
Janvier 2013 

© 2012 Ipsos.  All rights reserved. Contains Ipsos' Confidential and Proprietary information and  
may not bedisclosed or reproduced without the prior written consent of Ipsos. 

Cet rapport a été élaboré dans le respect de la norme internationale ISO 20252 « 9ǘǳŘŜǎ ŘŜ ƳŀǊŎƘŞΣ ŞǘǳŘŜǎ ǎƻŎƛŀƭŜǎ Ŝǘ ŘΩƻǇƛƴƛƻƴ »  

Rémy Oudghiri - 01 41 98 95 73 ς remy.oudghiri@ipsos.com  
Lise Brunet ς 01 41 98 92 91 ς lise.brunet@ipsos.com 

Les Français et les pratiques collaboratives 
Qui fait quoi ? Et pourquoi ? 



Notre source : 
 ƭΩƻōǎŜǊǾŀǘƻƛǊŜ ŘŜǎ ƳƻŘŜǎ ŘŜ ǾƛŜ Ŝǘ ŘŜ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘƛƻƴ  

 « Les 4500 » est ƭΩƻōǎŜǊǾŀǘƻƛǊŜ quantitatif  ŘΩLǇǎƻǎ, qui ausculte les 
Français sous toutes leurs facettes : consommateur, shopper, 
conjoint, parent, retraité,  citoyen, salarié, militant, internaute, Χ 

Č 4500 interviews 
ŘΩƛƴŘƛǾƛŘǳǎ ŃƎŞǎ ŘŜ мр Ł тр 
ans représentatifs de la 
société française   

Č Grâce à la solidité de 
ƭΩŞŎƘŀƴǘƛƭƭƻƴΣ ƛƭ Ŝǎǘ ǇƻǎǎƛōƭŜ ŘŜ 
« zoomer » sur des  cibles 
particulières.  
 
/ΩŜǎǘ ŎŜ ǉǳƛ ƴƻǳǎ ŀ ǇŜǊƳƛǎ ŘŜ 
passer au crible les 
consommateurs collaboratifs. 
 

Č 50 minutes de questionnaire 
pour fournir de nombreux de 
ŞƭŞƳŜƴǘǎ ŘΩŀǘǘƛǘǳŘŜǎ Ŝǘ ŘŜǎ 
comportements . 
 
Les consommateurs collaboratifs 
ǇŜǳǾŜƴǘ şǘǊŜ ƻōǎŜǊǾŞǎ ǎƻǳǎ ƭΩŀƴƎƭŜ 
de leurs valeurs, style de vie, 
habitudes de consommation, 
ƘŀōƛǘǳŘŜǎ ƳŜŘƛŀΣ Χ  
 
 



Objectif et cadrage de la recherche 

 [ΩƻōƧŜŎǘƛŦ de cette recherche est de définir ƭΩŀƳǇƭŜǳǊ des pratiques 
collaboratives en France en 2012 et de comprendre quelles en sont les 
motivations. 

 
 

Č La recherche porte sur les pratiques collaboratives en matière de 
consommation.  

 La consommation collaborative est ici définie comme une pratique qui augmente 
ƭΩǳǎŀƎŜ ŘΩǳƴ bien ou ŘΩǳƴ service, par le partage, l'échange, le troc, la vente ou la 
location de celui-ci, avec et entre particuliers. 

 

 Notre analyse porte plus spécifiquement sur un éventail de 6 pratiques : 
ƭΩŀŘƘŞǎƛƻƴ aux AMAP, le covoiturage, la location de biens à ŘΩŀǳǘǊŜǎ particuliers, 
la vente de biens à ŘΩŀǳǘǊŜǎ particuliers, le troc et les achats groupés. 



Notre approche méthodologique 

 Č  Quantifier les pratiques 

 Nous avons dans un premier temps identifié le poids des consommateurs collaboratifs au 
sein de la population française âgée de  15 à 75 ans, en 2012. 

