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Tous sur le même bateau, on va y arriver mais simplifiez moi la vie !
Une recherche d’optimisme. Crise = opportunité: La crise est un moyen de réviser notre modèle et de revoir nos modes de 
vie. Les préoccupations restent  le bien-être de ma famille et on voit monter une aspiration plus forte à être heureux et à  
pouvoir donner vie à ses projets. La santé devient moins prégnante dans les réponses.

Les français prennent peu à peu conscience qu’il leur faudra aller chercher le plaisir dans une simplicité déconnectée de 
la consommation. Elle  devient plus pragmatique avec une volonté de plus de local, de savoir ce qui se cache derrière les 
produits : origine, lieu de fabrication, On agit au quotidien et on veut du concret ! Le ‘On se prend en main ‘ de  2011 se 
confirme !

Dans ce cadre, la confiance dans les entreprises s’accroît et les marques sont crédibles quand elles s’engagent en matière 
de développement durable si on a des preuves et un accès facilité à l’information.

La préoccupation environnementale reste forte et plus que jamais les français sont conscients qu’ils agissent au travers de 
leurs achats  et de  leurs actions qui deviennent plus systématiques. Ils font  à la fois dans leur intérêt mais aussi conscients 
des impacts de leurs choix.

Une conscience connectée au monde mais en mettant son mieux être d’abord au centre. Besoin d’innovation, de sincérité, 
de liens, et des français prêt à agir et à partager si c’est une solution efficace pour une société en transition.

Méthodologie de l’enquête
Enquête Ethicity menée en partenariat avec Aegis media Expert par Kantar Media et TNS SOFRES auprès d’un panel représentatif de la société fran-
çaise de 4055 individus âgés de 15 à 74 ans. Enquête terrain en auto-administrée par voie postale entre  le 20 février et 16 mars 2012. Utilisation de 
l’échantillon SIMM 2011 en Access Panel. 
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Une envie de dynamique positive...

Une volonté de changement

Une envie de croire en l’avenir en dépit des inquiétudes forte pour soi et les siens

Q : Concernant notre modèle économique et social de société, pensez-vous que : 
       1 seule réponse

54%
déclarent s’inquiéter pour 

leurs enfants demain

Repartir de zéro, la crise montre que le notre 
n’est plus viable

Réviser une partie du modèle, sans en chan-
ger les fondements

Le préserver au maximum, qui est le bon, 
attendre que la crise passe

56%

8%

33%

Des préocupations plus positives
Q : «Actuellement quelles sont vos trois principales préoccupations ?»

Conversion du négatif en positif : 
- «Préoccupations» = épanouissement
- Les crispations «Santé/sécurité» en perte de 
vitesse

28 % des français achètent en priorité un pro-
duit respectueux de l’environnement parcequ’il 
est meilleur pour leur santé (-8.2pts)

Des inquiétudes  environnementales qui restent fortes mais centrées sur ce qui nous touche

Q : «Qu’est-ce qui vous inquiète le plus ?»
Remarque - Non réponses : 2010 = 14%, 2011 = 6%, 2012 = 20 %

Cité en 2ème préoccupationCité en 1ère préoccupation

Réchauffement 
climatique Pénurie d’eau Pénurie d’énergie Pénurie de matières 

premières

2011 2011 2011 20112012 2012 2012 20122010 2010 2010 2010
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∑ 44 %

∑ 27 % ∑ 26 %

∑ 39 %

∑ 32 %
∑ 27 %

∑ 5 %

∑ 11 % ∑ 14 %

∑ 5 %

∑ 15 % ∑ 12 %

Extinction 
des espèces Pollution Déchets Déforestation

2011 2011 2011 20112012 2012 2012 20122010 2010 2010 2010
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∑ 28 % ∑ 26 %

∑ 19 %
∑ 26 %

∑ 45 %

∑ 38 %

∑ 8 %
∑ 14 % ∑ 12 %

∑ 17 % ∑ 18 %
∑ 11 %

88%
des français déclarent que la crise économique de-
vrait être une occasion de revoir nos modes de vie 
et de consommation (40% sont tout à fait d’accord)

Q : Mondialisation = chance de progrès
Réponse : Tout à fait d’accord et plutôt d’accord

Crise = Opportunité

33%
34%

36%

2009 2010 2011

Bien-être famille et proches

-14 pts

-11 pts

+6 pts

+3 pts

-3 pts

-7 pts

-8 pts

50%

47%

34%

24%

20%

15%

La santé

Le coût de la vie

Etre heureux

Donner vie à mes projets

Le chômage / la précarité

La sécurité

56%

(vs) 2011

1
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une consommation plus informée et un besoin de proximité

Le lieu de fabrication une information de plus en plus attendue :

