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Méthodologie

Les données quantitatives présentées dans ce rapport sont issues d’une enquéte
réalisée en ligne par L'ObSoCo sur le panel Respondi du 27 juin au 07 juillet

2023.

L'étude a été conduite sur la base d'un échantillon de 2000 personnes représentatif de la population de
France métropolitaine agée de 18 & 75 ans. La représentativité de I'échantillon a été construite par la mise
en place de quotas sur les critéres suivants : age, sexe, catégorie socioprofessionnelle, région et taille de
I'agglomération de résidence, niveau du dipléme le plus élevé. Les données ont été redressées sur
I'ensemble des variables « quotas » afin de pallier les écarts résiduels entre la structure de 'échantillon et
celle de I'ensemble de la population.



LA STRUCTURE DEMOGRAPHIQUE DE L'ECHANTILLON

GENRE
Hommes
Femmes
AGE
18-24 ans
25-34 ans
35-44 ans
45-54 ans
55-64 ans
65-75 ans
CATEGORIE SOCIO-PROFESSIONNELLE
CSP+

CSP intermédiaires
CSP-

Inactifs

49%
51%

12%
17%
18%
19%
18%
16%

14%
15%
29%
42%

TAILLE DE 'AGGLOMERATION DE RESIDENCE

Communes rurales 23%
De 2000 a 20000 habitants 17%
De 20000 a 100000 habitants 13%
Plus de 100000 habitants (hors agglomération 30%
parisienne) °
Agglomération parisienne 17%

A~

NIVEAU DE DIPLOME

Sans dipléme, CEP, brevet des colleges 26%
CAP, BEP 25%
Baccalauréat 18%
Bac+2 a +3 20%
Bac+4 a+5 1%



Méthodologie

L'intervalle de confiance

Chaque chiffre produit lors d'une enquéte est soumis & un intervalle de confiance, une « marge d'erreur » potentielle
lorsque I'on souhaite extrapoler le résultat de I'enquéte & 'ensemble de la population étudiée.

Pour un résultat de 2% mesuré sur auprés d'un échantillon de 2000 personnes, l'intervalle de confiance est de 0,6
points. Cela signifie que le résultat « réel » au sein de la population étudiée est compris entre 1,4% et 2,6%. Pour le
méme échantillon, quand on obtient un résultat de 50%, l'intervalle de confiance est de 2,2 points — soit un résultat
« réel » compris entre 47,8% et 52,2%.

Résultats % 2 3 5 6 8 10 183 15 20 25 28 30 35 40 45 50

confiance

Résultats % 8 9/ 95 94 92 Q0 8 85 80 /5 /2 /0 65 60 55 50

N
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UN RAPPORT A LA CONSOMMATION QUESTIONNE L'Q

Les postures relatives & sa propre consommation GALIMMO

« Laquelle de ces affirmations correspond le mieux & ce que vous pensez 2 »

Base totale, n = 2000

drai Je voudrais
Je voudrais

consommer moins

pouvoir
mais mieux

consommer plus
37%

8%

60% des

personnes
interrogées

J'aime la maniére

déclarent vouloir

dont je consomme .
) ) Je voudrais

et je ne souhaite
consommer autant

consommer mieux
+2 pts / 2022

+4 pts / 2019

+14 pts / 2015

7

pas changer mes

habitudes
32%

mais mieux

23%



UN RAPPORT A LA CONSOMMATION QUESTIONNE L'Q

La définition du « consommer mieux » GALIMMO

« Que signifie pour vous « consommer mieux » 2

Base totale, n=2000

W En premier En second

Acheter des produits locaux 11% 24%
10% 20%

N'acheter que des produits vraiment utiles

Acheter des produits bons pour la santé 7% 17%
Acheter des produits qui durent plus longtemps 9% 17%
Etre attentif aux prix 7% 16%
Privilégier des modes de consommation plus respectueux de |'environnement 8% 16%
Ne pas jeter des produits qui peuvent encore servir 8% 15%
Acheter des produits de qualité 7% 15%
Acheter des produits moins chers 5% 12%

Acheter moins 6% MN%
Eviter d'acheter sur un coup de téte 55% 10%
Acheter des produits réparables / rechargeables 6% 10%
Soutenir des acteurs engagés sur le plan social et/ou environnemental 4% 7%
Acheter autant que possible des produits en promotion 4% 7%

Préférer la consommation de services & I'achat de biens B2% 3%



UN RAPPORT A LA CONSOMMATION QUESTIONNE L'Q

La définition du « consommer mieux » par catégories GALIMMO

« Que signifie pour vous « consommer mieux » 2

Base totale, n=2000

W En premier En second
11% 24%

Acheter des produits locaux _ ) .
Attention portée aux produits

Acheter des produits bons pour la santé 7% 17% En premier : 31%
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, Acheter des produits de qualitc  INNNETSNN 7%  15%

Stratégie de redéfinition des

Acheter moins 6% 12%
Eviter d'acheter sur un coup de téte 5% 10%

Etre attentif aux prix 7% 16%

besoins
En premier: 21%

N'acheter que des produits vraiment utiles 10% 20% ‘

Acheter des produits moins chers 5% 12% gif:ir;)izr:d]UQZUdget
Acheter autant que possible des produits en promotion 4% 7%
Acheter des produits qui durent plus longtemps  [INNE/NEN % 7%
Ne pas jeter des produits qui peuvent encore servir 8% 15% guprr::iie“::é] -
Acheter des produits réparables / rechargeables 6% 0%
Privilégier des modes de consommo’rlonplusrespectueuxde|'enV|ronnement 8% 16%
Soutenir des acteurs engagés sur le plan social et/ou environnemental 4% 7% E,hp?:r;if-sﬁ);zsobles
Préférer la consommation de services & l'achat de biens 2% 3%



UN RAPPORT A LA CONSOMMATION QUESTIONNE

La culpabilité dans la consommation

Vous arrive-t-il d’éprouver un sentiment de culpabilité aprés avoir acheté des produits...

