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Présentation

Les répondants à l’enquête sont tous membres de 
notre communauté de 60.000 panélistes : http://
www.panelia.fr (propriété ARCANE Research).

«Bon pour la santé», «Bon pour la planète», «Bon pour la cause animale», «Revenir à une ali-
mentation plus naturelle», «Diversifier le contenu de mon assiette», «Découvrir ou redécou-
vrir de nouveaux goûts»…, de nombreux facteurs expliquent le ralentissement de la consom-
mation de viande depuis plusieurs années (-10% depuis le pic atteint en 1998, -27 % pour la 
viande bovine depuis un quart de siècle).

Même si les Français sont historiquement des gros mangeurs de viande avec 86kg par an et 
par personne (2 à 3% seulement de la population française se déclare végétarienne contre 
9% en Grande-Bretagne et 8% en Allemagne), un nombre croissant de consommateurs optent 
pour le «flexitarisme», pratique qui consiste à réduire significativement sa consommation 
de viande tout en s’autorisant d’en consommer occasionnellement sans sensation de «priva-
tion».

Dans les pays européens, la part des Flexitariens est aujourd’hui estimée entre 30% et 40% 
de la population. Ce qui ouvre un marché nouveau pour des produits à base végétale ou 
simili-carnés qui font leur apparition sur le marché français, des substituts protéines ayant la 
texture, le goût et l’apparence de la viande mais qui sont fabriqués à base de céréales et de 
nouveaux aliments riches en protéines complètes.

Cette étude vise à aider les équipes marketing à mieux appréhender et déployer une dé-
marche pro-active sur ce marché en forte croissance.

Au final, autant destinée aux enseignes de la distribution alimentaire, qu’aux marques de 
viandes, charcuteries ou plats élaborés à base de viande (frais, appertisés ou surgelés), 
marques ou gammes offrant des produits à base végétale ou simili-carnés, marques offrant 
d’autres sources de protéines animales (œufs, lait) et intéressées par leur potentiel de substi-
tution, aux enseignes RHD (restauration à thème, restauration rapide, …) qu’aux fournisseurs 
Food Service, grossistes alimentaires de la RHD, acteurs du marché des ingrédients alimen-
taires, cette nouvelle édition met à jour la quantification et la qualification de la demande 
de flexitarisme, évalue les segments de marché et les cibles marketing les plus porteuses et 
identifie les facteurs clefs de succès sur le marché des flexitariens.

Echantillon

1.206 Français néo-végétariens* ont été inter-
rogés par Internet entre le 22 et le 30 mars 2018.

Pour obtenir cet échantillon, 6.219 Français âgés de 
18 à 75 ans ont été interrogés, base de sondage par-
faitement représentative de la population française 
en termes de sexe, d’âge, de catégorie socio-pro-
fessionnelle et de localisation (régions UDA, degré 
d’urbanisation) et de composition du foyer.

*cf définition page suivante



La décomposition des sous-échantillons s’est présentée de la la façon suivante :

Végétalien : mange uniquement des aliments type végétaux et aucun produit animalier (viandes, poissons, crustacés,
                    mollusques, produits laitiers, œufs, gélatine, miel, etc.)
Végétarien : ne consomme pas de chair animale (viande ou poisson) mais mange des aliments d’origine animale
                     comme le miel, les œufs, les produits laitiers
Flexitarien conscient : mange régulièrement végétarien et occasionnellement de la viande ou du poisson et/ou a
                                     réduit sa consommation de chair animale
Flexitarien en devenir : a le comportement d’un flexitarien mais n’a pas conscience de l’être
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1.3. Les Français et la prise de consience animale
• Motifs de consommation moindre selon les produits consommés moins qu’avant

1.4. Taux de pénétration du néo-végétarisme
• Néo-végétarisme selon le nombre de personnes au foyer
• Néo-végétarisme selon le revenu
• Néo-végétarisme selon le circuit de distribution
• Néo-végétarisme selon le circuit de distribution le plus fréquenté
• Néo-végétarisme selon l’enseigne fréquentée
• Néo-végétarisme selon l’enseigne Bio fréquentée
• Néo-végétarisme selon l’enseigne la plus fréquentée
• Néo-végétarisme selon l’enseigne Bio la plus fréquentée fréquentée 
• Néo-végétarisme selon les catégories de produits achetées
• Néo-végétarisme selon les circuits de RHD fréquentés
• Néo-végétarisme selon les enseignes de RHD fréquentées

2.4. Satisfaction de l’offre actuelle de produits végétaux ou simili-carnés 
• Satisfaction des produits végétaux et simili carnés achetés au cours des 12 derniers mois
• Satisfaction des produits végétaux et simili carnés achetés au cours des 12 derniers mois 

selon le type de répondant

Profil sociodémographique
• Sexe et âge
• Nombre de personne au foyer
• Composition du foyer
• CSP et revenus mensuels nets
• Région (UDA5) et type de commune

Profil Shopper
• Personne en charge des achats alimentaires du foyer
• Circuit de distribution fréquenté 
• Circuit de distribution fréquenté le plus souvent
• Enseignes fréquentées
• Enseigne fréquentée le plus souvent
• Types de produits achetés
• Circuits RHD fréquentés
• Enseignes de restauration fréquentées



arcane  research

Expert en montage d’études multi-clients et 
en études ad-hoc basées sur la réinterroga-
tion de cibles.

Notre offre multi-clients répond à 3 principes :
- Proposer des études thématiques sur des marchés 

connus et maîtrisés,
- Mutualiser les coûts (terrain partagé)
- Proposer une offre plus flexible, plus “ad hoc” et plus 

qualitative que les études en souscription tradition-
nelles

La maîtrise du principe de l’enquête mutualisée de-
puis 1993 :

- Une équipe impliquée et compétente sur les domaines.
- Plus de 30 observatoires réalisés chaque année.
- Une relation durable et de confiance avec les acteurs 

les plus significatifs des marchés étudiés.

www.arcane-research.com

arcane research est un institut d’études indépendant spécia-
lisé depuis 1993 dans les études quantitatives. 

ARCANE Research - 26, boulevard du Maréchal Foch - 49100 Angers
Angers, ville laboratoire pour les marchés tests
Tél : 02.41.33.12.49 - Fax . 02.41.60.57.86 - contact@arcane-research.com

Hervé GUINGANT
Votre contact commercial
herve.guingant@arcane-research.com

Direct : 02.41.60.37.68

Coline LE BIHAN
Votre contact pour l’étude
coline.lebihan@arcane-research.com

Direct : 02.41.20.08.76

Vos contactsLivrables

Un rapport synthétique, quantifié, prêt 
pour vos présentations
• Un rapport synthétique : l’information essen-

tielle est hiérarchisée.

• Un rapport chiffré et précis : l’information est 
systématiquement quantifiée.

• Un rapport directement exploitable pour vos 
présentations : format Power Point.

Accompagnement personnalisé :
Une fois les livrables restitués, notre équipe est 
disponible et cela sans aucune limite de temps 
pour faire les traitements complémentaires et 
apporter toutes les précisions que vous estime-
riez utiles (présentation orale en option).
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