1 - Produits alimentaires 76 %

2 - Produits d’entretien 51 %

3 - Produits d’hygiène/beauté 35 %

Lieu de fabrication

Origine des matières premières

Impact sur la biodiversité

Répartition du prix entre intervenants

Garantie environnement de prod

Garantie sociale de production

Impact du produit sur le changement climatique

52 %

49 %

38 %

35 %

32 %

28 %

27 %

+4,6 pts

+9,5 pts

+6,1 pts

+4,6 pts

+6,9 pts

+1,6 pts

+6,2 pts

Un meilleur décryptage de sa consommation

Q : «Selon vous, votre façon de consommer a un impact»
       Choix : Plutôt positif, plutôt négatif, NSP

Plutôt positif sur l’environnement Plutôt positif au niveau économique Plutôt positif au niveau social

2010 2010 2010

68 %

56 %

63 % 42 %

36 %

44 %42 %

35 %

46 %

2011 2011 20112012 2012 2012

Le local reste au coeur des attentes
Q : «Selon vous un produit vous permettant de consommer responsable doit ?»

Q : «Quel type d’informations souhaiteriez-vous sur les étiquettes des produits ?»

Q : «Sur quelles familles de produits souhaite-
riez-vous en priorité avoir une information envi-
ronnementale ?

85%
déclarent privilégier les entre-
prises qui ont préservé une im-
plantation locale (34% «tout à 
fait d’accord»)

en 2èmeen 1er
Etre fabriqué localement afin de favoriser les 

économies de transport (carburant, pollution…) 
et le développement de l’emploi au niveau local

Etre respectueux de l’environnement
 (lors de sa fabrication ou lors de son usage)

Etre plus robuste / solide donc 
plus économique à l’usage dans la durée

Respecter les différents intervenants dans la 
production (petits producteurs, salariés)

Non réponse

Répondre à un réel besoin

8 %

26 %

16 %

18 %

13 % 20 %

24 %18 %

10 %

11 %

14 %

21 %

∑ 42 %

∑ 33 %

∑ 28 %

∑ 26 %

∑ 22 %

∑ 27 %

-4 pts

-1 pts

-15 pts

-2 pts

-6 pts

+13 pts

Q : «Dites-nous les 2 premiers critères qui vous feraient acheter des produits de commerce équitable»
2011 20102012

Aucun de ces critères

Ce sont des produits artisanaux

9.4%

25.7%

7.7%

23.1%

26.0%

9.7%

Ils sont garants d’une éthique commerciale 
(rémunération juste pour les producteurs)

Les produits sont fabriqués en 
France

Ils présentent des garanties de 
sécurité pour le consommateur

Ils présentent des garanties de qualité du 
produit

45%

38%

20%

37%

41%

33%

18%

34%

29%

20%

26%

47%

(vs) 2011

Top 3 parmi 10 secteurs

(vs) 2011

Cumul en 1er et en 2ème

2
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2011 20122010 2011 20122010

Plus de concret et moins d’abstrait

Des attitudes concrètes parfois systématisées

Une consommation plus décomplexée

Q : Voici quelques comportements, dites-nous si cela fait partie de vos habitudes :
            Parmi les réponses : NR, jamais, rarement, de temps en temps, régulièrement, systématiquement

Q : Concernant votre comportement de consommation cette année, diriez-vous plutôt avoir : 
          1 seule réponse - %

Trie mes déchets

Réduire ma consommation d’énergie

Réduire ma consommation d’eau

Rapporte les piles usagées

Don de vêtements

Rapporte les ampoules

Réduire ma consommation de papier

Rapporte les appareils électriques

Evite les prod  trop d’emballages

Evite les prod en cond. individuels

Privilégie les prod à km zéro

Réutilise un maximum d’objets dont j’ai consommé le contenu

Privilégie les transports en commun

Fais plus de choses moi-même

Argent à des actions caritatives

Achète des prod labelisés de l’AB

Consacre du temps à des associations

Achète des produits éthiques du commerce équitable

Régulièrement Systématiquement

67 %

79 %

79 %
47 %

45 %
67 %
50 %

55 %
28 %

36 %
14 %

15 %
11 %

16 %
16 %
11 %

6 %

5%

12 %
42 %

40 %
16 %

26 %
19 %

40 %
22 %

35 %
31 %

29 %
21 %
18 %
20 %

14 %
15 %
12 %
8 %

∑ 91 %
∑ 89 %
∑ 85 %
∑ 83 %
∑ 76 %
∑ 74 %
∑ 68 %
∑ 58 %
∑ 49 %
∑ 46 %
∑ 40 %
∑ 37 %
∑ 34 %
∑ 31 %
∑ 20 %
∑ 18 %
∑ 17 %
∑   9 %

Une progression de la consommation 
pragmatique meme chez les CSP +Cadres et 

professions libérales

Professions 
intermédiaires

Employés

37

33

23

64% 63%
58%

56%

58%

54%

45%

50%

43%

42%

35%

40%

32%

31%

32%

21%
19%

26%

10
12

1514

29

21

14 1514 13
15

44%
- 7 points (vs 2011)

35%
+2 points (vs 2011)

15% 6%
+ 5 points (vs2011)

?