 

 Č  Identifier les profils des consommateurs collaboratifs, et comprendre leurs 
motivations 

  ¦ƴŜ ŀƴŀƭȅǎŜ ŘƛǎŎǊƛƳƛƴŀƴǘŜ όŀƴŀƭȅǎŜ ŘŜ ǇǊƻŦƛƭƛƴƎύ ŀ ǇŜǊƳƛǎ ŘΩƛŘŜƴǘƛŦƛŜǊ ƭŜǎ ŎŀǊŀŎǘŞǊƛǎǘƛǉǳŜǎ 
saillantes des pratiquants collaboratifs, en termes de valeurs, modes de vie, modes de 
consommation et critères socio-démographiques.  

 

/ŜƭƭŜ ŀƴŀƭȅǎŜ ǎǘŀǘƛǎǘƛǉǳŜ ŎƻƴǎƛǎǘŜ Ł ƛŘŜƴǘƛŦƛŜǊ ƭŜǎ ƛǘŜƳǎ ŘΩŀǘǘƛǘǳŘŜǎ Ŝǘ ƭŜǎ ŎƻƳǇƻǊǘŜƳŜƴǘǎ 
caractérisant le plus la population étudiée. Les caractéristiques présentées sont donc celles 
qui distinguent le plus la population cible de la population totale. 

  
Par souci de clarté, nous avons choisi de présenter les caractéristiques attitudinales les plus 
ŘƛǎŎǊƛƳƛƴŀƴǘŜǎ Ł ƭΩŀƛŘŜ ŘΩǳƴ ǎȅǎǘŝƳŜ ŘΩƛƴŘƛŎŜΦ /Ŝ ǎȅǎǘŝƳŜ ǇŜǊƳŜǘ ŀƛƴǎƛ ŘŜ ǎƛǘǳŜǊ ƭŜǎ 
ǇǊŀǘƛǉǳŀƴǘǎ ŎƻƭƭŀōƻǊŀǘƛŦǎ ǊŜƭŀǘƛǾŜƳŜƴǘ Ł ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜ ƭŀ ǇƻǇǳƭŀǘƛƻƴ ŘŜǎ мр-75 ans.  
 
[ΩƛƴŘƛŎŜ млл Ŧŀƛǘ ǊŞŦŞǊŜƴŎŜ ŀǳȄ ǊŞǎǳƭǘŀǘǎ ŀǳ ǎŜƛƴ ŘŜ ƭŀ ǇƻǇǳƭŀǘƛƻƴ ƎƭƻōŀƭŜΦ 
Ex : « WŜ ǎǳƛǎ ǇǊşǘ Ł ǇŀȅŜǊ Ǉƭǳǎ ŎƘŜǊ ǇƻǳǊ ŘŜǎ ǇǊƻŘǳƛǘǎ ǉǳƛ ŎƻƴǘǊƛōǳŜƴǘ Ł ǇǊŞǎŜǊǾŜǊ ƭΩŜƴǾƛǊƻƴƴŜƳŜƴǘ »  
Population totale : оо҈ ǎŜ ŘƛǎŜƴǘ ŘΩŀŎŎƻǊŘ ŀǾŜŎ ƭΩŀŦŦƛǊƳŀǘƛƻƴΣ ƛƴŘƛŎŜ млл 
 Adhérents AMAP: рр҈ ǎŜ ŘƛǎŜƴǘ ŘΩŀŎŎƻǊŘ ŀǾŜŎ ƭΩŀŦŦƛǊƳŀǘƛƻƴΣ ƛƴŘƛŎŜ мст 

 



Enseignements 
Clés 

Les Français et les pratiques collaboratives 



Quelques enseignements clé 
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1  

 Les pratiques collaboratives rassemblent une population plus 
jeune et plus active que la moyenne. 

  
Č Les retraités sont sous-représentés au sein des pratiquants collaboratifs. 