Base totale, n =2000 / Notes de 1 & 7

Culpabilité faible (1 a 3)

... alimentaires que vous finissez par jeter & la poubelle

... qui finissent par se révéler inutiles

... de mauvaise qualité

... qui sont excessivement chers

... qui nuisent & I'environnement

... excessivement emballés

.. qui sont fabriqués par des travailleurs mal payés ou exploités
... qui ont une image éthique ou environnementale négative

... de luxe

...vendus par un grand groupe plutdt que par un petit commerce

Culpabilité intermédiaire (4 a 5)

Culpabilité forte (6 a 7)

13% 61%

17% 57%
18% 57%
18% 54%
20% 52%
20% 49%
30% 21% 49%

22% 45%

45% 23% 32% 10



UN RAPPORT A LA CONSOMMATION QUESTIONNE

Les freins a I'adoption de comportements responsables

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

a l'adoption de comportements de consommation et de modes de vie responsables

Base multiple : personnes ayant accepté de répondre, effectifs entre n = 1923 et 1942

Un obstacle nul ou trés faible Un obstacle significatif mais modeste
(note de 0 & 4) (note de 5 & 6)

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

I . . . .

+ Linsuffisance de l'offre de biens et de services permettant de se comporter de
| maniére responsable
|
1
1

Le manque de commerces responsables autour de moi

_________________________________________________________________

Le manque d’information sur ce qu'il convient de faire
Ca rend plus compliquée la vie au quotidien
La difficulté & renoncer & son confort ou au plaisir

La difficulté & changer ses habitudes

Cela conduit & adopter des comportements trop différents de ceux de vos
proches

Un obstacle plutét important
(note de 7 & 8)

42% 30%

57%
58%

Un obstacle important
(note de 9 & 10)

35%

33%

38%

37%

37%

37%

38%

34%
1
1
37% Y 52% !
|
1
32% IV 49% !

28% IV 43%
30% IRV 43%
28% BV 39%

29% 4 39%

23% l 30%

Note

/10

6,7

6,3

6,2

57

5,6
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FLEMENTS DE DEFINITION

La définition des commerces & impact positif

Pour vous, un commerce a impact positif, c’est avant tout...

Base : moitié de I'échantillon, n = 1000 ; Question ouverte /' 81% de répondants

re favorise
prOdUC([op,p <
équitable

‘T Xrémunére
déchets endroit bonne

cYCe

attract,f

“O\J\lef

1~ 2didus fb rdabjes
RProduits

14



ELEMENTS DE DEFINITION |08 SOCe
P . . - GALIMM
La définition des commerces & impact positif
Pour vous, un commerce a impact positif, c’est avant tout...
Base : moitié de I'échantillon, n = 1000 ; Question ouverte.
prix D « Un commerce de proximité, avec du lien entre les personnes, & échelle
humaine, qui vend des marchandises de saison, locales et abordables »
Produits  [RIEHA ’
Environnement LD Femme — 35-44 ans - Active occupée CSP+ — Auvergne-Rhéne-Alpes ’

local  [RR « Ce qui a un impact sur l'environnement en réduisant les intermédiaires. Au
niveau social, ce qui permet plus de lien entre les gens et rémunére mieux les
artisans / agriculteurs. »

o
o~
2

Respect

Qualité

&)
3

Femme — 18-24 ans — Au chémage — Grand Est

Responsable

« Un commerce qui soit utile, qui donne le bon conseil sans chercher & produire
plus et faire consommer plus que de nécessaire pour le client... avec des prix
justes pour les deux parties. »

Homme — 25-34 ans - Actif occupé CSP+ - PACA ’
15

Social

o

Producteurs

o

Proximité

S a2 3 IS
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LA FREQUENTATION DES NOUVEAUX COMMERCES L'Q

Les catégories de nouveaux commerces a impact fréquentés GALIMMO

Au cours des 12 derniers mois, a quelle fréquence avez-vous personnellement réalisé des achats dans les

catégories de commerce suivantes 2

Base totale, n=2000
. . Oui, une fois tous les trois mois _ i . i
Oui, mais plus rarement N Oui, plusieurs fois par mois
U Moi

Un commerce ou association spécialisés dans la vente de produits de seconde main 27% 13% S 43%
\\
Un commerce alimentaire direct-producteur ou une AMAP 23% 12% S 42 % \0(\
@
<
Un magasin spécialisé dans le bio ou le sans emballages 21% 10%  QCYN 38% " 2 (7
/27 des personnes
Un commerce non-alimentaire spécialisé dans la fabrication locale / le made in France 20% 6% I 27%
Inferrogees ont
Un commerce spécialisé dans les produits reconditionnés recyclés puis remis & neuf 18% 5% I 25% , ,
fréquenté un des 11
Un commerce employant des personnes en insertion / handicapées N% 5% I 18%

commerces a impact

Un commerce spécialisé dans la location 10% 3%' 15% dOnS |es dOUZ@ derniers

mois, dont 3%

régulierement

Un café associatif & but non-lucratif | 6% 3%. N%
Un supermarché collaboratif | 5% 4%. N%
Un Repair-Café | 5% 294 9% et 16% fréquemment

Un foblab 4% 3%]] 9% v



LA FREQUENTATION DES NOUVEAUX COMMERCES

Les freins a la fréquentation de nouveaux commerces & impact GALIMMO

Pourquoi ne vous rendez-vous pas, ou pas plus souvent, dans ce type de commerce 2

Base multiple : Personnes ne fréquentant pas réguliérement, Tirage au sort de 3 commerces, effectifs entre n=529 et n=531 - Plusieurs réponses possibles

