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PERSPECTIVES 3T2019  

Economie Circulaire: le consommateur est-il prêt?

Journée IDC Economie Circulaire du 12/12 /2019

Gaëlle LE FLOCH



Réponse n°1
La fin de 

lôhyper- consommation
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Lô¯re du Consommer Moins mais Mieux toujours dôactualit®



201820172015

46% 40%

% de catégories en croissance volume 

Toujours moins de catégories 

PGC-FLS en croissance volume
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Les PFT (protéines animales surtout), les surgelés et 

lô®picerie particuli¯rement en recul volume

Évolution volumes pondérés sur PGC+FLS et kg sur PFT ïCAM 3T 2019 vs CAM 3T 2018

39%48%

CAM P10 

2019

SOURCE : TOTAL PGC-FLS - TOUS CIRCUITS 4



58,2

57,9

33,1

32,9

31,4

16,7

Cela ne me manque pas

Ce nôest pas bon pour la sant® 

Je n'aime pas lôid®e de tuer les animaux

Pas bon pour lôenvironnement

Cela coûte cher

Côest trop riche gras

La déconsommation de viande : 
Une raison de santé avant tout ensuite viennent le bien-°tre animal / lôenvironnement puis le prix

TOP 5

Raisons de déconsommation Viande

5
LinkQ Flexitarisme Juin 2019 ï12 000 répondants

Q/ Quelles sont les raisons pour lesquelles vous, 
ou un membre de votre foyer, consommez moins, 
voire plus du tout de viande ?



Des inquiétudes qui poussent à adopter des pratiques alimentaires + ou ïconfidentielles
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Flexitarisme Végétarisme

LinkQ Flexitarisme Juin 2019 ï12 000 répondants

*% de foyers où au moins 1 personne est flexitarienne / végétarienne / végétalienne

Végétalisme

35,4%* 2,1%* 0,5%* 



16%

84%

Textile: plus dôun Français sur 3 déclare avoir acheté un article de seconde main au cours de 

lôann®e

32%

68%

Link Q Seconde main ïCam Juin 2019 7

Base : 7 115 répondants

Non 

Oui

Avez-vous acheté des vêtements, chaussures ou 

accessoires dôoccasionau cours des 12 derniers mois ? 

Non 

Oui

Base : 1 102 répondants

20192018

Côestdeux fois plus que lôanpassé, et cette tendance va se renforcer car 41% des Français déclarent souhaiter y 

avoir recours au cours des 12 prochains mois

Taux de 

conversion
55% 63%

16,5 M de français 75 úchacun



Sur le march® Textile, la premi¯re raison dôachat de seconde main est une question 

dô®conomie de budget
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72% 
Des acheteurs de seconde main disent 

acheter dôoccasion pour ®conomiser et 

dépenser moins 

Q10/Pour quelles raisons avez-Ǿƻǳǎ ŀŎƘŜǘŞ ŘŜǎ ǾşǘŜƳŜƴǘǎΣ ŎƘŀǳǎǎǳǊŜǎ ƻǳ ŀŎŎŜǎǎƻƛǊŜǎ ŘΩƻŎŎŀǎƛƻƴ? Base Acheteurs Seconde MainBase : 2290 répondants

36% 
Pour limiter le gaspillage par soucis 

écologiques (surtout chez les femmes ï39%)



Le premier site dôachat de seconde main est bien Vinted et en progression, mais les vides 

greniers brocantes gardent une place importante

9

Dans des vides greniers brocantes

53%
vs 44% en 

2018

38%
vs 26% en 

2018

27%

26%
vs 36% en 

2018

24% 
vs 44% en 

2018

Dans les friperies16%

22%

18%

vs 16% en 

2018

Où achètent-ils des 

articles de seconde 

main ? 

Q18/Dans quels magasins / sur quels sites internet vous vous 
souvenez avoir acheté des vêtements, chaussures ou accessoires 
ŘΩƻŎŎŀǎƛƻƴau cours des 12 derniers mois? Base Connaisseurs des 
marques