Consommation
Responsable

Consommation
pragmatique

Consommation
similaire NR

Consommé 
comme d’habi-

tude mais cherché 
à remplacer 

certains de mes 
produits par des 

des produits plus 
durables

Acheté moins de 
produits et moins 

chers

Acheté moins de 
produits mais pri-
vilégiés produits 
durables

Un transfert de la consommation 
responsable à l’abstention

Privilégié les prix 
bas pour conti-
nuer à consom-
mer autant de 
produits qu’avant

Pas modifié mes 
comportements 

de consommation

Expression d’une 
volonté de ne pas 
évaluer l’évolution 
de sa consomma-
tion en faveur des 
produits durables 

(abstrait)

23

3

2010 2010 2010 2010 20102011 2011 2011 2011 20112012 2012 2012 2012 2012



Les français et la consommation responsable 2012 - Etude Ethicity menée en partenariat avec Aegis Media Expert

Les entreprises et les marques : 
acteurs plus reconnus du changement

La confiance dans les entreprises et les marques remonte

Q : Il y a trop de messages publicitaires sur la 
consommation responsable

2010

53 %

2011 2012

42 % 43 %

Q : Je n’ai plus confiance en la fiabilité de 
l’information sur les produits durables (hors 
produits alimentaires)

2010 2011 2012

46 %

58 %

44 %

Q : Je ne supporte plus les messages des marques 
sur l’environnement

2010 2011 2012

38 %
35 %

Q : Dans quelle mesure êtes-vous d’accord avec les phrases suivantes ?  
          (% d’accord*)

Plutôt d’accordTout à fait d’accord

Les entreprises doivent avoir un role d’exemplarité 
pour leurs consommateurs

Je privilégie les marques qui ont une véritable 
éthique

Respect de l’environnement et qualité sociale de 
production compatibles avec recherche de profit

Je crois les marques / entreprises quand elles 
s’engagent en matière de développement durable

Je fais globalement confiance aux grandes 
entreprises

55 %

58 %

49 %

46 %

37 %

37 %

12 %

11 %

∑ 92 %

∑ 70 %

∑ 60 %

∑ 51 %

∑ 39 %

-1.7 pts

+0.8 pts

+2.0 pts

+4.7 pts

+2.9 pts

4

(vs) 2011

+ 10 pts vs 2009

45 %
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Une exigence toujours forte de transparence et de preuves

51% + 3 points vs 2011
déclarent qu’ils seraient très intéressés par des produits de la consommation responsables s’ils 
avaient plus de transparence sur l’engagement social et environnemental des entreprises produisant 
ces produits

Q : «Je ne suis pas sur de la qualité des produits durables »

76%
considèrent que «  les entreprises me 
donnent pas assez d’informations sur les 
conditions de fabrications de leurs pro-
duits » (Consolidation vs 2011 et 2010)

2010 2011 2012

63 %

54 % 53 %

Q : «Souhaitez-vous une information sur l’impact 
environnemental des produits ? (oui)

63 %

86 %

74 %

66 % 64 %

2008 2009 2010 2011 2012

Q : D’une manière générale, qu’est-ce qui vous convaincrait d’acheter plus de produits 
      respectueux du développement durable 
(réponse : Cela m’intéresse beaucoup vs un peu ou pas du tout)

Des prix similaires aux autres produits

J’ai des preuves concrètes que ces pro-
duits sont de meilleure qualité

Il y a une transparence sur l’engagement social et envi-
ronnemental des entreprises produisant ces produits

Il y a des informations sur les avantages 
(prix à l’usage…) de ces produits

Il y a un grand choix de produits

Ces produits ont une bonne visibilité en 
rayon/magasin

Il y a des publicités sur ces produits

71 %

60 %

51 %

44 %

43 %

29 %

11 %

2012

-3 pts

-1 pts

=

+ 3 pts

+ 5 pts

+ 4 pts

+ 2 pts

Les entreprises et les marques : 
acteurs plus reconnus du changement

5

(vs) 2011
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Consulting, by Ethicity

Pour un développement 
durable et désirable : 
de la stratégie à l’action

Créer de la valeur pour tous et réduire ses impacts est aujourd’hui une 
attente forte de la société et des consommateurs. 

Ethicity grâce à son expertise à la fois reconnue et innovante, propose une 
offre adaptée à la vision, aux besoins et aux enjeux spécifiques du secteur 
d’activité au service de la pérennité et du développement de l’entreprise.

CONSULTING
by ethicity TECHNOLOGIE ÉNERGIE

CONSULTING
by ethicity TECHNOLOGIE ÉNERGIE

6



Les français et la consommation responsable 2012 - Etude Ethicity menée en partenariat avec Aegis Media Expert

CONTACT :

www.blog-ethicity.net

Gilles Degroote
Tél : 01 49 709 709

gilles.degroote@ethicity.fr

42, rue du Faubourg Poissonnière 
75010 Paris

Les Français et la consommation responsable
Vous souhaitez en savoir plus ...
Cette étude appliquée à vos clients, à vos marques, à votre entreprise
Une réflexion et un accompagnement sur votre offre et innovations marketing