Je n’en ressens pas le besoin

Je ne connais pas ce type de commerce

Je nai pas I'habitude de me rendre dans ce type de commerces
Les commerces de ce type sont trop loin de |& oU je vis / je travaille
Ce type de commerce est trop loin de & ou je fais mes courses

Les produits ou services proposés sont trop chers

Je préfére aller dans d'autres types de commerces

Je n'ai pas confiance dans ce type de produits ou de services
L'atmosphére n’est pas agréable

Les produits ou services proposés sont de mauvaises qualités

18%

21%

18%

15%

1M%

7%
B <
N 3

N 3

30%

Habitudes

de consommation
(pas besoin, pas I'habitude, je
préfére d'autres commerces) :

51 %

Disponibilité a
proximité
(trop loin de la o je vis /
travaille / courses )

26%

Notoriété »
(« je ne connais pas »)

21%

Mavuvaise image du

commerce ] 8 %

(qualité, prix, atmosphére,
confiance)



LA FREQUENTATION DES NOUVEAUX COMMERCES L'Q

Les freins & la fréquentation par type de commerce GALIMMO

Pourquoi ne vous rendez-vous pas, ou pas plus souvent, dans ce type de commerce 2

Base multiple : Personnes ne fréquentant pas réguliérement, Tirage au sort de 3 commerces, effectifs entre n=529 et n=531

Commerces
. . Recondition- . Café Supermarché
reinserhtion / . Location .. .
. né associatif collaboratif
handicap

Seconde Bio / sans Direct Fabrication

Main emballages  producteurs locale Repaipcee elelele fotal

Sous-catégories de freins & la fréquentation

Sous-total
"habitudes de
consoml.nahon 55% 49% 45% 43% 40% 57% 64% 52% 47% 53% 51% 51%
(pas besoin, autres
habitudes ou
préférences)

Sous-total

"Disponibilité &
proximité » 37% 25% 37% 27% 32% 24% 17% 22% 24% 25% 20% 26%
(Trop loin de la o je
vis, travaille / courses)

Sous total
« notoriété » 8% 8% 11% 21% 30% 15% 16% 29% 32% 29% 32% 21%

(Ne connait pas)

Sous-total
« Image du
commerce» 18% 41% 31% 26% 12% 13% 12% 11% 14% 10% 11% 18%
(qualité, prix,
atmosphére, confiance) 20




LA FREQUENTATION DES NOUVEAUX COMMERCES L'Q

Les freins a la fréquentation dans le détail des commerces GALIMMO

Pourquoi ne vous rendez-vous pas, ou pas plus souvent, dans ce type de commerce 2

Base multiple : Personnes ne fréquentant pas réguliérement, Tirage au sort de 3 commerces, effectifs entre n=529 et n=531

Seconde Bio / sans Direct Fabrication C?-mmer-ces Recondition . Café Super' . ,
. réinsertion , Location .. marché Repair Café Fablab Total
Main  emballages producteurs locale . -né associatif .
/ handicap collaboratif

e n’en ressens pas le besoin 33% 24% 16% 26% 20% 32% 44% 35% 28% 32% 36% 30%
e ne connaissais pas ce type de commerce 8% 8% 1% 21% 30% 15% 16% 29% 32% 29% 32% 21%
25 GRimalERs el @2 e seul e el dle [ 23% 15% 24% 18% 23% 16% 1% 16% 14% 20% 13% 18%
pU je vis / je travaille
e n’ai pas ['habitude de me rendre dans ce 22% 19% 23% 13% 19% 19% 19% 17% 13% 20% 13% 18%
pe de commerces
@ fyfpe cle commares o ef (2in ¢ (2 0B o 22% 14% 23% 16% 18% 14% 8% 12% 14% 10% 1% 15%
dis mes courses
:s produnts ou services proposes sont trop 79, 359, 239% 21% 59 59 6% 59 79 4% 5% 11%
ers
e préfére aller dans d’autres types de o5 e o - /n - /o 5oz - - . 79%
ommerces
e n’ai pas confiance dans ce type de produits o o % - - - 5 /8 o e o 4%
bu de services
‘atmosphére n’est pas agréable 6% 3% 4% 2% 4% 2% 3% 3% 4% 2% 2% 3%
es produits ou services proposés sont de - o o /on e o T e /o o o 39

auvaises qualités

21
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L'INTERET POUR LES NOUVEAUX COMMERCES A IMPACT L'Q

Un intérét non négligeable pour ces nouveaux commerces

Sur une échelle de 0 & 10, quel est votre intérét pour ce type de commerce 2

Base multiple : personnes ayant accepté de répondre Tirage au sort de 6 commerces, effectifs entre n = 1039 et n=1049

Intérét peu important Intérét assez peu important Intérét assez important Intérét trés important Note
{note de 0 & 4) (note de 5 & 6) (note de 7 & 8) (note de 9 & 10) /10

Un commerce alimentaire direct-producteur ou une AMAP 38% 22% 33% 62% 6,8

Un commerce employant des personnes en insertion / handicapées 52% 31% 29% 19% 48% 6,0

Un commerce ou association spécialisés dans la vente de produits de seconde main 52% 26% 30% 18% 48% 59
Un commerce non-alimentaire spécialisé dans la fabrication locale / made in France 54% 32% 29% 16% 45% 5,9
Un commerce spécialisé dans les produits reconditionnés recyclés puis remis a neuf 56% 30% 29% BV 44% 5,8
Un magasin spécialisé dans le bio ou le sans emballages 59% 28% 23% IV 40% 5,5

Un supermarché collaboratif 64% 27% 22% IS 36% 5,1
Un Repair-Café 65% 29% 21% R 35% 5,1
R T . o o, o, o, ) o,
Un commerce spécialisé dans la location 68% 33% 22% 32% 5,0
Un café associatif & but non-lucratif 69% 31% 23% 8 32% 4.8
4