Kiabi et Camaïeu ont lancé 

leurs sites de vente de seconde 

main

Cyrillus lance une plateforme 

communautaire



Lôusage plus que la possession

La location devient un modèle à part entière

58 % des français

considèrent la possession 

comme un fardeau
OpinionWay, janvier 2015

et février 2016 paru dans Le Monde ïNov 2016

74% des consommateurs 

éprouvent du plaisir dans 

l'usage plutôt que la 

possession 
(biens dô®quipement de la maison) 
OpinionWay, pour Lokeo - janvier 2016The Closet: abonnement 49ú/mois pour un nb illimité de pièces 

sélectionnées sur internetĄ 10 000 abonnés

Bocage chez Eram propose ses modèles en location 29úpour 2 mois



Réponse n°2
le consommateur a entamé 

une transition alimentaire



29,7
30,8 31,1 31,9 32,5 33,1 33,8

CAM P5 2013 CAM P5 2014 CAM P5 2015 CAM P5 2016 CAM P5 2017 CAM P5 2018 CAM P5 2019

« le... c'est important, 
il faut faire très 

attention au produit 
choisi »=> tout-à-fait 

d'accord

Des consommateurs

Français de plus en

plus vigilants à leur 

alimentation

SOURCE : Source Prométhée - Moyenne Alimentaire sur 34 marchés en 2019

Moyenne HB sur 11 marchés en 2019
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Un contrôle des étiquettes de plus en plus fort

Je fais attention à la 

composition des 

produits que 

jôach¯te 

76%

Les informations 

nutritionnelles écrites 

sur les produits 

m'aident à choisir

65%

Être en bonne santé, 

côest avant tout bien se 

nourrir

95%

Je suis inquiet(e) de la 

sécurité alimentaire des 

produits

« Oui tout à fait + Oui plutôt dôaccord è 

Je préfère choisir un 

produit qui a plus 

d'ingrédients naturels 

qu'un autre

88%

79,3%

SOURCE : Panel Worldpanel ïQuestionnaire dôOpinion CAM P5 201913

La préoccupation SANTE est très forte!
évitent d'acheter des 

produits ou marques 

mis en cause dans 

les médias, les 

réseaux sociaux ... »

60%



89%

22%
19%

16%

Etiquettes 

sur les 

produits

Recherches 

sur 

Internet

Applications 

qui notent 

les produits

Une vigilance accrue: Le packaging, 1er vecteur

dôinformations, suivi désormais des applications nutritionnelles

qui ont fortement progressé.

Presse type 

Que choisir, 

60 millions 

de Conso

+13 pts

De quelle façon vous renseignez-vous sur la composition des produits ? 

SOURCE : LinKQ Worldpanel  Nutri-Score - 10 499 répondants ï

terrain Mars 2019 vs Mars 2018
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Connaissent le 

Nutri-Score
en 2019 (Linkq

avril) 

49%

Les 3/4
déclarent que 

cela a changé 

leur façon
dôacheter ! 
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Je suis prêt(e) à 

payer plus pour des 

produits de qualité.

74%

Le prix est le critère le 

plus important pour 

choisir un produit..

41%

Panel Worldapnel - Question Opinions ïCAMP5 2019

La recherche de qualité devance largement le critère prix

% de foyers 

DôACCORD

Les trois quarts des ménages français sont prêts à payer plus pour un produit plus qualitatif



0,80,9-1,2+0,5

Evol Valeur Evol Volume

Pondérée
Inflation* Valorisation

Le Moins mais Mieux est toujours ¨ lôhonneur malgr® un retour de lôinflation

Evolution au CAM 2T 2019 vs CAM 2T 2018

SOURCE D®composition de lô®volution des d®penses des m®nages CAM 2T 2019

vs CAM 2T 2018  ïPGC-FLS TOUS CIRCUITS
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é Une vigilance qui se retrouve dans les paniers/assiettes 

des Français et encourage la valorisation

LE BIO*
alimentaire

+17% 

en volume (articles)

+17,5% 

en valeur 

CLEAN LABEL

83% accordent de 

lôimportance aux produits 

sans conservateurs**

83%  font confiance aux 

produits label rouge ou 

d'Appellation d'Origine 

Controlée **

LE VEGETAL 
de substitution

+6,4% 

en volume (articles)

+7,3% 

en valeur 

LE LOCAL

78% essaient dôacheter 
des marques locales 

alimentaires le plus souvent 

possible*

Refus de la 

MASSIFICATION
PME = 11,4% 

des dépenses

vs 22% 

de la croissance 

valeur

76% accordent de 

l'importance au lieu de 

fabrication des produits *

SOURCE : CAM 2T2019 vs CAM2T2018 - Achat pour Consommation à domicile

**Questionnaire Opinion CAM P5 2019 - **LinKQ RSE janvier 2019 17

Responsable

+30% en volume (articles)

+26% en valeur 

+27% en volume (articles)