 Č Les parents, avec enfants à domicile sont sur-représentées 

 
 

 

  

 



Quelques enseignements clé 

 

 La consommation collaborative est plus développée parmi les 
personnes ayant un fort  capital « éducation » et « ressources », 
mais elle ne se réduit pas à ce groupe. Certains types de 
pratiques sont notamment plus répandues chez les employés. 
 

 Les critères ŘΩŃƎŜ et de sexe distinguent les pratiquants 
collaboratifs pour certaines  pratiques seulement.  

 
De manière générale, les critères attitudinaux sont plus 
discriminants que les critères socio-démographiques 
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Quelques enseignements clé 

 [ΩǳƴƛǾŜǊǎ collaboratif ƴΩŜǎǘ pas homogène. 
  

Č Le portrait du consommateur collaboratif varie en fonction de la 
pratique collaborative considérée. 
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  Il ƴΩȅ a pas un type 

  

 

  

 

Χmais des types de consommateurs collaboratifs.  

  

 

  

 



Quelques enseignements clé 

 
 

Quelles que soient leurs divergences de motivations et de 
pratiques, les consommateurs collaboratifs montrent une 
tournure ŘΩŜǎǇǊƛǘ commune.  

  

 Les Français ayant recours aux pratiques collaboratives révèlent  
quatre caractéristiques communes, qui les distinguent des autres consommateurs : 
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 Une volonté de 
rencontrer 
régulièrement 
de nouvelles 
personnes 

 

 

 Une préoccupation 
relative à ƭΩŞǾƻƭǳǘƛƻƴ 

de la société 
 (futur de la planète, 
engagement au sein 
ŘŜ ƭŀ ǎƻŎƛŞǘŞΣ Χύ  
ς qui ne se traduit 
pas forcément en 
actions concrètes 

 

 

 

 Une propension à 
la découverte, à 
ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜΣ  
voire à la prise de 
risque. 

 

 

 

 Une volonté et 
un plaisir à faire 
durer les objets.  

 

 



Quelques enseignements clé 

 
 

 Réel souci du collectif ou levier individuel ? Les motivations à 
« consommer collaboratif » varient selon le type de pratique. 

  
Č La consommation collaborative est soit plutôt motivée par une forme 
ŘΩŜƴƎŀƎŜƳŜƴǘ au sein de la société (notamment un engagement écologique), soit 
plutôt motivée par une recherche ŘΩƻǇǇƻǊǘǳƴƛǘŞǎΣ de bons plans (avec notamment 
une motivation financière). 
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Motivations 
individuelles 
Opportunités 

financières, bons 
plans, plaisir 

Motivations 
collectives 

Engagement au sein 
de la société, 

préoccupations 
ŞŎƻƭƻƎƛǉǳŜǎΣ Χ 

Consommation 
collaborative 



Quelques enseignements clé 
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Les partisans ŘΩǳƴŜ consommation collaborative ne rejettent pas 
la société de la consommation. En revanche, ils veulent reprendre 
le contrôle sur cette société de consommation. 

  

 Č Les pratiquants collaboratifs se montrent critiques vis-à-vis de la société de 
consommation actuelle, mais ne sont pas dans un rejet massif de la consommation. 
Ce sont des consommateurs qui veulent prendre de la distance vis-à-vis du modèle 
de consommation le plus répandu. A ce titre, ils se montrent plus acteurs de leur 
consommation. 

  

 

 

 



6 pratiques 
collaboratives 

passées au crible 

Les Français et les pratiques collaboratives 



6 pratiques collaboratives passées au crible 

Adhérer à 
une AMAP 

{Ω![La9b¢9w 

6% 

SE DEPLACER 

Faire du 
covoiturage 

8% 

Louer ses biens 
Ł ŘΩŀǳǘǊŜǎ 

particuliers  

TRANSFORMER SES 
BIENS EN SERVICE 

6% 

Vendre ses 
biens à 
ŘΩŀǳǘǊŜǎ 

particuliers  

Echanger / 
troquer 

REDISTRIBUER SES BIENS 
! 5Ω!¦¢w9{ t!w¢L/¦[L9w{ 

11% 52% 

Participer à 
des achats 
groupés 

ACHETER 

23% 
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Motivations 
individuelles 

