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BAROMETRE GREENFLEX-ADEME 2026

DE LA CONSOMMATION RESPONSABLE

EDITO

Reprendre le pouvoir sur son alimentation s'impose comme une attente structurante des Francais.

Dans un contexte de crises sanitaires et de défiance
croissante, les Francais se montrent toujours
mobilisés, mais surtout plus exigeants. La santé est
le premier moteur des choix de consommation,
renforcant la vigilance face a la qualité, a 'origine et
aux modes de production. Pourtant, comment
agir sereinement lorsque l'information reste
insuffisante ou difficilement accessible ?

Cette évolution s'accompagne d'un regard plus
critique sur les modeéles actuels. Laspiration a
consommer  moins  mais  mieux  s'installe
durablement, interrogeant  directement les
pratiques des marques et des distributeurs.
Comment répondre a ces nouvelles attentes?
Comment recréer de la confiance sans
transparence réelle ?

METHODOLOGIE

AR

Echantillon de 1009 personnes,
représentatif de la population

Perceptions des citoyens
face au modeéle actuel
de société

L'alimentation s'impose ainsi comme un terrain
prioritaire d'action : attentes fortes en bio, local, et
clarté, mais aussi progression de la végétalisation
de l'offre. Reste a lever les freins: comment
rendre ces évolutions accessibles et désirables
pour tous ?

Au fond, les consommateurs n'attendent pas
seulement des produits, mais des reperes. Aux
marques désormais d’éclairer, d'accompagner et
d’ouvrir la voie a une alimentation réconciliant
santé, plaisir et responsabilité.

Laure BLONDEL

Directrice Conseil

Marques, Produits et Consommation
Responsables - GREENFLEX

Un questionnaire
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Une partie barométrique
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Fancrans

Attitudes et engagements
en faveur de la
consommation responsable

Leviers d'actions pour
intégrer les nouvelles
attentes des consommateurs
et accompagner au
changement d’'habitudes

posées depuis plus de 20 ans
et un enrichissement chaque
année pour s'adapter aux
évolutions.

&

Une partie thématique
annuelle

dédiée a l'alimentation, aux
connaissances et habitudes
culinaires, a la consommation de
viande, a la restauration hors
domicile, etc.



LES FRANCAIS SE REMOBILISENT
AUTOUR DE LA CONSOMMATION
RESPONSABLE

-

Comment décririez-vous votre état d'esprit actuel
par rapport a la consommation responsable ?

Cela fait plus de 5 ans
que % des Francais se

considérent comme Mobilisés  76% 78% () 77% 73% (%) 77% (7)

mobilisés
I |

Apres un essoufflement en
2025, la dynamique
repart cette année

Engagé(e) : Je fais tout mon possible pour
. réduire |'impact de ma consommation et
sensibiliser les autres

Concerné(e) : J'ai changé certaines de mes

14%

. pratiques au quotidien pour réduire I'impact 14% 1% @ 12% 14%
de ma consommation °
Agacé(e) : Je n'ai pas envie de 2022 2023 2024 2025 2026

. changer ma facon de consommer

Je ne sais pas

Différence significative
vs année précédente

« Je vois bien le lien entre mes choix de consommation et
l'avenir de la planéte »

Les Francais sont
globalement

o _ofe _~ = Population générale 71%
sensibilisés a
'.
I'impact de leur o
. ngagé
Consommatlon Je failsl.tout mon possible pour réduire 91%
impact de ma consommation et
sensibiliser les autres
Avec néanmoins des
o o Concerné
niveaux de connaissance J'ai changé certaines de mes pratiques au 80%
p o quotidien pour réduire I'impact de ma
trés variables selon les - urredulre mpact oe me
degrés d’engagement
Indifférent
Je n'ai pas spécialement changé mes 44%
habitudes de consommation
Agaceé
Je n'ai pas envie de changer ma facon de 1 50/0

consommer

Bases 1009 / 164 / 613/ 144/ 55
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LES FRANCAIS APPELLENT LES

RESPONSABILITES
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La conscience de la

nécessité de consommer

moins se renforce encore

Différence significative
vs 2025

A cela s'ajoute une
volonté de consommer
mieux en portant une
attention plus forte
aux enjeux de I'amont
de la chaine de valeur

