant(s)

Chez vos
parents

Autres

35% 24%
43%

30% 32%

Actifs occupant
un emploi (hors

étudiants)

Retraités Élèves ou
étudiants

Chômeurs Autres inactifs

47%
30% 28% 30% 24%

40%

Actifs CSP+ Actifs CSP
intermédiaire

Actifs CSP- Chômeurs Retraités Autres inactifs

12%
30% 36% 42%

20% 28%
44% 46%

Très faible Assez faible Assez importante Très importante

Intégration de la question de l'impact environnemental dans le mode de vie

Intégration de la question de l'impact social et sociétal dans les choix en matière de consommation



L A  M O B I L I T É

Un t iers des répondants ayant réduit  ou stoppé leur usage de la 
voiture personnelle le font pour des considérations écologiques
« Pourquoi avez-vous réduit vos déplacements en voiture ? » 
(Base : individus ayant réduit ou stoppé leur usage de la voiture personnelle comme mode de transport, n=1144) 
- Plusieurs réponses possibles -

46%

34%

24%

22%

20%

9%

Vos besoins ont changé

Je privilégie des modes de déplacement moins polluants

La mobilité en voiture est devenue trop coûteuse

La mobilité en voiture est devenue trop compliquée 
(embouteillages, stationnement…)

J’ai trouvé d’autres modes de déplacement plus pratiques, mieux 
adaptés à mes besoins

Autres raisons

Sur la population totale :

13%

10%

7%

7%

6%

3%
Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020



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

L A  M O B I L I T É

La réduct ion ou l’abandon de l’avion résul te sur tout d’un manque
d’occasions à y avoir recours loin devant les considérat ions écologiques

« Pourquoi avez-vous réduit vos déplacements en avion ? » 
(Base : individus ayant réduit ou stoppé leur usage de l’avion comme mode de transport, n=1098)

60%

21%

14%

19%

J’ai eu moins d’occasions de me déplacer en avion

Je privilégie des modes de déplacement moins polluants

D’autres modes de transport étaient plus adaptés aux 
déplacements que je devais effectuer

Autres raisons

Sur la population totale :

16%

6%

4%

5%



A RETENIR :

- Les économies d'énergie 
const i tuen t  un levier  pr iv i lég ié 
de modes de vie plus  sobres,  à 
commencer  par le  chauf fage.

- I l  subs is te des marges de 
progrès dans la lu t te  contre le 
gaspi l lage énergét ique l ié  aux 
apparei ls  en mode « vei l le »

La responsabilité dans 
les modes de vie

La maison

Retour au sommaire



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

L A  M A I S O N

Un répondant sur trois chauf fe son logement à 19° ou moins

« A quelle température votre logement est-il chauffé lorsqu’il est occupé dans la journée ? » 
(Base totale sans les valeurs extrêmes ou les réponses hors-sujet, n=3819)

Moins de 19°C 
12%

19°C
20%

Entre 19,5°C et 20,5°C
24%

21°C à 22°C
15%

23°C et plus 
4%

Ne sait pas
23%

Logement 
non chauffé

2%

Moyenne :
19,9°C

Ecart-type:

1,6



La température du logement est  avant tout sensible à l’at tention por tée 
à l’ impact environnemental dans les choix en matière de consommation

« A quelle température votre logement est-il chauffé lorsqu’il est occupé dans la journée ? » 
(Base totale sans les valeurs extrêmes ou les réponses hors-sujet, n=3819)

149

Température moyenne du logement en journée en fonction de l’âge

L A  M A I S O N

Température moyenne du logement en journée en fonction du 
niveau en fonction du niveau de vie du ménage 

(revenus mensuels nets par unité de consommation)

Température moyenne du logement en journée en fonction de 
l’ intégration de la question de l’ impact environnemental dans les 

choix en matière de consommation

20.2 20.0 20.0
19.7 19.7 19.8

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

19.7
19.9

20.0
19.9 19.9

Moins de 1000€ Entre 1000€ et 
1500€

Entre 1500€ et 
2000€

Entre 2000€ et 
2500€

Plus de 2500€

20.120.1

19.7
19.6

Très faibleAssez faibleAssez importantTrès important

Température moyenne du logement en journée en fonction de 
l’aires urbaines de résidence

20.2

19.819.819.9
19.7

Villes centres des
grandes métropoles

Grands pôles urbainsPetits et moyens pôles
urbains

Couronnes
périurbaines

Communes isolées

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

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

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

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



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

L A  M A I S O N

Un résul tat à met tre en relat ion avec le fai t qu’un t iers de la populat ion
n’a pas la possibi l i té de décider el le -même de la température de son
logement

« Avez-vous la possibilité de fixer la température de votre logement ? » (Base totale, n=3851)

Oui
62%

Non
31%

Je ne sais pas
6%



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

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

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

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

L A  M A I S O N

Les répondants n’ayant pas la possibi l i té de régler la température de
leur logement sont plus souvent des jeunes, des personnes aux revenus
modestes et des locataires

« Avez-vous la possibilité de fixer la température de votre logement ? » (Base totale, n=3851)

% d’individus qui ne peuvent f ixer eux-mêmes la température de leur 
logement en fonction de l’âge

% d’individus qui ne peuvent f ixer eux-mêmes la température de leur 
logement en fonction de la situation professionnelle

% d’individus qui ne peuvent f ixer eux-mêmes la température de leur 
logement en fonction du niveau de vie du ménage 

(revenus mensuels nets par unité de consommation)

% d’individus qui ne peuvent f ixer eux-mêmes la température de leur 
logement en fonction du statut d’occupation du logement
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38% 39% 31% 33% 28% 20%

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

41%
27% 26% 29% 33%

Moins de 1000€ Entre 1000€ et 
1500€

Entre 1500€ et 
2000€

Entre 2000€ et 
2500€

Plus de 2500€

32% 21%
41% 41% 35%

Actifs occupant un
emploi

(hors étudiants)

Retraités Élèves ou étudiants Chômeurs Autres inactifs

24% 25%
41% 42%

Propriétaire sans crédit
à rembourser

Accédant à la
propriété

Locataire du secteur
public

Locataire du secteur
privé



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

L A  M A I S O N

Les trois-quar ts des personnes ayant capacité à régler la température
de leur logement la modulent de façon éco-responsable selon qu’i l est
occupé ou vide
« La température de votre logement est-elle réglée dif féremment selon que le logement est occupé ou pas ? » 
(Base : individus ayant la possibilité de fixer la température de leur logement, n=2454)

Oui
73%

Non
25%

Je ne sais pas
2%



L A  M A I S O N

I l en va de même pour la démarche consistant à adapter la température
du logement la nuit

« La température de votre logement est-elle réglée dif féremment pour la nuit ? » 
(Base : individus ayant la possibilité de fixer la température de leur logement, n=2454)

Oui
73%

Non
26%

Je ne sais pas
2%

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



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

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

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

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

L A  M A I S O N

La démarche de régler la température de son logement s ’observe chez
les répondants les plus en pointe sur l’ intégration de la question
environnementale
« La température de votre logement est-elle réglée dif féremment [selon que le logement est occupé ou pas?/ pour la nuit ?] » 
(Base : individus ayant la possibilité de fixer la température de leur logement, n=2454)

% Règlent dif féremment la température de leur logement en fonction de 
l’âge

154

74% 73% 74% 74% 74%
71%

66%

71% 72% 73%
76%

73%

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

selon que le logement est occupé ou pas Pour la nuit

% Règlent dif féremment la température de leur logement en fonction 
de la pression de l’entourage incitant à adopter un mode de vie 

responsable

% Règlent dif féremment la température de leur logement 
en fonction du niveau de contrainte budgétaire

% Règlent dif féremment la température de leur logement en 
fonction du niveau d’intégration de la question de l’ impact 

environnemental dans le mode de vie

70%

74% 74%

70%70%

73% 73%

69%

Vous êtes souvent à
découvert

Vous êtes obligé(e) de bien
contrôler vos dépenses

Vous parvenez à boucler
votre budget sans trop vous

contraindre

Vous dépensez sans trop
contrôler vos comptes et
n'êtes jamais à découvert

Selon que le logement est occupé ou pas Pour la nuit

68% 71% 75% 75%
61% 70% 75% 77%

Très faible Assez faible Assez important Très important

Selon que le logement est occupé ou pas Pour la nuit

73% 73%
75%

81%

71%
74% 75%

79%

Très faible Assez faible Assez important Très important

Selon que le logement est occupé Pour la nuit



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

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

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

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

L A  M A I S O N

les répondants les plus en pointe sur l’ intégration de la question
environnementale sont les plus encl ins à régler la température de leur
logement
« La température de votre logement est-elle réglée dif féremment [selon que le logement est occupé ou pas?/ pour la nuit ?] » 
(Base : individus ayant la possibilité de fixer la température de leur logement, n=2454)

% Règlent dif féremment la température de leur 
logement en fonction de l’âge
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74% 73% 74% 74% 74%
71%

