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Présentation

Alors qu’elle bénéficie d’'une importante couverture médiatique ces dernieres années, la pro-
blématique des déchets plastiques (et plus largement celle des emballages alimentaires) consti-
tue pour les francais une attente clef en matiére de développement durable. L'impact environ-
nemental, sanitaire et économique des déchets plastiques est aujourd’hui un enjeu planétaire.
En France, la loi économie circulaire prévoit plusieurs mesures fortes : 100% de plastique recy-
clé (2025), la réduction de 50% du nombre de bouteilles en plastique a usage unique (2030)
et l'interdiction des emballages plastiques a usage unique (2040). Dans ce contexte, plusieurs
grands acteurs francais et internationaux de la filiere agro-alimentaire et de la distribution se
sont déja engagés dans des stratégies plastique (réduction, suppression, recyclage, matériaux
alternatifs, consigne, ...) et méme de « compensation plastique », sur le méme modele que le
carbone, par le biais de partenariat avec des acteurs de collecte et recyclage des déchets plas-
tiques. En s’appuyant sur les nouveaux modes de consommation, de nombreuses entreprises
se positionnent également sur ces nouveaux marchés (nouveaux emballages, vrac, e-commerce
circulaire, recyclage complexe, équipements et matériel de substitution,...).

La « neutralité plastique » est tout aussi incontournable que complexe pour les acteurs de
I’agro-industrie. Du « Zéro plastique » a la « Nouvelle économie du plastique », de la recycla-
bilité aux matériaux alternatifs, de la vente d’un bien conditionné a la prestation de service,
tout en faisant face a d’autres enjeux (sécurité alimentaire, tracabilité, préservation et conser-
vation, naturalité, innocuité, praticité, ...) propres a chaque catégorie de produit.

Apres la premiére investigation réalisée en 2020, cette 2eme édition apporte une perspective
dynamique aux résultats et pourra d’autant plus aider les responsables (marketing, innovation,
RSE) des marques, enseignes et industriels de I’emballage alimentaire a batir ou renforcer une
stratégie «emballage» en phase avec la demande des consommateurs Francais.

Echantillon

4000 Francais ages de 18 a 79 ans ont été interrogés par Internet entre le 31 mars et le
25 avril 2023.

Cet échantillon était parfaitement parfaitement représentatif de la population francaise en
termes de sexe, d’age, de catégorie socio-professionnelle, de localisation (régions UDA, degré
d’urbanisation) et de composition du foyer.

Les répondants a I'étude sont tous membres de notre communauté de 30000 panélistes :

https://www.panelia.fr (propriété ARCANE Research).




29 allentes soumises a3 évaluation

O 00 N O U1 B WIN -

13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.

Qui préserve bien la qualité des produits

Qui prolonge la durée de vie ou la fraicheur du contenu

Recyclable

En matériau recyclé

Avec des matériaux d’origine végétale (bois, paille, lin, liege, etc.)

Avec des matériaux compostables a domicile

Diminution des additifs (bisphénols, phtalates, etc.) encres végétales sans solvants, etc.
Facile a prendre en main, facile a utiliser

Pratiqgue a consommer (prét a manger, prét a servir, mise en assiette rapide, prét a ré-
chauffer, etc.)

.Refermable
.Avec une mention claire sur les consignes de tri
.Qui facilite I'usage du produit (juste dosage, portions adaptées, systéeme d’ouverture /

fermeture facile, etc.)

Emballage sécurisé / inviolable pour garantir la sécurité alimentaire

Qui indique la tragabilité des produits

Qui protege des chocs / solide

Qui protege des agressions extérieures (oxydation, micro-organismes, humidité)
Réutilisable pour un autre usage

Allégé / réduit au maximum, qui utilise le moins de matiére possible

Tres facilement compactable

Informatif (informations claires, labels, ingrédients, usage de consommation, etc.)
Pratique a transporter

Qui protege le réfrigérateur des odeurs

Qui me permet de ne pas toucher le produit / me salir les mains

Qui me permet de bien voir le produit que j'achete (avec transparence)
Consigné, réemployable grace a un systeme de consigne

Réduction / absence de suremballage

Rechargeable, pour un méme usage

Gros format (plutét que qu’individuel)

Qui empéche la migration de substances de I’'emballage dans les aliments




30 categories de produits evaluees
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Viande, volaille (en libre-service, fraiches ou surgelées)

Produits de la mer (poissons, coquillages, etc. ; en libre-service, frais ou surgelé)
Traiteur de la Mer Frais

Charcuterie - salaisons

Plats cuisinés (frais, surgelés, du rayon épicerie)

Sandwiches, snacks, salades traiteurs

Huile d’olive. Bio vs Non Bio

Autres huiles (hors huile d’olive). En bouteille plastique vs En bouteille en verre vs Autre
Mayonnaise. En pot vs En flacon souple vs En tube

. Sauces salades et autres sauces
. Produits apéritifs (biscuits salés, chips, tortillas, etc.)
. Olives ou tapenade (des rayons frais, fruits & légumes ou épicerie). Barquettes et pots en

plastique vs Sachet, verre, boites métal + Olives vs Tapenade

Fruits et Légumes frais. En vrac vs Pré-emballé vs Préts a I'emploi : lavés, épluchés et/ou
coupés en sachet ou en barquette (salades, crudités etc.)