‘ Systématiquement

‘ Régulierement

Différence significative
vs 2025

Bases 1006 / 1004 / 1009

« Je fais mes choix en
fonction de I'origine

#
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L}
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MARQUES A ENDOSSER LEURS i+

@ +/ points

78%

« Produire autrement ne suffit pas,
il faut consommer moins »

Tout a fait d'accord
ou plutét d'accord

Pour vos achats, a quelle fréquence réalisez-vous les actions suivantes ?

du produit »

72%

2024

73%

2025

74%

2026

« Je privilégie les
produits qui
rémunérent de
maniéere juste les
producteurs et
agriculteurs (commerce
équitable, ...) »

« Je fais mes choix en
fonction du mode de
production (type
d’agriculture, type
d’élevage, process de
fabrication, ...) »

64% 61% 63% 63% 61% 64%

2024 2025 2026 2024 2025 2026
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LES FRANCAIS APPELLENT LES
MARQUES A ENDOSSER LEURS

RESPONSABILITES

Les marques, leurs
actions et modeles,
font I'objet d'un
regard toujours plus
severe

Différence significative
vs 2025

La publicité est toujours remise en question ;

Concernant les entreprises et les marques, dans quelle
mesure étes-vous d’accord ou non avec les affirmations
suivantes ?

Les entreprises et les marques incitent a la
surconsommation (par la publicité, en proposant
toujours des nouveautés, etc.)

Les entreprises doivent changer leur modéle pour ne
pas chercher la croissance économique a tout prix

Les gouvernements devraient contraindre
davantage les entreprises a produire dans le
respect de /'environnement et des travailleurs

Je crois les entreprises et les marques quand elles
s'engagent en matiere de développement durable

Je considére que les informations que je recois
(médias, marques) sont suffisantes pour faire les
bons choix en termes de consommation responsable

Je fais globalement confiance aux grandes
entreprises

au service de la consommation responsable

La publicité est trop
présente, il faudrait la
réduire globalement

842,

Tout a fait d'accord
ou plutét d'accord

@ +4 points

Différence significative
vs 2025

L'Etat devrait interdire la
publicité pour les produits
les plus néfastes pour
'environnement et la santé

79%

Tout a fait d'accord
ou plutét d'accord

@ +5 points

81% @ +5 points

38%

es citoyens attendent une publicité

La publicité devrait étre
réservée en priorité aux
produits plus respectueux
de I'environnement et de
la santé

74%

Tout a fait d'accord
ou plutét d'accord

@ +6 points

Concernant la publicité, dans quelle mesure étes-vous d’accord ou non avec

les affirmations suivantes ?



LA SANTE S'IMPOSE COMME PREOCCUPATION __
MAJEURE, ET LALIMENTATION RESTE UN MOTIF = >’ >

D'INQUIETUDE

Actuellement, quelles sont vos trois principales
préoccupations ? Veuillez classer les 3 sujets qui vous préoccupent
le plus par ordre d'importance.

La santé continue

° 80%
de s'affirmer
comme premiére o ®
préoccupation des 60%
Francais, en forte 50%
hausse par rapport a .
2025
30%
20%
10%
0%
2019 2021 2022 2023 2024 2025 2026
Le bien-étre
La santé de la famille et ‘ Le colt de la vie . L'environnement
Différence significative des proches
vs n-1 ‘ Le bonheur Le travail . La sécurité Aucun

Quelles sont les raisons qui vous inciteraient le plus a
changer vos habitudes de consommation et faire des choix
de consommation plus responsables ?

La santé, un levier
de mobilisation ?

La santé et le bien-
étre personnel sont
la premiére 74% Pour le bien de la planéte et de 'environnement
motivation a
changer ses

. (o) ’ : o
habltUdeS de 70 /O Pour assurer |'avenir des générations futures ﬂ

consommation

61% Pour le bien-étre et la préservation des especes animales




LA SANTE S IMPOSE COME PREOCCUPATION
MAJEURE, ET LALIMENTATION RESTE UN MOTIF = > >4

D'INQUIETUDE

Pour vos achats, a quelle fréquence réalisez-vous les
actions suivantes ?

Les Francais sont
vigilants vis-a-vis de la

. o « Je me renseigne sur la présence d'additifs et de conservateurs avant
ComPOSItlon des d'acheter un produit (sur I'emballages, avec une application, etc.) »
produits et de son
impact sur leur santé

Régulierement ou
Systématiquement

@ 202

Différence significative
vs 2023

Le consommateur met en place 3 Frangais sur 4
un principe fort de précaution

N’'achétent pas un produit alimentaire lorsqu’ils ont un
[ ] [ ] [ ] doute sur son impact sur la santé

II II II Tout a fait d'accord ou plutot d'accord

« Cette année encore, la santé demeure la principale préoccupation des
Francais. Dans ce contexte, donner la priorité a la publicité en faveur de
produits respectueux de |'environnement et de la santé constituerait un o
. . o . , Valérie MARTIN
levier efficace : cela permettrait a la fois de répondre aux attentes des
consommateurs et de s’inscrire dans des objectifs environnementaux et

de santé publique. Une attente d'ailleurs partagée par prés de 75 % des
citoyens. »

Cheffe du Service Mobilisation
Citoyenne et Médias
@ ADEME

EN ADEME
REPUBLIQUE
FRANGAISE
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[EALIMENTATION COMME TERRAIN D'ACTION R G ; L
'POUR RENFORCER LENGAGEMENT DE A N -
CHACUN

— o
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Dans quelle mesure étes-vous d’accord ou non avec les
affirmations suivantes ?

Cuisiner soi méme reste le

meilleur moyen de savoir .. i e
° nutritionnelle...) des
ce qUI se trouve dans ingrédients que je consomme

notre assiette...

...et |es Frangais Je souhaiterais apprendre a mieux
semblent volontaires cusmer
pour cuisiner plus et

o Je souhaiterais pouvoir consacrer 60%
mieux plus de temps 3 cuisiner e

Dans quelle mesure étes-vous d'accord ou non avec les
affirmations suivantes ?

| es restaurants et
cantines sont des lieux
N [}
ou I'offre durable est 7%

J’aimerais que les

encore j u g é e tro p restaurants / cantines
N .. » me proposent plus de 26%
I Imitee produits locaux ou bio ()

Je souhaiterais que les
restaurants / cantines me
2021 proposent davantage
d’options équilibrées
@ 202 sans viande ou sans
poisson

45%
+10 points
55%

Bases 2004 / 1009



LALIMENTATION COMME TERRAIN D'ACTION
'POUR RENFORCER LENGAGEMENT DE
CHACUN

=P P a !
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Comment décririez-vous votre régime alimentaire actuel ?

La tendance de

i Consommat?ur réguli.er de 61%
années est a une
consommation Flexitarien 28%

(2 portions de viande ou

H ~ oisson par semaine environ ou +9 points
moins fréquente == I

de viande et de
° 2%
pOISSOI‘I Végétarien . 3%

3%
Pesco-végétarien
B

1%
Végétalien / Végan
I 2%
2021 .
Autre 2%
@ 202 I 1%
J . 3%
Bases 2004 / 1009 € ne sais pas
-

« Dans le contexte actuel de succession de crises sanitaires, les
Francais expriment une inquiétude |égitime vis-a-vis de |'impact
de certains produits sur leur santé. lls veulent reprendre le
pouvoir sur leur alimentation et en appellent a la responsabilité
de I'ensemble des acteurs (marques, distributeurs, restauration
commerciale ou collective). lls réclament plus de transparence
(origine, mode de production ou rémunération des producteurs
Laure BLONDEL et agriculteurs...), mais aussi plus de produits bio et locaux.

Directrice Conseil - Marques, Produits

et Consommation Responsables
@ GreenFlex

Loin d'étre rejetée en bloc, la végétalisation des repas prend
doucement de I'ampleur, mais |a encore, les consommateurs sont
en attente d'informations et de soutien pour aller plus loin.
Rendre le végétal désirable est un territoire qui ne demande qu'a
étre exploré »

G GreenFlex



[EALIMENTATION COMME TERRAIN D'ACTION G ; N
'POUR RENFORCER LENGAGEMENT DE . N W
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« Je vois bien le lien entre mes choix d’alimentation et
l'avenir de la planéte »

Dans ce contexte, il est
essentiel de renforcer
la sensibilisation pour 79%
accélérer |'évolution des 67%

régimes alimentaires

Population générale
Base 1009

Végan, Végétarien, Pesco-végétarien et
Flexitarien
Base 451

Consommateur régulier de viande,
poisson
Base 512

Pour quelle(s) raison(s) mangez-vous de la viande ?