++ 

Motivations 
collectives  

++ 

Surreprésentés parmi 
les hommes de moins 
de 45 ans, plus 
spécifiquement les 
étudiants et les 
salariés du secteur 
public,  ayant un 
ƴƛǾŜŀǳ ŘΩŞǘǳŘŜǎ 
supérieur et vivant 
seul ou encore chez 
leurs parents, dans 
ƭΩƻǳŜǎǘ ŘŜ ƭŀ CǊŀƴŎŜΦ  

 Surreprésentés 

parmi les 25-55 
ans, en couple 
avec enfants, et 
notamment dans 
les familles 
comptant plus de 
4 personnes. 

 Surreprésentés 
parmi les femmes 
de 25-45 ans,  
urbaines, vivant 
en région 
parisienne ou 
dans le Sud-est, 
active, ayant une 
profession 
intermédiaire. 

 Surreprésentés 

parmi les actifs de 
35-55 ans, CSP+, 
vivant en couple 
avec enfants, dans 
des foyers 
comptant plus de 
4 personnes. 

 Surreprésentés parmi 

les 15-45 ans, actifs, 
employés, salariés du 
secteur privé,  vivant 
en couple avec 
enfants. 

Surreprésentés au sein 
des femmes actives 
urbaines, 25-55 ans, 
ayant un niveau 
ŘΩŞŘǳŎŀǘƛƻƴ ǎǳǇŞǊƛŜǳǊΣ 
en couple avec 
enfants, vivant dans le 
sud de la France, et 
travaillant dans le 
secteur public. 
 



Etat de ces 6 pratiques collaboratives en France 

Observatoire des 4500, vague 2012 14 

52 

23 

11 

6 

6 

21 

30 

38 

38 

30 

±ŜƴŘǊŜ ŘŜǎ ǇǊƻŘǳƛǘǎ Ł ŘΩŀǳǘǊŜǎ ǇŀǊǘƛŎǳƭƛŜǊǎ Ǿƛŀ ŘŜǎ 
ǎƛǘŜǎ ŘΩŀƴƴƻƴŎŜǎ Ŝƴ ƭƛƎƴŜ όŜȄ Υ ƭŜōƻƴŎƻƛƴΦŦǊύ 

Acheter des produits ou des services en ligne via 
ŘŜǎ ǎƛǘŜǎ ŘΩŀŎƘŀǘ ƎǊƻǳǇŞΣ ǇƻǳǊ ƻōǘŜƴƛǊ ŘŜǎ 

réductions 

Echanger / troquer des produits ou des services 
ŀǾŜŎ ŘΩŀǳǘǊŜǎ ǇŜǊǎƻƴƴŜǎ 

Adhérer à une AMAP

Louer un bien ou un équipement qui vous
appartient à une personne qui en a besoin

Vous l'avez déjà pratiquée Vous ne l'avez jamais pratiquée mais cela vous intéresserait de le faire

Pour chacune des choses suivantes, veuillez indiquer si vous ƭΩŀǾŜȊ déjà pratiquée, si vous ne ƭΩŀǾŜȊ jamais pratiquée mais cela vous intéresserait de le faire, 
ou si cela ne vous intéresse pas de le faire 

73% 

53% 

49% 

44% 

36% 

Potentiel total 

Base = Individus âgés de 15 à 75 ans 

8 13 Covoiturage

Pratiquants mensuels ou hebdomadaires Pratique moins fréquente

A quelle fréquence utilisez-vous chacun le transport suivant? 



Les personnes qui ont une pratique collaborative sont-ils nécessairement des 
multi-pratiquants collaboratifs ?  

15 

ČLes pratiquants collaboratifs, quelle que soit leur type de consommation collaborative, 
ont tous une propension à être plus ouvert aux autres pratiques collaboratives.  

 

ČNéanmoins, les pratiquants qui cumulent plusieurs pratiques collaboratives restent 
rares. 