Légumes surgelés (nature / a cuisiner / a poéler) y-compris Frites et pommes de terre
Légumes appertisés (en conserve)

Laits / Laits aromatisés / Boissons lactées. Bouteilles vs Briques, briquettes

Yaourts / fromages blancs / Desserts frais lactés

Crémes desserts. Pots / boites en métal vs Pots / barquettes en plastique vs Sachet souple
avec bouchon verseur refermable vs Gourdes

Beurre / Margarine. Beurre en plaquette vs Beurre en barquette plastique vs Margarine

Fromages. Emballage souple (emmental, comté, bries, chévres, etc.) vs Emballage rigide
type barquettes, boites ou pots (camemberts, roqueforts, bleus, fromages a tartiner,
cremes de fromages) vs A la coupe dans du papier vs Autre(s)

Pains et viennoiseries préemballés. Format nomade (type go(ter, encas avec emballages
individuels) vs Format individuel (type pains au lait) vs Format a partager (type brioche)

Biscuits
Confiture

Compotes. Coupelles / petits pots individuels en plastiques vs Gourdes vs Gros pots /
bocaux, en verre

Glaces

Café (moulu, en dosette, etc.)
Alimentation infantile

Jus de fruits et de légumes

Boissons plates ou gazeuses : sodas, thés glacés, boissons aux fruits, eaux aromatisées.
Sodas vs Thés glacés vs Boissons aux fruits vs Eaux aromatisées vs Autre(s)

Eaux plates ou gazeuses. Eaux plates vs Eaux gazeuses




Sommaire de I'étude

e Afin de connaitre précisément I’ensemble des questions, items ou
dimensions évaluées, n’hésitez pas a nous demander le question-
naire.

e les évolutions n‘ont été précisées que pour les questions a péri-
meétre constant.

Synthese

1. Les Frangais et les emballages alimentaires : attentes et place dans la
consommation responsable

1.1. Attentes des Frangais concernant les emballages alimentaires
1.1.1. Importance des caractéristiques des emballages alimentaires
e Auglobal
e Selon le sexe et l'age
1.1.3. Attentes principales des emballages alimentaires
1.1.4. Evolution des attentes envers les emballages alimentaires

1.2. Place des emballages dans la consommation responsable
1.2.1. Place de I'optimisation des emballages pour une consommation plus responsable
1.2.2. Prise de renseignements sur I'impact environnemental des emballages
1.2.3. Sources d’informations concernant I'impact des emballages sur I’environnement
1.2.4. Connaissance des termes liés aux emballages responsables
1.2.5. Caractéristiques d’'un emballage responsable

2. Les actions de limitation des emballages par les Frangais et le recours
au vrac

2.1. Actions de réduction du recours aux emballages et tris
2.1.1. Connaissance et respect des consignes de tri des emballages
2.1.2. Actions de réduction des emballages mises en place / envisagées

2.1.3. Actions de réduction du recours aux emballages plastiques mises en place / envisa-
gées

2.2. Focus sur les achats alimentaires en vrac
2.2.1. Fréquence d’achat de produits alimentaires en vrac
2.2.2. Catégories de produits achetées en vrac
2.2.3. Motivations d’achat de produits alimentaires en vrac
2.2.4. Contenants utilisés lors des achats alimentaires en vrac
2.2.5. Freins a I’achat de produits alimentaires proposés en vrac
2.2.6. Incitations a I'achat de produits alimentaires en vrac auprés des intentionnistes




3.1. Craintes du plastique dans les emballages et freins a I’achat

3.1.1.
3.1.2.

3.1.3.

Impact sur la santé de certains emballages

Freins a I’achat de produits alimentaires emballés dans du plastique

e Au global

e Selon le sexe et I'age

Catégories de produits non achetées a cause d’un emballage plastique

3.2. Ouverture des Francgais a la réduction ou remplacement du plastique dans
les emballages

3.2.1.

3.2.2.

3.2.3.

3.2.4.
3.2.5.

3.2.6.

3.2.7.