+28% en valeur 

Ecologie***

Equitable

é

*Règle HB : minimum de 50% des matières premières végétales 
ŘΩƻǊƛƎƛƴŜǎ .ƛƻ ƻǳ ŘŜ ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜǎ ƛƴƎǊŞŘƛŜƴǘǎ ǇƻǳǾŀƴǘ şǘǊŜ
ϝϝϝ{ƻƴǘ ƛƴŎƭǳǎ ǇƻǳǊ ƭΩŀƭƛƳŜƴǘŀƛǊŜ ƭŜǎ ƭŀōŜƭǎ ƎŀǊŀƴǘƛǎǎŀƴǘ ǳƴŜ 
agriculture raisonnée
HB: Les labels non bio mais garantissant une réduction de 
ƭΩƛƳǇŀŎǘ ŜƴǾƛǊƻƴƴŜƳŜƴǘŀƭ
9ƴǘǊŜǘƛŜƴΥ [ŀōŜƭǎ ƎŀǊŀƴǘƛǎǎŀƴǘ ǳƴŜ ǊŞŘǳŎǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƛƳǇŀŎǘ 
ŜƴǾƛǊƻƴƴŜƳŜƴǘŀƭ όǉǳΩƛƭǎ ŀƛŜƴǘ ƻǳ ƴƻƴ ŎŜǊǘŀƛƴǎ ƛƴƎǊŞŘƛŜƴǘǎ ōƛƻύ
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Les produits dôantansur les nettoyants ménagers: en forte croissance

10 millions de foyers

35,5%
d acheteurs

5% des paniers 

d entretien* contiennent

un produit d antan

Produits dôantan= vinaigre ménager, savon noir, bicarbonate, cristaux de soude, savon Marseille, acide citrique, percarbonate de sodium, 

terre de sommières, savon de ménages | Produits bruts et à base de (savon noir, bicarbonate, vinaigreé)

http://www.foudeconcours.com/forum/anciens-messages/anciens-messages-aa/1248116-my-shoppi-eezym-sprays-et-nettoyants-sol-50-rembours%C3%A9-du-29-08-2019-au-04-10-2019
http://www.foudeconcours.com/forum/anciens-messages/anciens-messages-aa/1248116-my-shoppi-eezym-sprays-et-nettoyants-sol-50-rembours%C3%A9-du-29-08-2019-au-04-10-2019


Nôoublions pas le plaisir

63%
des Français

Alimentation = Plaisir

vs 49% tous pays

+4 pts

*Food 360 Édition 2018 réalisée online en France, Espagne, Allemagne, 

Grande-Bretagne, USA, Russie, Chine, Asie du Sud-Est et pays du 

Moyen-Orient. https://www.tns-sofres.com/publications/food-360



Nos habitudes de consommation changent profondément 
fragmentation, simplification, déstructuration, livraison des repas, les sources de business se fragmentent

Hors Domicile

23 % des repas sont 

pris Hors Domicile

+8,5%    

Simplification des repas

Moins

dôentr®es, plateaux 

de fromages, dessert 

au cours des repas 

à domicile

- 21 Mns
dôoccasions / semaine 

en moyenne

Snacking à domicile

Pause à domicile

+3,6 Mns 
dôoccasions / semaine

Repas zappés

+20%

7,1 % de petits 

déjeuners zappés

Livraison à domicile

Service de livraison

29,2% des foyers 

6% :  plateforme Uber 

Eats, Just Eat, Deliveroo

1% : Service

dôabonnement

Quitoche, Frichti, 

Seazoné

+3%

3% des diners

SOURCE : Panel Food Usage - Évolution du nombre dôoccasions

de consommation /semaine ïCAM 2T2019 vs CAM 2T2015 

LinKQ Livraison à domicile 2019
20



Les Français changent leur manière de faire leurs courses: shopping fragmenté 

+366 000 foyers clients

Online généralistes 

5,8%
PDM valeur Ts Circuits

PGC+FLS

+0,3 pt

+0,4 commande / foyer

Proximité 

soit +5,6 millions de clients ! 