Un beIGb 73 o/o 44% 29% 1 8% 9% 27% 4,5



L'INTERET POUR LES NOUVEAUX COMMERCES A IMPACT L'Q

Un intérét non négligeable pour ces nouveaux commerces GALIMMO

Sur une échelle de 0 & 10, quel est votre intérét pour ce type de commerce 2

Base multiple : personnes ayant accepté de répondre Tirage au sort de 6 commerces, effectifs entre n = 1039 et n=1049

Intérét marqué (note = ou > a 7) pour au moins un des commerces
des groupes suivants :

Commerces de production
locale ou raisonnée

[Direct producteur, magasins bio,
made in France]

Commerces alternatifs a la
possession de produits neufs
[Seconde main, reconditionné,
location]

des personnes

Commerces solidaires Inferrogees temoignent
[Café associatif, supermarché

collaboratif, commerce d'insertion]

d'un intérét marqué

pour au moins un des 11

nouveaux commerces d
Commerces actifs

[Fablab, Repair Café] |mpOCT.

26%

24



L'INTERET POUR LES NOUVEAUX COMMERCES A IMPACT

Les motifs d’intérét pour les nouveaux commerces @ impact

Qu’est-ce qui vous intéresse, ou pourrait vous intéresser dans ces types de commerces 2

Base multiple : Tirage au sort de 3 commerces, effectifs entre n =529 et n=546 | Ensemble : base totale, n=2000 - Plusieurs réponses possibles

Agir en faveur de I'environnement _ 28%
Promouvoir un modéle de société positif _ 26%
Apprendre des choses _ 16%
Avoir des produits de meilleure qualité _ 16%
Rémunérer plus justement les producteurs _ 15%
Aller & proximité de mon lieu de vie/courses _ M%
L'atmosphére de ces commerces _ M%
Confiance dans ce type de commerce _ M%
Prendre soin de ma santé _ 8%

25



L'INTERET POUR LES NOUVEAUX COMMERCES A IMPACT L'Q

Les principaux motifs d’intérét pour les GALIMMO

Qu'est-ce qui vous intéresse, ou pourrait vous intéresser dans ces types de commerces 2

Base multiple : Tirage au sort de 3 commerces, effectifs entre n =529 et n=546 | Ensemble : base totale, n=2000 - Plusieurs réponses possibles

Les magasins bio / sans emballage g Les commerces direct-producteur ou AMAP

Agir en faveur de I'environnement ||| GGG 422% Avoir des produits de meilleure qualité ||| G 53%
Avoir des produits de meilleure qualité _ 31% Rémunérer plus justement les producteurs |GGG 44%
Promouvoir un modéle de société plus positif _ 24% Agir en faveur de l'environnement _ 35%
Rémunérer plus justement les producteurs ||| Gz 23% Favoriser le lien social ||| G 28%

Les commerces spécialisés dans la fabrication locale / le made in France

Avoir des produits de meilleure qualité ||| G 342
Agir en faveur de |'environnement _ 33%
Promouvoir un modéle de société plus positif _ 28%
Rémunérer plus justement les producteurs _ 25%

26



L'INTERET POUR LES NOUVEAUX COMMERCES A IMPACT |08 SOC
. . of Y A ’ A I -
Les principaux motifs d’intérét pour les GALIMMO
Qu'est-ce qui vous intéresse, ou pourrait vous intéresser dans ces types de commerces 2
Base multiple : Tirage au sort de 3 commerces, effectifs entre n =529 et n=546 | Ensemble : base totale, n=2000 - Plusieurs réponses possibles
Les commerces / associations spécialisés dans la seconde Les commerces spécialisés dans les produits reconditionnés

main |
Agir en faveur de |'environnement _ 44% Agir en faveur de I'environnement _ 43%
Faire des économies _ 43% Faire des économies _ 36%
Favoriser le lien social _ 33% Promouvoir un modéle de société plus positif _ 29%
Promouvoir un modéle de société plus positif _ 24% Favoriser le lien social _ 21%

Les commerces spécialisés dans la location

Agir en faveur de I'environnement _ 27 %
Faire des économies _ 24%
Favoriser le lien social _ 21%
Promouvoir un modéle de société plus positif _ 21% 07



L'INTERET POUR LES NOUVEAUX COMMERCES A IMPACT L'Q

Les principaux motifs d’intérét pour les GALIM

Qu'est-ce qui vous intéresse, ou pourrait vous intéresser dans ces types de commerces 2

Base multiple : Tirage au sort de 3 commerces, effectifs entre n =529 et n=546 | Ensemble : base totale, n=2000 - Plusieurs réponses possibles

Les supermarchés collaboratifs Les cafés associatifs

Favoriser le lien social _ 43% Favoriser le lien social _ 47 %
Promouvoir un modéle de société plus positif _ 29% Promouvoir un modéle de société plus positif _ 26%
Faire des économies _ 25% J'aime |'atmosphére de ces commerces - 16%
Apprendre des choses _ 18% Apprendre des choses - 15%
Les commerces employant des personnes en insertion ou handicapées
Favoriser le lien social _ 55%
Promouvoir un modéle de société plus positif _ 41%

Apprendre des choses - 16%

J'aime |'atmosphére de ces commerces - 13%

28



L'INTERET POUR LES NOUVEAUX COMMERCES A IMPACT L'Q

Les principaux motifs d’intérét pour les GALIMMO

Qu'est-ce qui vous intéresse, ou pourrait vous intéresser dans ces types de commerces 2

Base multiple : Tirage au sort de 3 commerces, effectifs entre n =529 et n=546 | Ensemble : base totale, n=2000 - Plusieurs réponses possibles

Les Repair-Café Les Fablabs

Favoriser le lien social _ 48% Apprendre des choses _ 30%
Apprendre des choses _ 32% Favoriser le lien social _ 30%
Agir en faveur de |'environnement _ 30% Agir en faveur de I'environnement _ 18%
Promouvoir un modéle de société plus positif _ 25% Faire des économies - 15%

29



L'INTERET POUR LES NOUVEAUX COMMERCES A IMPACT L'Q

Les motifs d’intérét pour les nouveaux commerces & impact CALIMMO

Qu’est-ce qui vous intéresse, ou pourrait vous intéresser dans ces types de commerces 2

Base multiple : Tirage au sort de 3 commerces, effectifs entre n =529 et n=546 | Ensemble : base totale, n=2000

Seconde Bio / sans Direct Fabrica- C?.mmer.ces Recondition . Café Super' . "
) . réinsertion A Location . marché  Repair Café  Fablab Total
Main  emballages producteurs tion locale . -né associatif .
/ handicap collaboratif

avoriser le lien social 33% 14% 28% 17% 55% 21% 21% 47 % 43% 48% 30% 32%

Agir en faveur de |I’environnement 44% 42% 35% 33% 8% 43% 27% 1% 15% 30% 18% 28%
Promouvoir un modéle de société positif 24% 24% 25% 28% 41% 29% 21% 26% 29% 25% 15% 26%
aire des économies 43% 13% 21% 9% 7% 36% 24% 13% 25% 21% 15% 21%

Apprendre des choses 10% 9% 13% 10% 16% 1% 15% 15% 18% 32% 30% 16%

Avoir des produits de meilleure qualité 8% 31% 53% 34% 7% 6% 4% 9% 11% 8% 8% 16%

>
(=4
=4
=
(0]

Rémunérer plus justement les producteurs 12% 23% 46% 25% 7% 7% 6% 14% 15% 8% 4% 15%

4% 10% 4% 6% 7% 4% 9% 9% 10% 8% 11% 12%

Aller & proximité de mon liev de 16% 14% 20% 13% 6% 9% 12% 1% 8% 9% 8% 11%
ie/ courses

‘atmosphére de ces commerces 11% 9% 14% 10% 13% 1% 10% 16% 9% 12% 1% 11%

onfiance dans ce type de commerce 7% 14% 23% 19% 6% 1% 9% 8% 8% 6% 5% 11%

Prendre soin de ma santé 3% 19% 23% 8% 4% 6% 6% 5% 7% 5% 4% 8%
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LA DISPONIBILITE DES NOUVEAUX COMMERCES A IMPACT L'Q

Une faible disponibilité des commerces & impact, notamment la CALTMM
ou |'on fait ses courses

Disposez-vous de ces commerces & proximité de vos lieux de vie, d’activité ou de courses @

Base totale, n=2000

Oui, & proximité de votre lieu de Oui, la ob vous faites Sous-total
vie ou d’activité habituellement vos courses « Oui »

I _Un_c:m;e::e_ou:s;ci_atgn:pé_ciaisez dans Ia_v;ﬂe_de_pr_od_uifs_de_se_co:de_m:in ________________________ : 49%
: Un magasin spécialisé dans le bio ou le sans emballages : 52%
: Un commerce alimentaire direct-producteur ou une AMAP : 49%
I U_n c_oaneTce_sp_éc;h;, d_cm:|o_|o:oti_on ________________________ 28%
Un commerce spécialisé dans les produits reconditionnés recyclés puis remis & neuf 22%
Un commerce non-alimentaire spécialisé dans la fabrication locale / le made in France m 16% 20%
Un commerce employant des personnes en insertion / handicapées m 15% 18%
Un café associatif & but non-lucratif m 12% 14%
Un Repair-Café W 12% 15%
Unfablab [pope 9% 1

Un supermarché collaboratif ﬂ, 8% 0% 39



LA DISPONIBILITE DES NOUVEAUX COMMERCES A IMPACT |'08BSoCS

Cartographie des nouveaux commerces a impact en fonction de la fréquentation et de la
disponibilité & proximité des lieux de vie, d'activité et / ou de courses

Disponibilité + oz

— -
o -
- -
- ~~
-

-7~ Magasin spécialisé dansle  Commerce alimentaire direct- s
4 5
/ bio ou sans emballages ‘ producteur ou AMAP
50% l\ -
. “. Commerce ou association
N
TNl spécialisés dans la seconde main -~
! , , 40%
Commerces peu ou trés peu fréquentés et pas Commerces fréquentés et disponibles & proximité
disponibles
0% 5% 0% T T Tl 15% 20% _om=mmms 25% _ 30% 35% 40% 45% 50%
~ ~ ’/ ~ -
< ~ ’ o, S~
: >\ . 30% >~ , .
/ Commerce A / iy . Frequen’r(]hon +
e o N Commerce spécialisé dans les produfts. _
y spécialisé dans N ] L .
‘ . v reconditionnés A
4 la location SR AN
f LN N
N < \
' \ N 5 \
: W 20% e 3
‘ Repair-Café ’ ‘ N - ]
1 P Café associalif ! N Commerce fabrication ,'
] \\ .
1 ‘ Commerce ) ~<_ locale / made in France y
\ 1 S 7
. employant personnes <ol _
Fablab poyene T Bt S -
AN , en insertion / y 10% Commerces assez peu fréquentés et assez peu
s Supermarché handicapées,” s "
N _ andicapées, disponibles & proximité
~_ collaboratif y
\\ //
33
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LA DISPONIBILITE DES NOUVEAUX COMMERCES A IMPACT