Intérét pour des solutions de remplacement ou réduction du plastique dans les
emballages

e Auglobal

e Selon le sexe et I'age

Propension des Francais a payer plus un emballage responsable
e Auglobal

e Selon le sexe et l'age

Catégories pour lesquelles les Frangais sont préts a payer plus un emballage res-
ponsable

Préférence du type d’emballage : réduit vs recyclable

Ouverture a l'achat de produits emballés dans du plastique végétal
e Auglobal

e Selon le sexe et l'age

Efforts consentis pour bénéficier d’emballages en plastique végétal plutot que plas-
tique classique

Perception des efforts réalisés par les industriels pour proposer des emballages
plus responsables

e Auglobal
e Selon le sexe et 'age

4.1. Attitudes des Frangais vis-a-vis de I’alimentation et des emballages

4.2. Typologie des Frangais vis-a-vis de la problématique plastique alimentaire

Profil sociodémographique des Frangais

e Sexe, Age et Composition du foyer / CSP et Revenus du foyer / Régions (UDA5) et type
de commune / Responsables des achats alimentaires

Profil consommateur des Frangais
e Circuits de distribution fréquentés / Enseignes de distribution fréquentées

e C(Catégories de produits alimentaires achetées au cours des 12 der-
niers mois

e Criteres les plus importants lors des achats alimentaires



Tris complémentaires

Importance des caractéristiques des emballages alimentaires selon les produits ache-
tés (22 slides)

Attentes principales des emballages alimentaires selon les produits achetés (22 slides)
Place de I'optimisation des emballages pour une consommation plus responsable -
détail

Détail du matériel visant a limiter le plastique et les emballages utilisé / envisagé

Croisements selon la typologie
L’ensemble des rubriques ci-dessous doivent étre compris «selon la typologie»

Criteres les plus importants lors des achats alimentaires
Connaissance des termes liés aux emballages responsables
Importance des caractéristiques des emballages alimentaires

Importance de I'optimisation des emballages pour une consommation plus respon-
sable

Importance principale de I'optimisation des emballages pour une consommation plus
responsable

Prise de renseignements sur I'impact environnemental des emballages
Caractéristiques d’'un emballage responsable

Propension des Frangais a payer plus un emballage réduit en plastique

Impact sur la santé de certains emballages

Freins a I’achat de produits alimentaires emballés dans du plastique

Ouverture a l'achat de produits emballés dans du plastique végétal

Efforts consentis pour bénéficier d’emballages en plastique végétal plutét que plas-
tique classique

Connaissance et respect des consignes de tri des emballages

Actions de réduction des emballages mises en place

Actions de réduction des emballages envisagées

Actions de réduction du recours aux emballages plastiques mises en place
Actions de réduction du recours aux emballages plastiques envisagées

Détail du matériel visant a limiter le plastique et les emballages utilisé / envisagé
Fréquence d’achat de produits alimentaires en vrac

Motivations d’achat de produits alimentaires en vrac

Contenants utilisés lors des achats alimentaires en vrac

Freins a I’achat de produits alimentaires proposés en vrac

Incitations a I'achat de produits alimentaires en vrac auprés des intentionnistes

Intérét pour des solutions de remplacement ou réduction du plastique dans les embal-
lages

Préférence du type d’emballage : réduit vs recyclable

Attitudes des Francgais vis-a-vis de I’alimentation et des emballages
Sexe et Age

CSP

Revenus du foyer

Composition du foyer

Régions (UDA5) et type de commune

Responsables des achats alimentaires



Livrables Vos contacls

Hervé GUINGANT

Votre contact commercial

Un rapport synthétique, quantifié, prét
pour vos présentations

e Un rapport synthétique : I'information essen-
tielle est hiérarchisée.

herve.guingant@arcane-research.com

Direct : 02.41.60.37.68

e Un rapport chiffré et précis : I'information est
systématiquement quantifiée.

e Un rapport directement exploitable pour vos
présentations : format Power Point.
Coline LE BIHAN

Votre contact pour I’'étude

e Au moins une phrase d’analyse par slide.

coline.lebihan@arcane-research.com

Direct : 02.41.20.08.76

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).

arcane research

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

Notre offre multi-clients répond a 3 principes :

- Proposer des études thématiques sur des mar-
chés connus et maftrisés,

- Mutualiser les colts (terrain partagé)

- Proposer une offre plus flexible, plus “ad hoc” et
plus qualitative que les études en souscription
traditionnelles

La maitrise du principe de I'enquéte mutualisée
depuis 1993 :

- Une équipe impliquée et compétente sur les do-
maines.

- Plus de 30 observatoires réalisés chaque année.

- Une relation durable et de confiance avec les ac-
teurs les plus significatifs des marchés étudiés.

www.arcane-research.com
arcane research est un institut d’études indépendant
spécialisé depuis 1993 dans les études quantitatives.
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