66%

71% 72% 73%
76%

73%

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

selon que le logement est occupé ou pas Pour la nuit

% Règlent dif féremment la température de leur logement en fonction 
de la pression de l’entourage incitant à adopter un mode de vie 

responsable

% Règlent dif féremment la température de leur logement 
en fonction du niveau de contrainte budgétaire

% Règlent dif féremment la température de leur logement en 
fonction du niveau d’intégration de la question de l’ impact 

environnemental dans le mode de vie

70%

74% 74%

70%70%

73% 73%

69%

Vous êtes souvent à
découvert

Vous êtes obligé(e) de bien
contrôler vos dépenses

Vous parvenez à boucler
votre budget sans trop vous

contraindre

Vous dépensez sans trop
contrôler vos comptes et
n'êtes jamais à découvert

Selon que le logement est occupé ou pas Pour la nuit

68% 71% 75% 75%
61% 70% 75% 77%

Très faible Assez faible Assez important Très important

Selon que le logement est occupé ou pas Pour la nuit

73% 73%
75%

81%

71%
74% 75%

79%

Très faible Assez faible Assez important Très important

Selon que le logement est occupé Pour la nuit



L A  M A I S O N

Sur le sujet  de la gest ion de l’énergie électr ique, une for te majori té 
de Français af f iche une démarche éco-responsable

« Lorsque vous n’utilisez pas vos appareils électriques et électroniques, les sor tez-vous du mode « veille » (vous les éteignez 
totalement) … ? » (Base totale, n=3851)

Systématiquement
26%

Le plus souvent
36%

Parfois
19%

Rarement
11%

Jamais ou presque
9%

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

Souvent = 62%  



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

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

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

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

L A  M A I S O N

La propension à désact iver systématiquement les apparei ls électr iques est
d’autant plus for te que les répondants sont écologiquement engagés mais
aussi impl iqués dans le « faire soi-même »
« Lorsque vous n’utilisez pas vos appareils électriques et électroniques, les sor tez-vous du mode « veille » (vous les éteignez 
totalement) … ? » (Base totale, n=3851)

% d’individus qui éteignent « systématiquement » leurs appareils 
électriques lorsqu’ils ne s ’en servent pas en fonction de l’âge

% d’individus qui éteignent « systématiquement » leurs appareils 
électriques lorsqu’ils ne s ’en servent pas en fonction de la 

sensibil i té polit ique

% d’individus qui éteignent « systématiquement » leurs appareils 
électriques lorsqu’ils ne s ’en servent pas en fonction du score de diversité 

de faire soi-même  

% d’individus qui éteignent « systématiquement » leurs appareils 
électriques lorsqu’ils ne s ’en servent pas en fonction du niveau 

d’engagement dans les comportements responsables
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25% 22% 26% 25% 29% 30%

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

24% 28% 38% 46%

Très faible diversité Assez faible Assez forte Très forte

31% 26% 20% 25% 26% 36% 26%

Très à gauche A gauche Au centre A droite Très à droite Proches des
mouvements
écologistes

Vous ne vous
reconnaissez
dans aucune

tendance

20% 20% 26%
46%

23% 24% 27%
45%

Très faible Assez faible Assez importante Très importante
Intégration de la question de l'impact environnemental dans les choix en matière de consommation

Intégration de la question de l'impact social et sociétal dans les choix en matière de consommation



L A  M A I S O N

Pour la toi let te, très peu de Français privi légient le bain, gros 
consommateur d’eau

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

Des douches
91%

Des bains
3%

Des toilettes au gant
7%

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



L A  M A I S O N

L’usage de l’autocollant « stop-pub » concerne un quar t des Français

« Avez-vous accolé un « stop-pub » sur votre boîte aux let tres ? » (Base totale, n=3851)

Oui
25%

Non
75%

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



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

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

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

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

L A  M A I S O N

L’ut i l isat ion de l’autocollant « stop-pub » sur les boites aux let tres est
prisé par les jeunes et les plus diplômés, et croît avec l’at tention aux
questions sociales, sociétales et environnementales

« Avez-vous accolé un « stop-pub » sur votre boîte aux let tres ? » (Base totale, n=3851)

% d’individus qui uti l isent un autocollant « stop-pub » 
en fonction de l’âge

% d’individus qui uti l isent un autocollant « stop-pub » 
en fonction du statut d’occupation du logement

% d’individus qui uti l isent un autocollant « stop-pub » 
en fonction du niveau de diplôme

% d’individus qui uti l isent un autocollant « stop-pub » en fonction 
du niveau d’engagement dans les comportements responsables
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35% 30% 25% 22% 17% 23%

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

17% 21% 24%
31%

39%

Sans diplôme, CEP;
BEPC

CAP, BEP Baccalauréat Bac +2 à bac +3 Bac +4 à bac+5
et plus

21% 24% 19%
34%

Propriétaire sans crédit à
rembourser

Accédant à la propriété Locataire du secteur public Locataire du secteur privé

16% 20% 26%
40%

23% 23% 26% 33%

Très faible Assez faible Assez importante Très importante
Intégration de la question de l'impact environnemental dans le mode de vie

Intégration de la question de l'impact social et sociétal dans les choix en matière de consommation



La responsabilité dans 
les modes de vie

161

A RETENIR :

- 1 Français  sur  3 es t ime of f r i r  
moins de cadeaux à ses 
proches,  en raison d’un per te 
du pouvoir  d’achat 
pr incipalement

- Pour autant,  les  personnes qui  
of f rent  en cadeau des produi ts  
d’occasion (ou recondi t ionnés)  
ne représen ten t  qu’une 
minori té (seulement 18% à 
l ’occasion des dernières fê tes  
de f in  d’année)

Les cadeaux

Retour au sommaire



L E S  CA D E AU X

Plus du t iers des répondants déclare avoir réduit  ses achats de 
cadeaux ces dernières années

« Par rapport à il y a 2 ou 3 ans, avez-vous le sentiment d’offrir à vos proches… » (Base totale, n=3851)

Je ne sais pas
9%

Moins de cadeaux
34%

Autant de cadeaux
50%

Plus de cadeaux
8%

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



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

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

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

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

% d’individus qui of frent à leurs proches plus ou moins de cadeaux qu’il  y 
a quelques années en fonction de l’âge

% d’individus qui of frent à leurs proches plus ou moins de cadeaux qu’il  y 
a quelques années en fonction de la composit ion du foyer

% d’individus qui of frent à leurs proches plus ou moins de cadeaux qu’il  y 
a quelques années en fonction de la contrainte budgétaire

% d’individus qui of frent à leurs proches plus ou moins de cadeaux qu’il  y 
a quelques années en fonction de l’ intégration de la question de l ' impact 

social et sociétal dans les choix en matière de consommation

L E S  CA D E AU X

L’âge inf lue sur la propension à faire davantage de cadeaux et 
l ’ impor tance de la contrainte budgétaire sur la tendance inverse

« Par rapport à il y a 2 ou 3 ans, avez-vous le sentiment d’offrir à vos proches… » (Base totale, n=3851)
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29%

11%
5% 4% 5% 2%

24%
32% 36% 39% 37%

31%

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

Plus de cadeaux Moins de cadeaux

7% 6% 10% 10%

54%
39%

25% 21%

Souvent à découvert Obligé(e) de bien
contrôler ses dépenses
pour éviter le découvert

Parviennent à boucler
leur budget sans se

contraindre

Dépensent sans compter
sans être à découvert

Plus de cadeaux Moins de cadeaux

8% 5% 7% 5%

22%

40% 41%
29%

35%
25%

Seul(e), sans enfant Seul(e), avec
enfant(s)

En couple, sans
enfant

En couple, avec
enfant(s)

Chez vos parents

Plus de cadeaux Moins de cadeaux

12% 8% 6% 9%

29% 33% 37% 37%

Très faible Assez faible Assez importante Très importante

Plus de cadeaux Moins de cadeaux



L E S  CA D E AU X

La nécess i té  d’une plus  for te at tent ion aux dépenses es t  la pr incipale raison 
invoquée par les  répondants pour jus t i f ier  des achats  de cadeaux à la baisse 

« Pour quelle raison principale offrez-vous moins de cadeaux à vos proches ? » 
(Base : individus offrant moins de cadeaux à leurs proches par rapport à il y a 2 oui 3 ans, n=1229)

Je suis obligé(e) de faire plus 
attention à mes dépenses

66%

Je préfère acheter moins de cadeaux 
mais des cadeaux de plus grande valeur

21%

Les cadeaux représentent une forme de gaspillage que je souhaite limiter
13%

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



L E S  CA D E AU X

Pour autant, seule une minorité of fre des cadeaux achetés d’occasion

« A l’occasion des dernières fêtes de fin d’année, avez-vous offer t un cadeau acheté d’occasion (ou reconditionné) ? » 
(Base totale, n=3851)