Cartographie des nouveaux commerces & impact en fonction de l'intérét et de la

disponibilité

I
-

/'/ Commerce ou associafion spécialisés  Commerce alimentaire direct- .y
a 2|l . dons |Q Seconde main roducteur ou AMAP )
N
( Magasin spécialisé dans le bio ou 50 P )
~ {o} -
“~-__ sansemballoges e ’ T
Commerces plutét disponibles et suscitant un
. e et o
Commerces peu disponibles et suscitant un 40% intérét élevé ou assez élevé
moindre intérét ;A
Intérét +
20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70%
e - . =TT 30% — TTTTeme=-a__
‘ ommerce N - ~——
4 o Moz N A Acialisé RN ~
/ spécialisé dans «. - Commerce spécialisé dans les ~
BN 1 . ono 2 -
i la location N produits reconditionnés .
I X S
i N ’ Commerce employant personnes ehs _
! \ 9 . g g . , D
\ L 20% insertion / handicapées S
\ Repair-Café '\ Se Commerce fabrication . |
X z L \ ~ .
1 Café associatif ‘ \ ~< _locale / made in France 1
« Fabla ‘I S /
\ ~o //
\ 1 S <
\\ . A i / ias I - -7
. Supermarché collaborafif 10% S==<<___ __ --
S~ h R T S s -
s e R . . .
SN ’ Commerces peu disponibles et suscitant un
\\ 4 . A ’ ’ ’ ’
- -7 intérét élevé ou assez élevé 34
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FREQUENTATION ET PREFERENCES |08 SOC

Les commerces habituels des Francais

Au cours des 12 derniers mois, & quelle fréquence avez-vous personnellement réalisé des achats dans les catégories de

commerce suivantes ¢

Base totale, n=2000

Hypers/supermarchés

Artisans de |'alimentaire (boulangers, bouchers, fromagers, cavistes ...)

Petits centres commerciaux {une vingtaine de boutiques)
"""""""""""""""""""""""""""" 58%
63% 25%  23% QP 37% (0

Sites de e-commerce

Petites surfaces de proximité de la grande distribution 63% 15% 17% WIS 37 % des Fronc;ois ont
Morchés  64% . T fréquenté au moins un
type de centre
Centres commerciaux de taille moyenne (entre 20 et 100 boutiques) 64% 23% 21% BFYA 36% yp . )
commercial (petit
Grandes surfaces spécialisées (habillement, bricolage, etc.)  73% 38% 19% YA 27 % moyen ou grond) une
Grands centres commerciaux régionaux  76% 17% 13% 24% fois par MOoIs ou plUS
Boutiques de centre-ville non alimentaires (habillement, quincailleries...) 79% 23% 13%E 21% |OFS des .|2 dermers mois.
37



FREQUENTATION ET PREFERENCES ke

Les commerces préférés des Francais GALIMMO

Pour faire vos achats, vous préférez...2

Base totale, n=2000

Les centres commerciaux ou
magasins de grande surface

Les petits commerces de centre-
ville

Les faire sur internet

Peu importe
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HABITUDES DE COURSES ET ATTENTES A L'EGARD DES COMMERCES FREQUENTES L'OESOC(')

Les leviers de la consommation quotidienne

Dans votre vie de tous les jours et dans vos achats, vous faites attention aux points suivants :

Base totale, n=2000

Exceptionnellement Parfois Souvent Systématiquement ou presque

Privilégier les produits en promotion 7% 0 24% 42% 69%
Faire tous ses achats au méme endroit 12% B 7% 27% 43% 61%
Limiter mes déplacements en voiture ou en avion 14% ER&A% 25% 35% 61%
Ne plus acheter que ce qui vous est strictement nécessaire 15% ¥8% 27% 37% 58%
Passer le moins de temps possible & faire ses courses 17% A% 27% 37% 56%
Utiliser des bons de réduction 16% ¥10% 29% 35% 55%
Réparer ou faire soi-méme au lieu d'acheter neuf 20% 1% 31% 33% 49%
Acheter des produits avec peu ou pas d’emballage plastique 16% [¥48% 36% 35% 48%
Pour mes achats alimentaires, privilégier les produits locaux 20% 13% 37% 31% 43%
Pour mes achats non-alimentaires, privilégier les produits francais 24% 16% 38% 27% 38%
Ne plus manger ou manger peu de viande 37% 12%  29% 22% 34%
Boycotter les marques qui vont contre mes valeurs 37 % 15% 29% 21% HP¥A 34%
Privilégier les produits recyclés / reconditionnés 29% 16% 38% 24% 33%
Acheter des vétements d’occasion 47 % 15%  25% 18% 29%
Faire ses courses chez les petits commercants et éviter les grandes surfaces 35% 22% 38% 20% 27 %
Privilégier les produits du commerce équitable 32% 17% 41% 22% % 27 %
Faire attention aux conditions de travail des salariés 39% 16% 35% 20% ¥ 26%
Acheter des produits bio 45% 23% 30% 18% W2 25%

Acheter des meubles d’occasion 50% 21% 26% 16% 24% 40



ATTENTES A L'EGARD DES COMMERCES TRADITIONNELS L'Q

Les commerces traditionnels et la consommation responsable

Les commerces que vous fréquentez rendent-ils plus facile ou plus
difficile I'adoption de comportements responsables sur le plan

Les commerces que vous fréquentez devraient-ils vous aider &

adopter des comportements plus responsables 2 . i
environnemental et sociétal 2

Base totale, n=2000 Base totale, n=2000

Beaucoup plus
- Je ne sais pas facile

OUi 18% Oui tout a fait 59 P|US

16% .
63% Je ne sais pas ](OC”e
5% 392

Non pas du
tout Un peu plus
7% facile

34%
Non plutét pas
Plus

Non ]2% OUl p|ut6t
47% Beeaucoup dlﬁlCIle
-I 90 plus difficile
(6)

Un peu plus difficile
4% peu p
21% 25%

4]




ATTENTES A L'EGARD DES COMMERCES TRADITIONNELS L'Qggocc')

L'implication des commerces dans une démarche responsable

De maniére générale, estimez-vous que les commerces suivants soient suffisamment impliqués dans la transition

vers un mode de consommation plus responsable 2
Base totale, n=2000

Non pas du tout Non plutét pas Sans opinion Oui plutét

Marchés ]5%@ N% N%
Artisans de |'alimentaire (boulangers, bouchers, cavistes ...) 20% . 15%  14%
..................................................................... Hypers/supermarChess3%36%]3%28%34%
Boutiques de centre-ville non alimentaires 45% 34% 21% 30% M 34%
Petites surfaces de proximité de la grande distribution MWL 14% 36% 17% 28% 33%
Grandes surfaces spécialisées (habillement, bricolage, etc.) 51% 37% 19% 26% ﬁ 30%
Petits centres commerciaux (+/- 20 boutiques) 57 35% 15% 24% ﬁ 28%
Centres commerciaux de taille moyenne (20-100 boutiques) 56% 34% 16% 24% M 28%
Sites de e-commerce 50 31% 23% 22% 27 %

Grands centres commerciaux régionaux 60 31% 16% 19% 24%
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ATTITUDES & ATTENTES L'Q

Les centres commerciaux appréciés pour leur fonctionnalité GALIMM

Voici un certain nombre d’affirmations relatives aux centres commerciaux. Merci d’indiquer dans quelle mesure
q q

elles correspondent a ce que vous pensez.

Base totale, n=2000 - Plusieurs réponses possibles

Non pas du tout Non plutét pas Sans opinion Oui plutét

1
i Les centres commerciaux sont facilement accessibles en voiture 9% |7°/o4% |
1
| |
1
' Lles centres commerciaux permettent de réaliser tous ses achats au méme endroit 10% I 8%4% :
1
| |
E Les centres commerciaux sont pratiques pour faire ses courses 12% I 9% 4% |
1
I o e o e e e o o e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e em e e e e e e em e e e e e e e e e Em e e e em e e e e e e em e e e e e R e e e e M e e e e e e e em e e e e e e e e e e e R e e e e e e e e e e e e e
Les centres commerciaux sont des lieux de vie importants 29% KB 20% 12% 50% 60%
Il est agréable de se balader dans les centres commerciaux 37% 23% 9% 41% I 55%
Les centres commerciaux garantissent des prix aftractifs 42% 29% 12% 38% 46%
Les centres commerciaux ne sont pas agréables pour faire ses courses 54% 32% 9% 26% 37%
Les commerces des centres commerciaux n‘ont pas d'intérét pour moi  58% 34% 10% 24% 222 32%

_____________________________________________________________________________________________________________________________



ATTITUDES & ATTENTES

Les centres commerciaux percus comme insuffisamment responsables GALIMMO

Pouvez-vous préciser en quoi les centres commerciaux ne contribuent pas a une consommation plus responsable

sur le plan social ou environnemental 2

Base : Ne pensent pas que les centres commerciaux contribuent & une consommation plus responsable, n=1323 - Réponses libres recodées

Symboles de la surconsommation au détriment de la planéte et des individus (profit comme objectif
ler, prix trop élevés, gachis lié & la surproduction)

36%

Structure / implantation peu respectueuses de I’environnement (climatisation / lumiére,
bétonnisation, accés en voiture)

23%

Manque d’humanité et de proximité (employés et fournisseurs mal traités, modéle impersonnel au o
- : . - 18%
détriment des petits commerces, loin des habitations)
Offre de magasins et de produits pas assez responsables ( importés, trop emballés, pas de 18%
tracabilité) °

Ne sait pas / Hors sujet
46



ATTITUDES & ATTENTES

'‘OBSOCO
[Q9°°Ch
Les centres commerciaux percus comme responsables GALIMMO
Pouvez-vous préciser en quoi les centres commerciaux contribuent & une consommation plus responsable sur le
plan social ou environnemental 2
Base : pensent que les centres commerciaux contribuent & une consommation plus responsable, n=626 - Réponses libres recodées
Regroupement de toutes les boutiques au méme endroit (pratique, réduit les les déplacements des personnes et 349
la livraison) °

Efforts environnementaux (tracabilité, produits locaux, recyclage etc.)

13%

8%

Prix attractifs et promotions

Aspect social (emploi, rencontres, proximité)

7%

Grand choix de produits 6%

Ne sait pas / Hors sujet 47



ATTITUDES & ATTENTES

Un potentiel d’attractivité marqué pour les centres commerciaux GALIMMO

Pourriez-vous commencer a fréquenter ou fréquenter davantage les centres commerciaux si vous pouviez y trouver

de nouveaux commerces responsables ¢
Base totale, n=2000

Non

23%

Oui

60

Je ne sais pas

17%
Non, certainement pas Oui,
6% certainement
12%
Non,
probablement
pas Ovui,
17% probablement
48%

% « Oui certainement » et « Oui probablement » en fonction de la
fréquentation des centres commerciaux

72 | 52.

15%
- -
Fréquentent les centres commerciaux Ne fréquentent pas les centres
réguliérement commerciaux réguliérement
m Oui certainement Oui probablement
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QUELS PUBLICS ¢ [Q

’

A priori, les centres commerciaux ne sont pas privilégiés par le CALIMMO
public des commerces a impact

Fréquentation d'un nouveau commerce a impact au moins une fois tous les trois mois

Base, n=779

% Fréquentation réguliére d’'un commerce a impact en fonction
de la préférence de lieu d’achat

Centres commerciaux i Petits commerces de : Internet Pas de préférence
ou grandes surfaces : centre-ville particuliére

50



QUELS PUBLICS ¢ [Q

Des aspirations qui différent légérement vis-a-vis de la consommation GALIM

Fréquentation d'un centre commercial (petit, moyen ou grand) au moins une fois par mois / Fréquentation d’un nouveau
commerce & impact au moins une fois tous les trois mois

Base centres commerciaux, n= 1158 / Base commerces & impact, n= 779

% Fréquentation réguliére d’un commerce a impact en % Fréquentation réguliére d’un centre commercial en
fonction des perspectives d’évolution de la consommation fonction des perspectives d’évolution de la consommation

Je voudrais

Je voudrais J'aime la maniére Je voudrais Je voudrais Je voudrais J'aime la maniére
onsommer autant  dont je consomme consommer plus consommer moins  consommer autant  dont je consomme

mais mieux mais mieux mais mieux

Je voudrais

consommer moins consommer pIUS

mais mieux
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QUELS PUBLICS ¢

[Q4°°

@)
=0

Des profils socio-démographiques marqué pour les commerces & impact GALIMMO
mais que |'on retrouve aussi dans les centres commerciaux

Fréquentation d’un centre commercial (petit, moyen ou grand) au moins une fois par mois / Fréquentation d'un nouveau

commerce & impact au moins une fois tous les trois mois

Base centres commerciaux, n= 1158 / Base commerces & impact, n= 779

% Fréquentation réguliére d’un commerce a impact en fonction du

dipléme
52% 46% 45%
27%
Bac +4 a +5 et plus Bac+2 a +3 Baccalauréat CAP, BEP Sans diplome,

Brevet, BEPC

% Fréquentation réguliére d’'un commerce a impact en fonction de

la CSP
53%
44% o
l .
Actifs CSP+  Actifs occupés  Actifs occupés ~ Chémeurs Retraités Autres inactifs

CSP = CSP -

% Fréquentation réguliére d’un centre commercial en fonction du

dipléme
% 65% 8
.
Bac +4 a +5 et plus Bac+2 a +3 Baccalauréat CAP, BEP Sans dipléme,

Brevet, BEPC

% Fréquentation réguliére d’un centre commercial en fonction de la

CSP
b
Actifs CSP+  Actifs occupés Actifs occupés ~ Chémeurs Retraités Autres inactifs
Csp= CsP- 59



QUELS PUBLICS @ [’OESOC(.)

Des territoires de prédilection pour les deux formats, qui rayonnent GALIMMO
aussi bien au-dela

Fréquentation d'un centre commercial (petit, moyen ou grand) au moins une fois par mois / Fréquentation d’un nouveau

commerce & impact au moins une fois tous les trois mois

Base centres commerciaux, n= 1158 / Base commerces & impact, n= 779

% Fréquentation réguliére d’un commerce a impact en % Fréquentation réguliére d’un centre commercial en
q g p q g
fonction du territoire de résidence fonction du territoire de résidence

57% G
% o °
42% s4 S 42%
Paris Intra-  Ville centre  Grands péles Couronnes Petits et Hors Paris Intra-  Ville centre  Grands péles Couronnes Petits et Hors
muros d'une urbains  périurbaines moyens pdles attraction des muros d'une urbains  périurbaines moyens pdles attraction des
métropole urbains villes métropole urbains villes

53



QUELS PUBLICS 2 [’OESOC(.)
Les jeunes : des consommateurs multi-formats GALIMMO
Fréquentation d'un centre commercial (petit, moyen ou grand) au moins une fois par mois / Fréquentation d’un nouveau
commerce & impact au moins une fois tous les trois mois
Base centres commerciaux, n= 1158 / Base commerces & impact, n= 779

% Fréquentation réguliére d’un commerce a impact en fonction de % Fréquentation réguliére d’un centre commercial en fonction de

l'age l'age

35-44 ans 45-54 ans 55-64 ans 65-75 ans

B

35-44 ans 45-54 ans 55-64 ans 65-75 ans

18-24 ans 25-34 ans
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QUELS PUBLICS ¢ [Q

De possibles synergies entre les commerces a impact et les centres GALIMMO
commerciaux

Croisement entre la fréquentation des centres commerciaux et la fréquentation des commerces & impact / |'intérét pour au moins
un commerce a impact

Base fréquentation commerce & impact, n=779 — Base intérét pour au moins un commerce & impact, n=1392

De ceux qui ont un intérét
marqué pour les
commerces a impact
fréquentent un centre
commercial
réguliérement.

De ceux qui fréquentent
réguliérement un
commerce a impact
fréquentent aussi un

|
|
|
|
|
|
I -

| centre commercial.
|

|

|

|

|

ko)
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Guénaeélle GAULT

Directrice générale

g.gault@lobsoco.com
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Diane BLANCHARD
Chargée d’études

d.blanchard@lobsoco.com
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GALIMMO

56



	Diapositive 1
	Diapositive 2
	Diapositive 3
	Diapositive 4
	Diapositive 5
	Diapositive 6
	Diapositive 7
	Diapositive 8
	Diapositive 9
	Diapositive 10
	Diapositive 11
	Diapositive 12
	Diapositive 13
	Diapositive 14
	Diapositive 15
	Diapositive 16
	Diapositive 17
	Diapositive 19
	Diapositive 20
	Diapositive 21
	Diapositive 22
	Diapositive 23
	Diapositive 24
	Diapositive 25
	Diapositive 26
	Diapositive 27
	Diapositive 28
	Diapositive 29
	Diapositive 30
	Diapositive 31
	Diapositive 32
	Diapositive 33
	Diapositive 34
	Diapositive 35
	Diapositive 36
	Diapositive 37
	Diapositive 38
	Diapositive 39
	Diapositive 40
	Diapositive 41
	Diapositive 42
	Diapositive 43
	Diapositive 44
	Diapositive 45
	Diapositive 46
	Diapositive 47
	Diapositive 48
	Diapositive 49
	Diapositive 50
	Diapositive 51
	Diapositive 52
	Diapositive 53
	Diapositive 54
	Diapositive 55
	Diapositive 56