5,7%
PDM valeur Ts Circuits

PGC+FLS

69% de foyers acheteurs

+395 000 clients

+17 pts en 10 ans 13,4% vs 14,3% Surfaces Frais

Circuits spécialisés

7,7%
PDM valeur Ts Circuits

PGC+FLS

75,1% de foyers acheteurs

+224 000 clients

11,1% vs 18% Solderies

6,7% vs 15,5 Tot mag

Bio- diéttétiques

Pénétration

EDMP

10,1% 
PDM valeur Ts Circuits

PGC+FLS

+1,8% 

Pénétration

54,3%  >>  55,8%

23,6% >>  24,1%

+278 000 foyers clients

21



Réponse n°3
Les consommateurs adoptent 

une consommation + 

responsable

86%
des Français veulent consommer 

de manière plus responsable

« Je fais en sorte dôadopter 

une consommation plus 

responsable, côest-à-dire 

engagée pour le 

respect de lôhomme, lôanimal 

et lôenvironnement. »*



Et une vraie attente des consommateurs : une très grande partie des Français déclare adopter 

des pratiques de consommation responsable

23

« Je fais en sorte dôadopter 

une consommation plus 

responsable, côest-à-dire 

engagée pour le 

respect de lôhomme, lôanimal 

et lôenvironnement. »*

86%
des Français déclarent consommer 

de manière plus responsable

80%

Moins de 

35 ans

Plus de 

65 ans

90%

78%

Région 

Parisienne 

89%

- de 2000 

habitants



Au final, les foyers français se segmentent en 5 groups: 37% réellement engages dans une conso

responsable

Pas engagés

à tous les niveaux : 
alim, HB, entretien, 

fashion

Anti-gaspi

peu engagés mais 
évitent le gaspillage

Engagés Food

et moyennement 
engag®s sur lôHB, 
lôentretien, le fashion

Engagés tout

PGC

de lôalim ¨ lôentretien, 
en passant par lôHB  

Super engagés

à tous les niveaux : 
alim, HB, entretien, 

fashion

31% 32% 22% 9% 6%



Source : KR Media groupe WPP

La confiance en berne: seulement 37% d®clarent avoir confiance en lôavenir

or les Français réclament la confiance 

Les français font moins confiance quôavant :

Aux marques

38%

Aux politiques

66%

A leurs entreprises

42%

Aux médias

52%

LA CONFIANCE EST À 

56% la valeur primordiale

CE QUI A MANQUÉ DANS LE PASSÉ

43% la transparence, 39% la vérité 

et 34% la confiance

LA PROJECTION EN LôAVENIR EST POLARISANTE

51% des Fran­ais seulement ont confiance en lôavenir

Se méfient des enseignes 

de la grande distribution.

56%

51% 
Sincérité

45% 
Responsabilité

43% 
Vérité

40% 
Sécurité

32% 
Transparence

32% 
Compétence

30% 
Engagement

23% 
Devoir 



Les Français ont perdu confiance dans les marques, particulièrement les jeunes.

Ralentissement à CT : effet palier et/ou des efforts récents qui portent leurs fruits ?

33,4

32,1

30,4

28,6

27,2

26,6

24,8

23,0

25,0

27,0

29,0

31,0

33,0

35,0

37,0

CAM P6 
2013

CAM P6 
2014

CAM P6 
2015

CAM P6 
2016

CAM P6 
2017

CAM P5 
2018

CAM P5 
2019

35-49 ANS

50-64 ANS

 +65 ANS

 -35 ANS

SOURCE : Promothée « Inspire confiance » - 414 marques PGC 

suivies en continu depuis 2013
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28,3%
« déclarent que 

les marques leur 

inspirent confiance »

-5,2 pts 
en 6 ans
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La sant®é

Et lôenvironnement, d®sormais dans le TOP 5 des pr®occupations des foyers Fran­ais

92%
Je suis inquiet de la 

situation écologique de 
la planète

83%
Je me sens responsable 

du monde que je vais 
laisser aux générations 

futures

Ma santé 

et celle 

des 

membres 

de mon 

foyer

Le bien être 

des 

membres de 

mon foyer

Mon 

budget 

ou celui 

de mon 

foyer

1

3
2

Ma 

sécurité et 

celle des 

membres 

de mon 

foyer

4
La situation 

écologique 

de la 

planète

5

Les préoccupations des Français

R®pondant Tout ¨ fait + Plut¹t dôaccord

Alimentation, entretien, Hygiène-Beauté, Textile Janvier 2019
LinkQ RSE

Lôenvironnement



Protection petits 

producteurs

70 %

Protection 

ressources planètes

87%

lô®quitable

31%

le local / 

sourcing

79%

J'essaye d'acheter 

moins de produits, 

pour éviter le 

gaspillage 

lôanti gaspillage

85%

Je préfère acheter 

des produits 

respectueux de 

l'environnement 

lôenvironnement

84%

Je favorise 

les produits 

qui respectent 

le bien être animal 

le bien-être animal

77 %

J'achète souvent 

des produits 

issus du 

commerce 

équitable 

J'essaie d'acheter 

des produits 

locaux aussi 

souvent que 

possible 

Je suis prêt(e) à 

payer plus cher une 

marque qui 

rémunère mieux 

les petits 

producteurs.