Oui
18%

Non
82%

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



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

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

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

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

% d’individus qui ont of fer t un cadeau acheté d’occasion en fonction de 
l’âge

% d’individus qui ont of fer t un cadeau acheté d’occasion en fonction du 
niveau de contrainte budgétaire

% d’individus qui ont of fer t un cadeau acheté d’occasion en fonction du 
niveau de vie du ménage 

(revenus mensuels nets par unité de consommation)

% d’individus qui ont of fer t un cadeau acheté d’occasion en fonction du 
niveau d’engagement dans les comportements responsables

L E S  CA D E AU X

Acheter des cadeaux d’occasion :  entre quest ion de budget et  
quest ionnement environnemental,  social et  sociétal…

« A l’occasion des dernières fêtes de fin d’année, avez-vous offer t un cadeau acheté d’occasion (ou reconditionné) ? » 
(Base totale, n=3851)
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21% 28% 21% 18% 14%
7%

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

23% 19% 25%
15% 15%

Moins de 1000€ Entre 1000€ et 
1500€

Entre 1500€ et 
2000€

Entre 2000€ et 
2500€

Plus de 2500€

23% 20% 16% 18%

Vous êtes souvent à
découvert

Vous êtes obligé(e) de bien
contrôler vos dépenses

Vous parvenez à boucler
votre budget sans trop vous

contraindre

Vous dépensez sans trop
contrôler vos comptes

14% 15% 19%
28%

14% 18% 20% 26%

Très faible Assez faible Assez importante Très importante

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

Intégration de la question de l'impact social et sociétal dans les choix en matière de consommation



L E S  CA D E AU X

…Ce qui se conf irme avec les motivations invoquées par ceux qui 
of frent des cadeaux achetés d’occasion, au 1er chef économique

« Pour quelle raison principale avez-vous acheté un cadeau d’occasion ? » 
(Base : individus ayant of fer t un cadeau acheté d’occasion au cours des dernières fêtes de fin d’année, n=717)

Pour le payer moins cher
50%

Pour offrir un cadeau 
plus original

24%

Afin de réduire l'empreinte 
écologique de mon cadeau

26%

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



L E S  CA D E AU X

La propension à revendre ses cadeaux est  très faible dans la population 
française

« A l’issue des dernières fêtes de fin d’année, avez-vous revendu un ar ticle reçu en cadeau ? » 
(Base totale, n=3851)

Oui
7%

Non
93%

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



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

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

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

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

% d’individus qui ont revendu un ar ticle reçu en cadeau 
en fonction de l’âge

% d’individus qui ont revendu un ar ticle reçu en cadeau en fonction du 
niveau de contrainte budgétaire

% d’individus qui ont revendu un ar ticle reçu en cadeau en fonction du 
registre de valeurs dominant

% d’individus qui ont revendu un ar ticle reçu en cadeau en fonction du 
niveau d’engagement dans les comportements responsables

L E S  CA D E AU X

En pointe chez les jeunes, la propension à revendre un cadeau est moins
l iée à des considérat ions d’ordre économiques qu’à une posture
générationnelle
« A l’issue des dernières fêtes de fin d’année, avez-vous revendu un ar ticle reçu en cadeau ? » 
(Base totale, n=3851)
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13% 11% 8% 6%
3%

1%

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

9%
5% 4% 7% 7% 9%

Matérialisme Reliance Rassurance Hédonisme Altruisme Epanouissement/
réalisation

8% 6% 7%
11%

Vous êtes souvent à
découvert

Vous êtes obligé(e) de bien
contrôler vos dépenses

Vous parvenez à boucler
votre budget sans trop vous

contraindre

Vous dépensez sans trop
contrôler vos comptes

6% 6% 6%
12%

5% 6% 7%
13%

Très faible Assez faible Assez importante Très importante

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

Intégration de la question de l'impact social et sociétal dans les choix en matière de consommation



L E S  CA D E AU X

En majori té, les répondants emballent eux-mêmes leurs cadeaux dans 
du papier neuf

« Concernant l’emballage des cadeaux que vous offrez, le plus souvent… » 
(Base totale, n=3851)

170

Vous demandez au commerce où vous les avez achetés de 
vous les emballer dans du papier cadeau

18%

Vous les emballez vous-mêmes 
dans du papier cadeau

60%

Vous les emballez vous-mêmes dans 
des papiers d'emballage récupérés 

d'autres cadeaux
19%

Vous les emballez dans des tissus 
d'emballage cadeau

3%

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



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

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

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

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

L E S  CA D E AU X

Le degré d’engagement environnemental,  et  plus encore dans le DIY, 
inf lue sur la propension à ut i l iser un papier d’emballage récupéré

« Concernant l’emballage des cadeaux que vous offrez, le plus souvent… » 
(Base totale, n=3851)
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20% 18%
14%

20% 21%
19%

6% 6% 4% 2% 2% 2%

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

Emballages récupérés d'autres cadeaux Emballages en tissu

16%
20% 18% 17%

3% 4% 3% 4%

Vous êtes souvent à
découvert

Vous êtes obligé(e) de
bien contrôler vos

dépenses

Vous parvenez à boucler
votre budget

Vous dépensez sans trop
contrôler

Emballages récupérés d'autres cadeaux Emballages en tissu

15%
23% 27%

35%

2% 4%
10% 10%

Très faible diversité Assez faible Assez forte Très forte

Emballages récupérés d'autres cadeaux Emballages en tissu

11%
15%

20%
27%

2% 2% 4%
8%

Très faible Assez faible Assez importante Très importante

Emballages récupérés d'autres cadeaux Emballages en tissu

Type d’emballage cadeau uti l isé en fonction de l’âge

Type d’emballage cadeau uti l isé en fonction du niveau de 
contrainte budgétaire

Type d’emballage cadeau uti l isé en fonction de la diversité 
à faire soi-même

Type d’emballage cadeau uti l isé en fonction du niveau d’intégration 
de la question de l ' impact environnemental dans le mode de vie



La responsabilité dans les  
modes de vie

L’épargne

A RETENIR :

- 84% des  répondant s  dé t iennen t  au  
moins  un  p rodu i t  d ’épargne

- L’ Inves t i s semen t  Soc ia lemen t  
Responsab le  ( ISR )  rep résen te  une  
in f ime  par t  de  l ’épargne  des  
França is

- A  rapprocher  d ’un  manque  
d ’ in fo rmat ion  e t  de  conna i s sance  
( seu lemen t  14% des  ind iv idus  
dé tenant  au  moins  un  p rodu i t  de  
p lacemen t  - hors  l i v re t  dé f i sca l i sé -
son t  en  mesu re  de  dé f in i r  
cor rec temen t  le  s ig le  ISR )

Retour au sommaire



L ’ É PA R G N E

Le l ivret d’épargne déf iscalisé reste, de loin, le produit  de placement 
préféré des Français

« Etes-vous aujourd’hui détenteur des produits d’épargne et de placement suivants : » 
(Base totale, n=3851)

173
Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020

70%

40%

27%

15%

14%

11%

11%

6%

Livret d’épargne défiscalisé : Livret A, LDDS-Codevi, LEP

Assurance vie

Plan d’épargne logement (PEL)

Epargne salariale (plan d’épargne entreprise, PERCO …)

Placement boursier (Sicav, OPCVM, actions, PEA, compte titres, etc.)

Compte sur livret non défiscalisé

Produit d’épargne retraite (PERP, Préfon, art. 83, Madelin…)

Immobilier locatif (dispositif Pinel…)

*16% de la population ne possèdent aucun 
des produits de cette liste

*30% ne détiennent qu’un seul produit

*47% détiennent entre 2 et 4 produits

*7% détiennent 5 produits ou plus



L ’ É PA R G N E

Les Français dans leur grande majori té ne connaissent pas le s igle ISR

« Que signifie le sigle ISR ? » (Base : individus détenant au moins un produit de placement ou d’épargne à l’exception d’un livret 
défiscalisé, n=2383) –Réponses libres regroupées -

174
Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020

14%

21%

65%

Réponse correcte : Investissement Socialement
Responsable

Réponse incorrecte

Ne sait pas



L ’ É PA R G N E

Les Français invest issent très peu dans l’épargne responsable, 
en par t ie en raison d’un manque de connaissances sur le sujet

« Quelle est la part de votre épargne qui est investie dans des placements responsables, qui soutiennent des entreprises ou des 
institutions soucieuses de leur impact environnemental et sociétal ? » 
(Base : individus détenant au moins un produit de placement ou d’épargne à l’exception d’un livret défiscalisé, n=2383)
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Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020

36%

11%

5%

2%

1%

0%

0%

44%

0%

Moins de 10 %

Entre 10 et 25 %

Entre 25 et 50 %

Entre 50 et 75 %

Plus de 75 %

La totalité

Je ne sais pas

Part moyenne de 
placements 

responsables        
dans la             

population totale

2%

Part moyenne de 
placements 

responsables         
des épargnants 
(hors produits 
déf iscalisés)

4%



0 % Moins de 10 % Entre 10 et 25 % Entre 25 et 50 % Entre 50 et 75 % Plus de 75 % La totalité Je ne sais pas

Livret d’épargne défiscalisé : Livret A, LDDS-
Codevi, LEP 34% 12% 5% 2% 1% 0% 0% 46%

Compte sur livret non défiscalisé 32% 11% 8% 4% 2% 1% 0% 43%

Plan d’épargne logement (PEL) 30% 12% 7% 3% 1% 0% 0% 46%

Immobilier locatif (dispositif Pinel…) 34% 12% 10% 5% 4% 0% 0% 34%

Assurance vie 34% 12% 6% 2% 1% 0% 0% 43%

Placement boursier (Sicav, OPCVM, actions, 
PEA, compte titres, etc.) 25% 16% 11% 4% 3% 0% 0% 41%

Epargne salariale (plan d’épargne entreprise, 
PERCO …) 27% 14% 8% 3% 2% 0% 0% 45%

Produit d’épargne retraite (PERP, Préfon, art. 
83, Madelin…) 27% 14% 10% 4% 2% 0% 0% 42%

Ensemble 36% 11% 5% 2% 1% 0% 0% 44%

L ’ É PA R G N E

La  par t  de l ’épargne inves t ie  dans  des  p lacements  responsables  ne dépassera i t  pas  
10% pour  la  moi t ié  des  20% de personnes  détentr ices,  la  moyenne s 'é tab l i ssant  à  4  % 
à l 'échel le  de l 'ensemble (hors  produi t s  déf i sca l i sés)
« Quelle est la part de votre épargne qui est investie dans des placements responsables, qui soutiennent des entreprises ou des 
institutions soucieuses de leur impact environnemental et sociétal ? » 
(Base : individus détenant au moins un produit de placement ou d’épargne à l’exception d’un livret défiscalisé, n=2383)

Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020 176



La perception du 
rôle des entreprises

A RETENIR :  

- Au  yeux  des  França i s  la  ques t ion  
de  la  responsab i l i t é  
env i ronnemen ta le  incombe au  1 er

che f  à  l ’ E ta t  ma i s  éga lemen t  aux  
consommateurs/c i toyens  e t  aux  
g randes  en t rep r i ses

- 68% d ’en t re  eux  es t imen t  que  les  
en t rep r i ses  ne  son t  pas  
su f f i sammen t  imp l iquées  dans  la  
t rans i t ion  responsab le

- 50% des  França is  dou ten t  même 
de  la  s incér i t é  des  ac t ions  
responsab les  m i ses  en  avant  pa r  
le s  en t rep r i ses

177Retour au sommaire



L A  P E R C E P T I O N  D U  R Ô L E  D E S  E N T R E P R I S E S

Les consommateurs en deuxième posit ion des catégories d’acteurs
auxquelles incombent en priori té la mission d'agir en faveur de
l 'environnement, les entreprises en 3ème
«Quels sont à votre avis les catégories d’acteurs auxquelles incombent d’agir le plus activement en faveur de l’environnement ?»
(Base totale, n=3851)

41%

22%

18%

5%

3%

4%

2%

2%

1%

1%

20%

24%

25%

10%

7%

5%

3%

3%

2%

3%

61%

46%

43%

15%

10%

9%

5%

5%

3%

4%

L’Etat

Les 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

Autres

En premier

En deuxième

178
Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020



L A  P E R C E P T I O N  D U  R Ô L E  D E S  E N T R E P R I S E S

Pour une large majori té des consommateurs, l ’ implication des entreprises 
dans la transit ion vers une consommation plus responsable est  insuf f isante

« De manière générale, estimez-vous que les entreprises sont suf fisamment impliquées dans la transition vers un mode de 
consommation plus responsable ? » (Base totale, n=3851)

Oui tout à fait
2%

Oui plutôt
17%

Non plutôt pas
43%

Non pas du tout
26%

Sans opinion
13%

Sous-total Oui 
19%  

Sous-total Non 
68%  

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



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

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

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

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

L A  P E R C E P T I O N  D U  R Ô L E  D E S  E N T R E P R I S E S

Les répondants jugent d’autant moins sévèrement l’ implicat ion des
entreprises dans la transi t ion vers un mode de consommation plus
responsable qu’i ls y sont eux-mêmes plus for tement engagés
« De manière générale, estimez-vous que les entreprises sont suf fisamment impliquées dans la transition vers un mode de 
consommation plus responsable ? » (Base totale, n=3851)
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14% 16% 15%
44%

18% 4%

Optimisateurs Réfractaires Ecolo -
équitables

Ecolo - hipsters Sensibilisés
inertes

Climato - natifs

24% 18% 17% 16% 16%

Sans diplôme, CEP;
BEPC

CAP, BEP Baccalauréat Bac +2 à bac +3 Bac +4 à bac+5
et plus

32% 28%
14%

7%

Très faible Assez faible Assez forte Très forte

15% 14%
22% 23%

15% 15%
24% 25%

Très faible Assez faible Assez importante Très importante
Intégration de la question de l'impact environnemental dans les choix en matière de consommation

Intégration de la question de l'impact social et sociétal dans les choix en matière de consommation

% d’individus qui estiment que les entreprises sont suf f isamment impliquées 
dans la transit ion responsable en fonction de l’appartenance à la typologie

% « Oui, tout à fait » + « Oui, plutôt »

% d’individus qui estiment que les entreprises sont suf f isamment 
impliquées dans la transit ion responsable en fonction du niveau 

d’aspiration au ralentissement de l’action de l’humain sur la nature
% « Oui, tout à fait » + « Oui, plutôt »

% d’individus qui estiment que les entreprises sont suf f isamment 
impliquées dans la transit ion responsable en fonction du niveau 

de diplôme
% « Oui, tout à fait » + « Oui, plutôt »

% d’individus qui estiment que les entreprises sont suf f isamment 
impliquées dans la transit ion responsable en fonction du niveau 

d’engagement dans les comportements responsables
% « Oui, tout à fait » + « Oui, plutôt »



L A  P E R C E P T I O N  D U  R Ô L E  D E S  E N T R E P R I S E S

Au sentiment d'une insuf f isante implication des entreprises dans la
transit ion vers des modes plus responsable s'ajoute une mise en doute
de leur sincéri té
« Lorsqu’une grande entreprise met en avant des actions en vue de réduire l’impact environnemental et sociétal de ses produits 
et de ses actions, vous avez plutôt tendance à considérer… » (Base totale, n=3851)

Que c'est une très bonne chose et 
qu'elle doit continuer comme ça

39%

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

50%

Ça vous laisse plutôt indifférent(e)
12%

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



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

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

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

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

L A  P E R C E P T I O N  D U  R Ô L E  D E S  E N T R E P R I S E S

Les plus cri t iques à l’égard des actions éco-responsables des grandes
entreprises se recrutent chez les moins engagés et dans les communes
isolées
« Lorsqu’une grande entreprise met en avant des actions en vue de réduire l’impact environnemental et sociétal de ses produits 
et de ses actions, vous avez plutôt tendance à considérer… » (Base totale, n=3851)
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50%
40% 35% 35% 40% 35%40% 47% 53% 53% 48% 52%

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

Que c'est une très bonne chose et qu'elle doit continuer comme ça

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

34% 38% 40% 43% 42%
53% 48% 49% 48% 49%

Sans diplôme, CEP;
BEPC

CAP, BEP Baccalauréat Bac +2 à bac +3 Bac +4 à bac+5 et
plus

Que c'est une très bonne chose et qu'elle doit continuer comme ça

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

43% 40% 42% 37% 29%
47% 47% 48% 52% 60%

Villes centres des
grandes métropoles

Grands pôles
urbains

Petits et moyens
pôles urbains

Couronnes
périurbaines

Communes isolées

Que c'est une très bonne chose et qu'elle doit continuer comme ça

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

21%
33%

43% 46%
54% 51% 48% 49%

Très faible Assez faible Assez importante Très importante

Que c'est une très bonne chose et qu'elle doit continuer comme ça

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

Opinion des individus sur la communication des entreprises sur leur 
éco-responsabil i té en fonction de l’âge

Opinion des individus sur la communication des entreprises sur leur 
éco-responsabil i té en fonction du niveau de diplôme

Opinion des individus sur la communication des entreprises sur leur 
éco-responsabil i té en fonction de la zone urbaine de résidence

Opinion des individus sur la communication des entreprises sur leur 
éco-responsabil i té en fonction du niveau d’intégration de la question 

de l’ impact environnemental dans le mode de vie



L A  P E R C E P T I O N  D U  R Ô L E  D E S  E N T R E P R I S E S

Les Français sont divisés sur la capacité des grandes marques à faci l i ter 
ou non l’adoption de compor tements responsables

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

Beaucoup plus 
facile
3%

Un peu plus facile
28%

Un peu plus difficile
22%

Beaucoup plus difficile
9%

Vous ne savez pas
38%

Sous-total plus facile
31%  

Sous-total plus difficile 
31%  

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



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

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

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

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

% d’individus pour qui les marques existantes rendent plus facile l’adoption 
de comportements responsables en fonction de l’appartenance à la typologie

% « Beaucoup plus faci le » + « Un peu plus faci le»

L A  P E R C E P T I O N  D U  R Ô L E  D E S  E N T R E P R I S E S

La faci l i tat ion appor tée par les marques semble davantage bénéf icier 
aux consommateurs déjà très engagés ainsi  qu’aux plus aisés

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

184

24% 21%
34%

58%

30% 24%

Optimisateurs Réfractaires Ecolo -
équitables

Ecolo - hipsters Sensibilisés
inertes

Climato - natifs

28% 29% 32% 34% 40%

Moins de 1000€ Entre 1000€ et 
1500€

Entre 1500€ et 
2000€

Entre 2000€ et 
2500€

Plus de 2500€

38% 32% 28%

CSP+ CSP intermédiaires CSP-

20% 24%
35% 41%

21% 28%
40% 37%

Très faible Assez faible Assez importante Très importante
Intégration de la question de l'impact environnemental dans les choix en matière de consommation

Intégration de la question de l'impact social et sociétal dans les choix en matière de consommation

% d’individus pour qui les marques existantes rendent plus facile 
l’adoption de comportements responsables en fonction de la CSP

% « Beaucoup plus faci le » + « Un peu plus faci le»

% d’individus pour qui les marques existantes rendent plus facile l’adoption 
de comportements responsables en fonction en fonction du niveau de vie du 

ménage (revenus mensuels nets par unité de consommation)
% « Beaucoup plus faci le » + « Un peu plus faci le»

% d’individus pour qui les marques existantes rendent plus facile 
l’adoption de comportements responsables en fonction du niveau 

d’engagement dans les comportements responsables
% « Beaucoup plus faci le » + « Un peu plus faci le»



L A  P E R C E P T I O N  D U  R Ô L E  D E S  E N T R E P R I S E S

L’ innovation et l ’ information apparaissent comme les at tentes 
priori taires des consommateurs à l’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)

52%

35%

33%

20%

18%

37%

51%

52%

46%

43%

10%

14%

15%

33%

39%

En innovant pour mettre au point des produits plus écologiques

En les informant sur le caractère 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 à
consommer de façon plus responsable

En leur proposant des ateliers pour apprendre à mieux consommer
ou faire soi-même

Prioritaire Important SecondaireSource : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020



L A  P E R C E P T I O N  D U  R Ô L E  D E S  E N T R E P R I S E S

EDF, Leclerc et Carrefour sont en tête des entreprises ayant adopté des
compor tements responsables. 4 acteurs de la grande dis tr ibut ion f igurent
dans le Top 10
« Lorsque vous pensez aux enjeux environnementaux, sociaux et sociétaux contemporains, veuillez citer les noms de quelques 
entreprises qui vous semblent avoir adopté des comportements responsables ? (Base totale, n=3851) 
– Réponses libres regroupées -

Entreprise citée Nombre de fois
EDF 203

Leclerc 182
Carrefour 150

Engie 126
Veolia 113

biocoop 101
Intermarché 76

Total 61
Danone 57
SNCF 56

Amazon 50
Auchan 48

Yves-Rocher 47
Crédit-Agricole 38

LaPoste 38
LIDL 37

Renault 34
Mac Donald's 33

L'Oréal 31
Orange 25

Suez 24

Google 23
Super U 23
Nestlé 22
AXA 21

Naturalia 20
Yuka 20
Apple 19
MAIF 19

bio 18
Décathlon 18

Ikea 18
La Vie Claire 18

H&M 17
Tesla 16

Toyota 14
Michelin 13
Blablacar 12

Bnp 12
WWF 12

Coca-Cola 11
RATP 11

Ne sait pas 2008

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



La capacité d’agir 
des consommateurs

A RETENIR :  

- G loba lem en t ,  le s  França i s  son t  
con f ian t s  quan t  à  la  capac i té  des  
consommate ur s  à  fa i re  bouger  le s  
l igne s  au  t ravers  d ’ac t ion s  
ind iv idu e l l e s

- Pour  59% d ’en t re  eux ,  i l  e s t  tou te fo i s  
d i f f i c i l e  de  consommer  de  façon  
respons a b le  e t  ce la  no tammen t  pour  
des  ra i sons  économiq ue s

- Le  manque  d ’accè s  à  l ’ i n fo rma t ion  
es t  un  f re in  à  l ’adop t ion  de  
compor teme n t s  re sponsa b le s ,  ma lg ré  
la  d i f f u s ion  d ’app l i c a t io n s  
numér iq ue s

187Retour au sommaire



L A  CA PAC I T É  D ’AG I R  D E S  CO N S O M M AT E U R S

Une conf iance élevée dans la capacité des actions individuelles à 
contribuer de façon posit ive au changement

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

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

Trier/Recycler Acheter des biens de consommation produits 
de manière responsable Eviter le gaspil lage

3%
12%

25%
60%

Moyenne

8,5

4%

16%

32%

48%

Note comprise entre 0 et 4 Note de 5 ou 6

Note de 7 ou 8 Note de 9 ou 10

Moyenne

8,1

2%
9%

25%

65%

Moyenne

8,7

188



L A  CA PAC I T É  D ’AG I R  D E S  CO N S O M M AT E U R S

Mais une dif f iculté à consommer de façon responsable soulignée par 
près de 60% des consommateurs

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

Très facile
4%

Plutôt facile
37%

Plutôt difficile
54%

Très difficile
5%

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

Sous-total facile
41%  

Sous-total difficile 
59%  



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

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

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

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

L A  CA PAC I T É  D ’AG I R  D E S  CO N S O M M AT E U R S

I l apparaî t plus faci le de consommer responsable pour les individus les plus
engagés, les cadres et les personnes rés idant dans des communes très peu
denses
« Diriez-vous qu’au quotidien il est facile ou dif ficile de consommer de façon responsable ? » 
(Base totale, n=3851)

% d’individus pour qui i l  est facile de consommer responsable 
en fonction de l’appartenance à la typologie

190

32% 23%
52%

65%
43% 38%

Optimisateurs Réfractaires Ecolo -
équitables

Ecolo - hipsters Sensibilisés
inertes

Climato - natifs

39% 43% 40%
55%

Communes densément
peuplées

Communes de densité
intermédiaire

Communes peu denses Communes très peu
denses

50%
37% 40%

CSP+ CSP intermédiaires CSP-

22% 29%
47%

62%
24% 36%

53% 56%

Très faible Assez faible Assez importante Très importante
Intégration de la question de l'impact environnemental dans les choix en matière de consommation

Intégration de la question de l'impact social et sociétal dans les choix en matière de consommation

% d’individus pour qui i l  est facile de consommer responsable 
en fonction de la CSP

% d’individus pour qui i l  est facile de consommer responsable 
en fonction de la densité de la commune de résidence

% d’individus pour qui i l  est facile de consommer responsable en fonction 
du niveau d’engagement dans les comportements responsables



L A  CA PAC I T É  D ’AG I R  D E S  CO N S O M M AT E U R S

Le coût f inancier représente l’obstacle le plus impor tant à l’adoption d’un 
mode de vie éco-responsable suivi  par le manque d’of fre et d’information

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

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

30%

40%

37%

36%

36%

35%

34%

18%

21%

25%

31%

33%

37%

48%

31%

27%

27%

25%

23%

21%

14%

21%

12%

11%

8%

8%

7%

4%

48%

60%

62%

67%

69%

72%

82%

52%

40%

38%

33%

31%

28%

18%

 Le coût associé à une consommation et des modes de vie responsables

L’insuffisance de l’offre de biens et de services permettant de se comporter de manière responsable

Le manque d’information sur ce qu’il convient de faire

 La difficulté à changer ses habitudes

 La difficulté à renoncer à son confort ou au plaisir

 Ça rend plus compliquée la vie au quotidien

 Cela conduit à adopter des comportements trop différents de ceux de vos proches

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

Les difficultés liées au confort 
personnel – abandonner les 
plaisirs tirés de comportements 
non responsables, quotidien plus 
ardu, peur de se distancer 
socialement de ses proches – ne 
représentent des obstacles sérieux 
au développement d’une éthique 
de vie éco-responsable que pour 
une minorité de Français

Moyenne :

6,3

5,8

5,6

5,2

5,1

4,8

4

Ecart-type :

2,6

2,4

2,5

2,6

2,6

2,6

2,7



L A  CA PAC I T É  D ’AG I R  D E S  CO N S O M M AT E U R S

La gest ion des déchets est  considérée comme le domaine où i l  est  le plus 
faci le d’agir à l’échelle individuelle pour la défense de l’environnement

« Pour chacun des domaines suivants, pensez-vous qu’il est plutôt facile ou plutôt dif ficile d’agir en faveur de la protection de 
l’environnement ? » (Base totale, n=3851)