 

 tŀǊ ŜȄŜƳǇƭŜΣ ƭŜǎ ŀŘƘŞǊŜƴǘǎ ŘΩ!a!t ǎƻƴǘ Ǉƭǳǎ ƻǳǾŜǊǘǎ ŀǳ ŎƻǾƻƛǘǳǊŀƎŜΣ Ł ƭŀ ƭƻŎŀǘƛƻƴΣ ŀǳ ǘǊƻŎΣ 
Ŝǘ Ł ƭŀ ǾŜƴǘŜ ŘŜ ōƛŜƴǎ Ł ŘΩŀǳǘǊŜǎ ǇŀǊǘƛŎǳƭƛŜǊǎ ǉǳŜ ƭŀ ǇƻǇǳƭŀǘƛƻƴ ƎŞƴŞǊŀƭŜΦ ¢ƻǳǘŜŦƻƛǎΣ ƛƭǎ ƴŜ 
ǇǊŀǘƛǉǳŜƴǘ Ǉŀǎ ƴŞŎŜǎǎŀƛǊŜƳŜƴǘ ǘƻǳǘŜǎ ŎŜǎ ǇǊŀǘƛǉǳŜǎΦ /ŜǊǘŀƛƴŜǎ ǊŜǎǘŜƴǘ ƳşƳŜ ƭŜ Ŧŀƛǘ ŘΩǳƴŜ 
minorité. 

 

Le tableau qui suit présente le détail chiffré des pratiques collaboratives selon le type de 
pratiquant. 

 



Les personnes qui ont une pratique collaborative sont-ils nécessairement des 
multi-pratiquants collaboratifs ?  
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Pratiques collaboratives effectués selon les 
pratiquants (%) 

Total 
Adhérents 

AMAP 

Personnes 
effectuant 

du 
covoiturage 

mensuel 

Personnes 
louant leurs 

propres 
biens 

Personnes 
pratiquants 
ƭΩŞŎƘŀƴƎŜ / 

le troc 

Personnes 
vendant à 

des 
particuliers 

Personnes 
effectuant 
des achats 
groupés 

Base (effectifs) 4499 285 363 282 498 2349 1057 

Adhérer à une AMAP 6 100 11 24 20 8 12 

Covoiturage au moins une fois par mois 8 14 100 16 15 9 10 

Louer un bien ou un équipement qui vous 
appartient à une personne qui en a besoin 

6 24 13 100 24 9 13 

Echanger / troquer des produits ou des 
ǎŜǊǾƛŎŜǎ ŀǾŜŎ ŘΩŀǳǘǊŜǎ ǇŜǊǎƻƴƴŜǎ 

11 36 20 41 100 16 19 

Vendre ŘŜǎ ǇǊƻŘǳƛǘǎ Ł ŘΩŀǳǘǊŜǎ ǇŀǊǘƛŎǳƭƛŜǊǎ 
Ǿƛŀ ŘŜǎ ǎƛǘŜǎ ŘΩŀƴƴƻƴŎŜǎ Ŝƴ ƭƛƎƴŜ όŜȄ Υ 
leboncoin.fr) 

52 65 56 75 77 100 70 

Acheter des produits ou des services en 
ƭƛƎƴŜ Ǿƛŀ ŘŜǎ ǎƛǘŜǎ ŘΩachat groupé pour 
obtenir des réductions sur les prix 

23 44 29 47 40 31 100 

Ex : 31% des personnes effectuant de la vente aux particuliers 
effectuent également des achats groupés  



[Ŝǎ ŀŘƘŞǊŜƴǘǎ ŘΩ!a!t 

6% des Français âgés de 15 à 75 ans 
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Consommateur proche de la 
nature cherche nourriture 

authentique de qualité 



[Ŝǎ ŀŘƘŞǊŜƴǘǎ ŘΩ!a!t 

9ƴ ōǊŜŦ Υ ǇƻǊǘǊŀƛǘ ǘȅǇŜ ