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Q. Pour vous, la sobriété c’est… ? Une seule réponse possible / Q. Pourquoi ? 2 réponses maximum / Base: 1000 répondants
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La sobriété, les consommateurs y sont largement favorables, 
pour des raisons profondes ou plus terre à terre

79%
Oui, il était temps !

Oui, je suis pour
Oui, puisqu’on n’a 

pas le choix

75% pour assurer un futur durable (environnement, futures générations)

60% une manière de limiter la hausse de mes dépenses face à l’inflation

54% la situation actuelle n’est pas tenable

48% pour changer (revenir à plus de simplicité, changer les choses en profondeur)

38% pour mieux vivre (faire des économies, avoir une vie meilleure)
à 18-24 : 56%

à 65+ : 58%



Q. Pour vous, la sobriété c’est… ? Une seule réponse possible / Q. Pourquoi ? 2 réponses maximum / Base: 1000 répondants
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Les autres n’y sont pas favorables parce qu’ils n’y croient pas,
qu’ils n’ont pas envie de changer ou qu’ils ne peuvent pas se le permettre

21%
Je n’ai pas d’avis

Non, si je peux éviter 
Non, surtout pas !

32% pas envie de changer 

28% c’est exagéré 

27% ce n’est pas la bonne solution 

20% je ne peux pas me le permettre

à 65+ : 48%



Q. Selon vous, nous dirigeons-nous assez vite vers une société plus sobre et responsable de la planète et de la société ? Une seule réponse possible
Q. Et diriez-vous que la sobriété, c’est irréalisable vs réalisable ? Une seule réponse possible / Base: 1000 répondants

Ils souhaitent donc que les choses s’accélèrent mais restent optimistes

Selon vous, nous 
dirigeons-nous assez 
vite vers une société 
plus sobre et 
responsable de la 
planète et de la 
société ? 

Et diriez-vous 
que la sobriété, 
c’est… ?

59%

38% Oui

Non
à 35-49 : 66%

à 18-24 : 51%
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RÉALISABLE

IRRÉALISABLE

OPTIMISTES
55%
à 18-24 : 67%

INDÉCIS
32%

PESSIMISTES
13%3% Je ne vois pas l’intérêt 

d’une société plus sobre
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Q. On entend beaucoup parler de sobriété depuis quelques mois. Nous aimerions avoir votre avis à ce sujet. Selon vous, la sobriété c’est d’abord… ? / Une seule réponse possible / Base: 1000 répondants

Les consommateurs sont divisés sur sa mise en place, entre ceux qui 
privilégient l’optimisation et ceux qui privilégient un changement plus radical

14% 20% 15% 29% 22%

Changer

49%
Optimiser

51%

Renoncer à 
certaines

habitudes

Moins 
consommer

Se poser 
les bonnes 

questions pour 
faire autrement

Moins gaspiller Mieux consommer

Autre
2%

Selon vous, la sobriété c’est d’abord… ?
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Q. Dans quelle mesure êtes-vous d’accord avec les affirmations suivantes ? La sobriété c’est… Une seule réponse par affirmation / Base: 1000 répondants

Plus précisément, la sobriété implique une consommation plus raisonnée et 
se montrer solidaire mais pas forcément une régression ou des privations

91%

91%

83%

77%

75%

70%

66%

Renoncer au superflu

Adopter un style de vie différent, moins
centré sur la consommation

Se montrer solidaire

Une nécessité absolue

Privilégier la raison au plaisir

Privilégier la raison au confort

Posséder moins, louer ou partager plus

Ce qu’est la sobriété % d’accord Ce que n’est pas la sobriété % pas d’accord

59%

59%

68%

Se priver

La décroissance

Revenir en arrière

à 18-24 : 80%
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Q. Selon vous, que doit-on désormais chercher à limiter dans notre société ? Maximum 3 réponses / Base: 1000 répondants

Au-delà de la consommation, il s’agit désormais de changer ce à quoi nous 
accordons de l’importance et de limiter les excès et dérives de notre mode de vie actuel 

afin de protéger les plus précaires

35
34

32
28

27
26

24
23

22
10

8

La valorisation du superficiel, des apparences

La promotion de la consommation comme source de bonheur

Les dérives liées à la mondialisation

L’accroissement des inégalités

Le fait de proposer toujours plus de produits, de services

Les actualités anxiogènes communiquées par les médias

La recherche des prix les plus bas, au détriment de la qualité et de ceux qui produisent

La perte de contact avec le monde réel

La recherche permanente de la nouveauté, de la dernière innovation

La digitalisation des usages et des contacts

Les actions individuelles (vs collectives)

à 65+ : 37%

à 65+ : 29%

Selon vous, que doit-on 
désormais chercher à 
limiter dans notre société ?
En %

ÉTUDE SOBRIÉTÉ
KANTAR INSIGHTS & CLUB DES ANNONCEURS



Q. Et concernant les comportements suivants, qu’avez-vous déjà fait ou l’intention de faire ? Une seule réponse possible par comportement  / Base: 1000 répondants, filtré sur ceux concernés par le comportement

Les consommateurs agissent déjà en limitant ou arrêtant
certains de leurs comportements

Et concernant les comportements suivants, qu’avez-vous déjà fait ou l’intention de faire ? 