48%

58%

57%

52%

43%

39%

37%

37%

35%

17%

17%

13%

19%

12%

10%

6%

15%

22%

23%

31%

31%

38%

43%

47%

7%

11%

11%

9%

83%

76%

74%

65%

62%

51%

46%

43%

17%

24%

26%

35%

38%

49%

54%

57%

Le tri, le recyclage (trier systématiquement les déchets, passer au zéro déchet, éviter le gaspillage …)

L’énergie (baisser le chauffage, limiter la consommation énergétique dans la maison, réduire/contrôler 
sa consommation numérique…)

L’alimentation (réduire sa consommation de viande, de produits hors saison, venant de loin…)

La consommation (faire soi-même, acheter en vrac, éviter le gaspillage, réutiliser/réparer plutôt 
qu’acheter des produits neufs, acheter d’occasion…)

Le tourisme, les voyages (partir moins loin, renoncer à prendre l’avion pour ces déplacements au profit du 
train…)

Les transports et déplacements quotidiens (réduire au maximum voire renoncer à utiliser sa voiture 
personnelle en utilisant les transports en commun, le vélo (électrique), la marche, …)

Passer au zéro déchet, éviter le gaspillage

L’habitat (avoir capacité à produire une partie de sa consommation alimentaire ou énergétique dans son 
logement, habiter dans des maisons/logements plus petits moins énergivores…)

Plutôt facile Très facile Plutôt difficile Très difficile

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



L A  CA PAC I T É  D ’AG I R  D E S  CO N S O M M AT E U R S

Nombre de domaines du quotidien sont plébisci tés comme autant de
leviers d’action ef f icaces sur le plan environnemental, la gest ion des
déchets en tête
« Et selon vous, toujours pour chacun des domaines suivants, dans quelle mesure pensez-vous que la mobilisation à grande 
échelle des consommateurs en la matière est ef ficace pour protéger l’environnement ? » (Base totale, n=3851)

52%

57%

52%

55%

56%

57%

53%

48%

34%

27%

27%

23%

22%

20%

23%

24%

12%

14%

19%

19%

20%

20%

20%

25%

86%

84%

79%

78%

78%

77%

76%

71%

14%

16%

21%

22%

22%

23%

24%

29%

Le tri, le recyclage (trier systématiquement les déchets, passer au zéro déchet, éviter le gaspillage …)

L’énergie (baisser le chauffage, limiter la consommation énergétique dans la maison, réduire/contrôler 
sa consommation numérique…)

Passer au zéro déchet, éviter le gaspillage

L’alimentation (réduire sa consommation de viande, de produits hors saison, traités avec des pesticides…)

La consommation (faire soi-même, acheter en vrac, éviter le gaspillage, réutiliser/réparer plutôt 
qu’acheter des produits neufs…)

L’habitat (avoir capacité à produire une partie de sa consommation alimentaire ou énergétique dans son 
logement, habiter dans des maisons/logements plus petits moins énergivores…)

Les transports et déplacements quotidiens (réduire au maximum voire renoncer à utiliser sa voiture 
personnelle en utilisant les transports en commun, le vélo (électrique), la marche, …)

Le tourisme, les voyages (partir moins loin, renoncer à prendre l’avion pour ces déplacements au profit du 
train…)

Plutôt efficace Très efficace Pas vraiment efficace Pas du tout efficace

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



L A  CA PAC I T É  D ’AG I R  D E S  CO N S O M M AT E U R S

Facil i té / ef f icacité des actions individuelles :  le tr i,  le recyclage en tête

194Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la consommation responsable, 2020

Très 
efficaces / 
très faciles

Très 
efficaces / 

moins 
faciles

Moins 
efficaces / 

moins 
faciles

Moins 
efficaces / 
très faciles
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Facilité d’agir dans ce domaine

Les transports et déplacements quotidiens 
Le tourisme, les voyages 

L’alimentation 

L’énergie 

L’habitat

Le faire soi-même, le vrac, 
l'occasion

Le tri, le recyclage

Passer au zéro 
déchet, éviter le 

gaspillage

15%

20%

25%

30%

35%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%



L A  CA PAC I T É  D ’AG I R  D E S  CO N S O M M AT E U R S

La moit ié des répondants est ime manquer de l’ information nécessaire
pour être en mesure d’adopter des compor tements et modes de vie
responsables sur le plan environnemental,social et sociétal
« Estimez-vous disposer de toute l’information nécessaire pour être en mesure d’adopter des comportements de consommation et 
des modes de vie responsables sur le plan environnemental et sociétal ? » (Base totale, n=3851)

Oui tout à fait
5%

Oui plutôt
37%

Non plutôt pas
40%

Non pas du tout
9%

Sans opinion
9%

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

Sous-total Oui 
42%  

Sous-total Non
49%  



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

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

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

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

L A  CA PAC I T É  D ’AG I R  D E S  CO N S O M M AT E U R S

Les individus qui est iment être les mieux informés sont aussi les plus
engagés dans l’ intégration des quest ions environnementale, sociales et
sociétales dans leurs choix de consommation
« Estimez-vous disposer de toute l’information nécessaire pour être en mesure d’adopter des comportements de consommation et 
des modes de vie responsables sur le plan environnemental et sociétal ? » (Base totale, n=3851)

% d’individus qui considèrent disposer de toute l’ information 
nécessaire en fonction en fonction du niveau de vie du ménage 

(revenus mensuels nets par unité de consommation)

196

40% 44% 40% 43% 52%

Moins de 1000€ Entre 1000€ et 
1500€

Entre 1500€ et 
2000€

Entre 2000€ et 
2500€

Plus de 2500€

43% 41% 42% 48%

Communes densément
peuplées

Communes de densité
intermédiaire

Communes peu denses Communes très peu
denses

49% 43% 40%

CSP+ CSP intermédiaires CSP-

29% 32% 46%
66%

34% 36%
52% 61%

Très faible Assez faible Assez importante Très importante
Intégration de la question de l'impact environnemental dans les choix en matière de consommation

Intégration de la question de l'impact social et sociétal dans les choix en matière de consommation

% d’individus qui considèrent disposer de toute l’ information 
nécessaire en fonction de la CSP

% d’individus qui considèrent disposer de toute l’ information 
nécessaire en fonction de la densité de la commune de résidence

% d’individus qui considèrent disposer de toute l’ information 
nécessaire en fonction du niveau d’engagement dans les 

comportements responsables



L A  CA PAC I T É  D ’AG I R  D E S  CO N S O M M AT E U R S

Presque un tiers des répondants déclarent ut i l iser au moins
occasionnellement les applications qui analysent la quali té des produits
achetés
« Utilisez-vous des applications qui permettent d’évaluer la qualité des produits du quotidien du type Yuka, Open food facts, Y’A 
Quoi Dedans ?... » (Base totale, n=3851)

Oui, souvent
9%

Oui, occasionnellement
21%

Non, mais je les ai utilisées dans le 
passé
12%

Non, je ne les ai jamais utilisées, mais 
je sais de quoi il s'agit

25%

Non, je ne les ai jamais utilisées et je 
ne sais pas très bien de quoi il s'agit.

33%

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

Sous-total Oui 
31%  

Sous-total Non 
69%  



L A  CA PAC I T É  D ’AG I R  D E S  CO N S O M M AT E U R S

L’usage des applications de consommation responsable est  en revanche 
peu répandu :  la moit ié des Français interrogés ne les connaissent pas

« Utilisez-vous des applications qui aident à consommer responsables, à éviter de gaspillage, du type BuyOrNot, 
TooGoodtoGo, Zero Waste Objective, 90jours… » (Base totale, n=3851)

Oui, souvent
5%

Oui, occasionnellement
15%

Non, mais je les ai utilisées dans le 
passé

7%

Non, je ne les ai jamais utilisées, mais 
je sais de quoi il s'agit

24%

Non, je ne les ai jamais utilisées et je 
ne sais pas très bien de quoi il s'agit.

50%

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

Sous-total Oui 
20%  

Sous-total Non
80%  



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

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

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

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

L A  CA PAC I T É  D ’AG I R  D E S  CO N S O M M AT E U R S

L’ut i l i sation des applicat ions d’aide aux choix de consommation plus
responsable est plus dif fusée chez les jeunes, les urbains et les hauts
diplômés
« Utilisez-vous des applications qui [permettent d’évaluer la qualité des produits du quotidien /aident à consommer 
responsables, à éviter de gaspillage] ?» (Base totale, n=3851)

Util isation des applications en fonction de l’âge
% « Oui, souvent » + « Oui, occasionnellement »

199

46%
35% 33%

27% 23% 25%
36% 32%

21% 16% 10% 7%

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

Applications pour évaluer la qualité des produits

Applications pour aider à consommer responsable

Util isation des applications en fonction du niveau de diplôme
% « Oui, souvent » + « Oui, occasionnellement »

22% 23%
37% 40% 39%

14% 13%
22% 26% 29%

Sans diplôme, CEP;
BEPC

CAP, BEP Baccalauréat Bac +2 à bac +3 Bac +4 à bac+5 et
plus

Applications pour évaluer la qualité des produits

Applications pour aider à consommer responsable

Util isation des applications en fonction de la zone 
urbaine de résidence

% « Oui, souvent » + « Oui, occasionnellement »
38% 32%

25% 28%
18%

28%
19% 15% 17% 19%

Villes centres des
grandes métropoles

Grands pôles
urbains

Petits et moyens
pôles urbains

Couronnes
périurbaines

Communes isolées

Applications pour évaluer la qualité des produits

Applications pour aider à consommer responsable

Util isation des applications en fonction du niveau d’intégration 
de la question de l’ impact environnemental dans les choix en 

matière de consommation
% « Oui ,  souvent »  +  « Oui ,  occas ionnel lement »

19%
27% 33%

40%

15% 16% 21% 25%

Très faible Assez faible Assez importante Très importante

Applications pour évaluer la qualité des produits

Applications pour aider à consommer responsable



L A  CA PAC I T É  D ’AG I R  D E S  CO N S O M M AT E U R S

64% des répondants prendraient en compte dans leurs cri tères de choix
d’un produi t une notat ion de conformité aux normes d’une consommation
responsable si la loi la rendait obl igatoire
« Si la loi imposait de noter tous les produits selon leur conformité aux normes d’une consommation responsable, pensez-vous 
que cet te note entrerait en compte dans vos choix entre des produits concurrents » (Base totale, n=3851)

Oui, 
certainement

17%

Oui, probablement
47%

Non, probablement pas
15%

Non, certainement pas
7%

Je ne sais pas
15%

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

Sous-total Oui
64%  

Sous-total Non 
21%  



L A  CA PAC I T É  D ’AG I R  D E S  CO N S O M M AT E U R S

75% des Français est iment que leurs proches ont intégré l’ impact
environnemental, social et sociétal de manière impor tante dans leurs
choix en matière de consommation
« Lorsque vous pensez à vos proches (amis, famille, collègues, voisins…), selon vous, dans quelle mesure estimez-vous qu’ils ont
intégré l’impact environnemental, social et sociétal dans leurs choix en matière de consommation » (Base totale, n=3851)
(0 = i ls ne l ’ont pas du tout intégré ; 10 = L’impact environnemental, social et sociétal  intervient systématiquement dans leurs choix en matière de 
consommation)

25%

44%

26%

4%

Note comprise entre 0 et 4 Note de 5 ou 6 Note de 7 ou 8 Note de 9 ou 10

Moyenne

5,5

201
Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la 
consommation responsable, 2020



L A  CA PAC I T É  D ’AG I R  D E S  CO N S O M M AT E U R S

Un parallél isme entre l’évaluation de son engagement personnel et  
cel le des proches en matière de consommation responsable…

« Lorsque vous pensez à vos proches (amis, famille, collègues, voisins…), selon vous, dans quelle mesure estimez-vous qu’ils ont
intégré l’impact environnemental, social et sociétal dans leurs choix en matière de consommation » (Base totale, n=3851)

202

Individus ayant intégré la question environnementale dans leurs choix de 
consommation en fonction de la présence d’un entourage ayant intégré 
l’ impact environnemental, social et sociétal dans leurs choix en matière 

de consommation 
% Note supér ieure à 6/10 

55% 55%

82%
91%

Très faible Assez faible Assez forte Très forte

Individus ayant intégré la question de l’ impact social et sociétal dans 
leurs choix de consommation en fonction de la présence d’un entourage 

ayant intégré l’ impact environnemental, social et sociétal dans leurs choix 
en matière de consommation 

% Note supér ieure à 6/10 

34% 40%

72%
83%

Très faible Assez faible Assez forte Très forte

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

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

Guide de lecture  :  91% des ind iv idus ayant  donné une note  supér ieure à  6/10 
concernant  l ’ in tégra t ion de la  ques t ion envi ronnementa le  dans leurs  choix  en 

mat ière  de consommat ion,  ont  un entourage qu i  a  également  t rès  for tement  
in tégré ce t  aspect  dans ses  choix  de consommat ion

Guide de lecture  :  83% des ind iv idus ayant  donné une note  supér ieure à  6/10 
concernant  l ’ in tégra t ion de la  ques t ion socia le  e t  socié ta le  dans leurs  choix  en 

mat ière  de consommat ion,  ont  un entourage qu i  a  également  t rès  for tement  
in tégré ce t  aspect  dans ses  choix  de consommat ion



L A  CA PAC I T É  D ’AG I R  D E S  CO N S O M M AT E U R S

… Pour tant, 90% des Français interrogés est iment être peu, voire pas du
tout, pressés par leur entourage immédiat à adopter des modes de vie et de
consommation plus responsables

« Dans quelle mesure ressentez-vous une pression de la part de votre entourage (amis, collègues, voisins…) vous incitant à 
adopter des comportements de consommation et des modes de vie responsables ? » (Base totale, n=3851)

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

1%1%4%
7%

11%
16%

7%8%9%7%

30%

10 - Je ressens une
très forte pression

9876543210 - Je ne ressens
aucune pression

Distribution des réponses à la question de la pression de la par t de l’entourage incitant à adopter un mode de 
vie et une consommation plus responsables

Pression très faible : 60%

Pression assez faible : 27%

Pression assez forte : 
11%

Pression très forte : 
2%

Moyenne : 3,2



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

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

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

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

L A  CA PAC I T É  D ’AG I R  D E S  CO N S O M M AT E U R S

Les personnes qui ressentent le plus une pression de la par t de leur
entourage ont tendance à se sentir plus engagés en matière de
compor tements responsables
« Dans quelle mesure ressentez-vous une pression de la part de votre entourage (amis, collègues, voisins…) vous incitant à 
adopter des comportements de consommation et des modes de vie responsables ? » (Base totale, n=3851)

% d’individus qui ressentent une pression de la par t de leur 
entourage en fonction du niveau de consommation de produits bio

% « Assez for te » +  « Très  for te »

204

11% 16% 17% 20%

Très faible Assez faible Assez forte Très forte

12% 16%
22%

Très faible (note de 0 à 4) Assez faible (note de 5 à 6) Importante (note de 6 à 10)

% d’individus qui ressentent une pression de la par t de leur 
entourage en fonction du score de modif ication écologiquement 

ver tueuse de la mobil i té
% « Assez for te » +  « Très  for te »

21%19%
8%9%

Très facilePlutôt facilePlutôt difficileTrès difficile

% d’individus qui ressentent une pression de la par t de leur 
entourage en fonction de leur avis sur la facil i té à consommer 

responsable au quotidien
% « Assez for te » +  « Très  for te »

5% 6%
17% 20%4% 7% 24% 20%

Très faible Assez faible Assez importante Très importante
Intégration de la question de l'impact environnemental dans les choix en matière de consommation

Intégration de la question de l'impact social et sociétal dans les choix en matière de consommation

% d’individus qui ressentent une pression de la par t de leur entourage en 
fonction du niveau d’engagement dans les comportements responsables

% « Assez for te » +  « Très  for te »



Typologie

6 types 
de Consommateurs

205Retour au sommaire



6  T Y P E S  D E  CO N S O M M AT E U R S

Typologie du rappor t des Français à la consommation responsable

Méthodologie de création d’une typologie du consommateur

206Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la consommation responsable, 2020

La typologie du rapport des Français à la consommation responsable a été créée à partir du niveau d’engagement des répondants dans l’ensemble des pratiques étudiées,
que ce soient les pratiques directement liées à la consommation responsable (les critères d’achats, la question des produits bio, issus du commerce équitable, des produits
en vrac, la question du tri sélectif, l’évolution de la consommation des produits alimentaires et non-alimentaires et des pratiques du «faire soi-même»…) ou les pratiques
responsables identifiées dans le quotidien des Français au travers de leur mode de vie (température du logement, achat de cadeaux d’occasion, les questions liées à la
mobilité, à l’utilisation d’applications de notation…) ou encore les attitudes liées aux questions écologiques et environnementales ( score d’aspiration au ralentissement de
l’action de l’humain sur la nature, posture positive vis-à-vis des efforts effectuées par les entreprises pour répondre aux enjeux environnementaux…)

L’ensemble des indicateurs créés pour mesurer l’engagement dans les différentes pratiques étudiées ont fait l’objet d’une analyse en composante principale (ACP) puis
d’une classification avec la méthode des nuées dynamiques.

La typologie qui en résulte se décline en 6 groupes qui se distinguent par leur niveau d’engagement dans la consommation responsable mais également par leurs
caractéristiques socio-démographiques, leurs valeurs et aspirations.
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207

23% 21% 17% 16% 12% 11%
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Icones by freepik.com 
Source : L’ObSoCo/Citeo, Observatoire de la consommation responsable, 2020
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Les Optimisateurs 

208

23%

Profil socio-démographique

Profil politique

Leur critère de choix principal pour les produits alimentaires

Intégration déclarée  forte / très forte dans leurs comportements 
17%

8%

15%

9%

4%

41%

5%

16%

10%

14%

9%

7%

35%

6%

A gauche

Au centre

A droite

Très à droite

Proches des mouvements écologistes

Vous ne vous reconnaissez dans aucune tendance

Vous refusez de répondre

2,7 | 3,4

56%

57%

30%

59%

59%

41%

de l’impact environnemental dans 
les choix en matière de 

consommation

de l’impact environnemental dans 
le mode de vie

de l’impact social et sociétal dans 
les choix de consommation

51%

40%

53%

37%

26%

49%

33%

48%

32%

32%

Hommes

Plus de 55 ans

Niveau de vie inférieur à 
1500€/mois

Communes peu denses

Diplôme supérieur au BAC

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

Consommation 
de produits bio

Consommation
de produits 
du commerce 
équitable

Diversité achats 
de produits en vrac

Diversité pratiques 
de faire soi-même

Intensité dans la 
transition vers une 
consommation 
responsable

Modification 
écologiquement 
vertueuse de la 
mobilité

Scores sur 10 par rapport à la moyenne 

2 | 2,7

0,9 | 1,4

2,7 | 2,6

3,7 | 3,8

2,9 | 2,9

35%

22%

1%

2%

27%

17%

7%

5%

Le prix

La qualité gustative

L’impact environnemental

Les conditions de rémunération
des petits producteurs
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Les Réfractaires 

209

21%

Profil socio-démographique

Profil politique Intégration déclarée  forte / très forte dans leurs comportements 
12%

8%

15%

14%

2%

40%

7%

16%

10%

14%

9%

7%

35%

6%

A gauche

Au centre

A droite

Très à droite

Proches des mouvements écologistes

Vous ne vous reconnaissez dans aucune tendance

Vous refusez de répondre

51%

27%

1%

1%

27%

17%

7%

5%

Le prix

La qualité gustative

L’impact environnemental

Les conditions de rémunération
des petits producteurs

19%

20%

11%

59%

59%

41%

de l’impact environnemental dans 
les choix en matière de 

consommation

de l’impact environnemental dans 
le mode de vie

de l’impact social et sociétal dans 
les choix de consommation

53%

34%

52%

35%

51%

29%

48%

29%

Femmes

Moins de 35 ans

Niveau de vie inférieur à 
1500€/mois

CSP -

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

1,6 | 3,4
Consommation 
de produits bio

Consommation
de produits 
du commerce 
équitable

Diversité achats 
de produits en vrac

Diversité pratiques 
de faire soi-même

Intensité dans la 
transition vers une 
consommation 
responsable

Modification 
écologiquement 
vertueuse de la 
mobilité

Scores sur 10 par rapport à la moyenne 

1 | 2,7

0,5 | 1,4

1,8 | 2,6

3,2 | 3,8

2,4 | 2,9

Leur critère de choix principal pour les produits alimentaires
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Les Ecolos-équitables

210

17%

Profil socio-démographique

Profil politique Intégration déclarée  forte / très forte dans leurs comportements 
17%

11%

14%

7%

13%

28%

5%

16%

10%

14%

9%

7%

35%

6%

A gauche

Au centre

A droite

Très à droite

Proches des mouvements écologistes

Vous ne vous reconnaissez dans aucune tendance

Vous refusez de répondre

2%

9%

16%

8%

27%

17%

7%

5%

Le prix

La qualité gustative

L’impact environnemental

Les conditions de rémunération
des petits producteurs

90%

88%

69%

59%

59%

41%

de l’impact environnemental 
dans les choix en matière de 

consommation

de l’impact environnemental 
dans le mode de vie

de l’impact social et sociétal 
dans les choix de 

consommation

54%

41%

50%

27%

51%

33%

43%

21%

Femmes

Plus de 55 ans

Niveau de vie supérieur à 
2000€/mois

Retraités

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

5,6 | 3,4
Consommation 
de produits bio

Consommation
de produits 
du commerce 
équitable

Diversité achats 
de produits en vrac

Diversité pratiques 
de faire soi-même

Intensité dans la 
transition vers une 
consommation 
responsable

Modification 
écologiquement 
vertueuse de la 
mobilité

Scores sur 10 par rapport à la moyenne 

4,5 | 2,7

2,7 | 1,4

4 | 2,6

4,3 | 3,8

3,4 | 2,9

Leur critère de choix principal pour les produits alimentaires
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Les Ecolos-hipsters

211

16%

Profil socio-démographique

Profil politique Intégration déclarée  forte / très forte dans leurs comportements 
18%

18%

18%

8%

5%

24%

8%

16%

10%

14%

9%

7%

35%

6%

A gauche

Au centre

A droite

Très à droite

Proches des mouvements écologistes

Vous ne vous reconnaissez dans aucune tendance

Vous refusez de répondre

24%

9%

9%

8%

27%

3%

7%

5%

Le prix

La marque

L’impact environnemental

Les conditions de rémunération
des petits producteurs

75%

71%

63%

59%

59%

41%

de l’impact environnemental 
dans les choix en matière de 

consommation

de l’impact environnemental 
dans le mode de vie

de l’impact social et sociétal 
dans les choix de 

consommation

61%

32%

23%

49%

31%

30%

26%

32%

49%

29%

33%

43%

25%

14%

15%

32%

Hommes

Moins de 35 ans

Moins de 55 ans

Niveau de vie supérieur à …

Seule (e) sans enfant

CSP+

Revenu supérieur à 2500€/mois

Diplôme supérieur au BAC

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

4,1  | 3,4
Consommation 
de produits bio

Consommation
de produits 
du commerce 
équitable

Diversité achats 
de produits en vrac

Diversité pratiques 
de faire soi-même

Intensité dans la 
transition vers une 
consommation 
responsable

Modification 
écologiquement 
vertueuse de la 
mobilité

Scores sur 10 par rapport à la moyenne 

4 | 2,7

1,9 | 1,4

2,1 | 2,6

3,8 | 3,8

3,5 | 2,9

Leur critère de choix principal pour les produits alimentaires
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Les Sensibi l isés iner tes

212

12%

Profil socio-démographique

Profil politique Intégration déclarée  forte / très forte dans leurs comportements 
15%

8%

12%

9%

6%

41%

8%

16%

10%

14%

9%

7%

35%

6%

A gauche

Au centre

A droite

Très à droite

Proches des mouvements écologistes

Vous ne vous reconnaissez dans aucune tendance

Vous refusez de répondre

22%

6%

12%

16%

27%

17%

7%

5%

Le prix

La qualité gustative

L’impact environnemental

Les conditions de rémunération
des petits producteurs

72%

64%

54%

59%

59%

41%

de l’impact environnemental 
dans les choix en matière de 

consommation

de l’impact environnemental 
dans le mode de vie

de l’impact social et sociétal 
dans les choix de 

consommation

53%

55%

52%

35%

75%

51%

33%

48%

21%

51%

Femmes

Plus de 55 ans

Niveau de vie inférieur à 
1500€/mois

Retraités

Diplôme inférieur au BAC

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

2,6 | 3,4
Consommation 
de produits bio

Consommation
de produits 
du commerce 
équitable

Diversité achats 
de produits en vrac

Diversité pratiques 
de faire soi-même

Intensité dans la 
transition vers une 
consommation 
responsable

Modification 
écologiquement 
vertueuse de la 
mobilité

Scores sur 10 par rapport à la moyenne 

2,4 | 2,7

0,7 | 1,4

2,1 | 2,6

3,9 | 3,8

2,6 | 2,9

Leur critère de choix principal pour les produits alimentaires
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Les Climato-natifs

213

11%

Profil socio-démographique

Profil politique Intégration déclarée  forte / très forte dans leurs comportements 
16%

11%

9%

3%

21%

31%

5%

16%

10%

14%

9%

7%

35%

6%

A gauche

Au centre

A droite

Très à droite

Proches des mouvements écologistes

Vous ne vous reconnaissez dans aucune tendance

Vous refusez de répondre

15%

16%

13%

1%

27%

17%

7%

5%

Le prix

La qualité gustative

L’impact environnemental

Les conditions de rémunération
des petits producteurs

59%

70%

29%

62%

59%

41%

de l’impact environnemental 
dans les choix en matière de 

consommation

de l’impact environnemental 
dans le mode de vie

de l’impact social et sociétal 
dans les choix de 

consommation

63%

56%

46%

56%

51%

29%

38%

32%

Femmes

Moins de 35 ans

Communes densément peuplées

 Diplôme supérieur au BAC

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

4,5 | 3,4
Consommation 
de produits bio

Consommation
de produits 
du commerce 
équitable

Diversité achats 
de produits en vrac

Diversité pratiques 
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Leur critère de choix principal pour les produits alimentaires
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