Veuillez classer les raisons ci-dessous par ordre d'importance.
TOP1

Consommateurs réguliers de viande, poisson ou Flexitariens - Base 885

Ce qUI |mp||que 52% Pour le plaisir

également de proposer
un mode d'alimentation . ,
plUS végétal suppose 25% Pour ma santé
d'inventer de nouveaux

récits et expériences

positives

2%
Je ne
sais pas



LA PAROLE AUX INTERVENANTS

Présentation des résultats, 2 juin 2026

« Dans la "Bible du cuisinier" (Escoffier), il y a plus de 900 pages de recettes de cuisine. Et
sur ces 900 pages, il y en a 54 qui sont dédiées aux [égumes. Dans tout le reste, le
légume est un accompagnement ou une garniture aromatique mais pas I'élément
principal. A la Table de Colette, avec un légume, on arrive a faire plus d'une cinquantaine
de recettes. Pourquoi ? Parce qu'on va aller chercher tout ce qui est possible pour cuire

un légume, pour l'assaisonner quand il est cru, surtout pour que ce soit bon. C'est ¢a qui
est primordial : il faut que ce soit bon. C'est par le golt qu'on arrive a convaincre. »

Josselin MARIE
Chef et Fondateur du restaurant o _ _ Lo
@ La Table de Colette « Pour réduire le bilan carbone du restaurant, nous avons vraiment mis a plat
toute l'activité d'un restaurant (I'assiette, |'énergie, etc.). On s'est rendu
compte que ce qui faisait baisser le bilan carbone dans |'assiette (réduire la
viande et le poisson) était bon pour la santé, pour I'environnement et pour
I'économie francaise. »

« Les gens sont vraiment de plus en plus conscients que si I'on veut donner
un avenir a nos enfants, il faut consommer plus intelligemment. »

« On doit réapprendre a consommer moins mais mieux, peut-
étre moins de chaque chose. Donc en tant qu'entreprise je dois
créer des alternatives. Et |3, il y a un champ d'innovation
absolument incroyable ! Tout cela est enthousiasmant : on a tout
a faire, tout a réinventer, tout a créer. »

, : : - . Frédéric LEREBOUR
« En tant qu'entreprise, nous devons nous interroger sur les limites planétaires que
nos activités affectent et définir les actions nécessaires pour contribuer a leur Directeur Geénéral

respect. C'est vital, parce que sans cela, pas d'activité dans 30 ans. C'est une @ Lobodis
réflexion a mener par tout le monde. Je pense que |'on a un devoir de pédagogie.
Le marketing nous a emmenés vers de |'émotion, vers de la simplification a ol
I'extréme des messages. En tant que marque, il ne faut pas hésiter a aborder des LGBOSD_ls
sujets complexes avec le consommateur. Aujourd'hui, le temps est venu de Artsans dan Monde Durable

remettre un peu de complexité. »

« Il'y a besoin d'ajouter des critéres au simple critére du prix, qui était la
clé de volte de toute information au consommateur depuis des années.
Le consommateur exige d'autres informations, il est inquiet pour sa
santé, il est inquiet pour la planéte. »

CONTACT
Laure BLONDEL

Directrice Conseil f
Marques, Produits et Consommation S A L O

Responsables — GREENFLEX
Iblondel@greenflex.com

A propos de GreenFlex

Depuis 2009, GreenFlex est le partenaire clé de la transformation environnementale, sociétale et énergétique des
entreprises et des territoires sur |'ensemble des défis du développement durable. Gréace a son modéle unique de multi-
expertises, GreenFlex défend une économie régénérative qui crée et préserve plus qu’elle ne détruit.

Le pble Conseil de GreenFlex accompagne les entreprises et les marques afin d'intégrer la création de valeur
environnementale, sociale et sociétale au coeur de leur activité et de leur offre. GreenFlex adopte une approche globale de
transformation pour construire des marques et produits engagés.

Baromeétre de la Consommation Responsable 2026 | GreenFlex - ADEME


https://www.greenflex.com/offres/strategie-feuille-route-developpement-durable/accompagnement-marques-responsables/
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