Dans mon 

comportement 

quotidien, je môattache 

à préserver les 

ressources naturelles 

de la planète

Une consommation responsable qui peut revêtir différents aspects

Toutes les dimensions sont importantes aux yeux des consommateurs.

SOURCE : Panel Worldapnel - Questions Opinions ïCAMP10 2019 28

+2pts
=

+2,5pts

+2,5pts

+3pts +2pts

+2pts



Le shopper Connecté ïLes applis Responsables
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http://www.hophopfood.org/

« Créer des espaces de solidarité à travers 

lô®change alimentaire tout en luttant contre le 

gaspillage : c'est le but de l'application Hop hop

food, qui a été lancée le 12 juillet 2018. » 

Achat Usage 

Zéro Gachis
À Consommer 

- Suivi Aliments

https://toogoodtogo.fr/

« Lôapplication Too Good to Go, pour 

manger pas cher en récupérant les 

invendus des restos »

http://www.hophopfood.org/
http://www.hophopfood.org/
http://www.hophopfood.org/
http://www.hophopfood.org/
https://toogoodtogo.fr/


Eviter le gaspillage: le Vrac fait son come-back

Q1 / Vous souvenez-vous avoir acheté des produits en Vrac au cours des 12 derniers mois ? 

de foyers acheteurs

Q2/Plus précisément pour chacun de ces produits, vous souvenez-vous en avoir acheté [en vrac] au cours des 12 derniers mois ?

Top10 des produits Vrac achetés

32,5

22,5

13,1

12,8

12,2

10,7

8,7

8,7

8,3

7,5

Des graines / fruits oléagineux / Mix
apéro

Des fruits secs

Des légumes secs

5Ŝǎ ŎŞǊŞŀƭŜǎ κ ŦƭƻŎƻƴǎ ŘΩŀǾƻƛƴŜ κ 
aǳŜǎƭƛΧ

5Ŝǎ ƻƭƛǾŜǎ ƻǳ ƳŞƭŀƴƎŜǎ Ł ōŀǎŜ ŘΩƻƭƛǾŜ

Des bonbons

Du riz

De la semoule / boulghour / quinoa

Des pâtes

Du thé/infusion

Dont la moitié 

au moins une 

fois par mois

47%

SOURCE : Extrait de lô®tude le Come-back du Vrac - base  10 945 répondants 

ïCAM P5 2019
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Le Vrac par 

conviction et 

effet mode

11,3 
actes

par an



Et des motivations variées : anti-gaspi, zéro déchet mais aussi variété !
Le prix nôest pas un levier fort, de m°me que la naturalit® des produits

31

Q11 / Pour quelles raisons en êtes-vous venu(e) à acheter des produits en vrac? Base acheteurs vrac (5149 répondants)
wŀƴƎ ŎŀƭŎǳƭŞ ǎŜƭƻƴ ƭΩƻǊŘǊŜ ŘΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ ŘŜǎ ƳƻǘƛǾŀǘƛƻƴǎ ŎƻŎƘŞŜǎ

LinkQ VRAC ςCAM P5 2019

Quelles motivations ¨ lôachat de vrac ?

1 2 3 4 5

Pour avoir juste la quantité 

dont jôai besoin (54%)

Pour utiliser moins 

dôemballage (53%)

Pour acheter + de variété 

mais en petites quantités 

(39%)

Parce que les produits 

sont + sains / naturels 

que les autres (17%)

Parce que côest moins cher 

(15%)



LinkQ Worldpanel

Terrain réalisé duv 29 mai au 07 juin 2019

Who cares Who Does

32

des Français pensent 

que les déchets 

plastiques font partie 

des 3 défis 

environnementaux 

prioritaires de notre 

société

(14% dans le monde)

Top 3 
des sources de déchets 

plastiques pour les Français :

Flacons de lessives/nettoyant 

ménagers/prts Hygiène-Beauté (60%)

Emballage alimentaire pastique (77%)

Bouteilles plastiques jetables (66%)

25%

des Français pensent 

que les fabricants sont 

les acteurs les plus 

importants pour lutter 

contre les déchets 

plastiques 

(48% dans le monde)

64%

Le plastique : une préoccupation importante pour les consommateurs Français

1

2

3