La consommation de viande, de poisson
Les produits alimentaires sous emballage plastique
Les produits d’entretien ménager et d’hygiène sous emballage plastique
Les produits jetables, à usage unique
La fast-fashion
Les voyages en avion
Les petits déplacements en voiture
Les sorties shopping
Les produits qui viennent de loin
Les produits hors-saison
Les infos, les chaines en continu
Les réseaux sociaux
Regarder des vidéos ou des programmes en ligne
Acheter des produits neufs
Les bains ou les douches longues
Arroser mes plantes en période de forte chaleur
Chauffer mon logement au-delà de 19 degrés
Laisser mes appareils en veille

En moyenne,

34% J’ai déjà arrêté ou j’en ai l’intention
(27% + 7%)

46% Je le fais moins souvent ou j’en ai l’intention 
(34% + 12%)

20% Je ne changerai pas
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Q. Et concernant les comportements suivants, qu’avez-vous déjà fait ou l’intention de faire ? Une seule réponse possible par comportement / Base: 1000 répondants, filtré sur ceux concernés par le comportement

Certaines habitudes demeurent difficiles à changer
Quand il s’agit de comportements source de plaisir, les Français peuvent être réfractaires au changement

Top 5 “Je continuerai à le faire”

42%
35% 33% 33%

26%
Regarder 
des vidéos 
ou des 
programmes 
en ligne

Acheter des 
produits 
neufs

Les réseaux 
sociaux

La 
consommation 
de viande, 
de poisson

Les 
voyages 
en avion

à18-24 : Regarder 
des vidéos ou des 
programmes en ligne 

à35-49 : Emballages 
plastiques, les produits 
jetables à usage unique, 
hors-saison, les infos et 
les chaines en continu
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63%
56% 56% 53% 52%

Q. Et concernant les comportements suivants, qu’avez-vous déjà fait ou l’intention de faire ? Une seule réponse possible par comportement / Base: 1000 répondants, filtré sur ceux concernés par le comportement

Mais ils sont nombreux à limiter certains comportements
Ils agissent en consommant moins de produits source de déchets plastiques et à fort impact carbone

Top 5 “Je le fais moins souvent ou j’en ai l’intention”

Les produits 
alimentaires 
sous 
emballage 
plastique

Les produits 
d’entretien 
ménager et 
d’hygiène sous 
emballage 
plastique

La 
consommation 
de viande, 
de poisson

Acheter des 
produits 
neufs

Les sorties 
shoppingJe le fais 

déjà moins 
souvent

J’en ai 
l’intention

à25-34 : La fast-fashion, 
les petits déplacements 
en voiture, les bains et 
les douches longues

à35-49 : Les produits 
jetables à usage unique
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57% 56%
50% 48% 47%

Q. Et concernant les comportements suivants, qu’avez-vous déjà fait ou l’intention de faire ? Une seule réponse possible par comportement / Base: 1000 répondants, filtré sur ceux concernés par le comportement

Voire à en remettre certains autres en question
Ils sont nombreux à avoir déjà pris des mesures afin de limiter le gaspillage en matière de mode, 

de produits, mais aussi d’eau et d’énergie.

Top 5 “J’ai arrêté ou j’en ai l’intention”

La fast-
fashion

Les bains ou 
les douches 
longues

Chauffer mon 
logement 
au-delà de 19°

Les produits 
hors-saison

Laisser mes 
appareils 
en veille

à18-24 : La consommation 
de viande, de poisson, 
acheter des produits 
neufs

à50+ : Emballages 
plastiques, les produits 
qui viennent de loin, les 
voyages en avion, les 
produits hors-saison, les 
bains et les douches 
longues, chauffer au-delà 
de 19 degrés, laisser mes 
appareils en veille

J’ai déjà 
arrêté

J’en ai 
l’intention
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RETROUVEZ LES VIDÉOS REPLAY DE L’ÉVÉNEMENT THE BRAND IMMERSION DU 22.11.2022 
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Pierre GOMY

+ 33 (0) 6 21 50 57 68
pierre.gomy@kantar.com
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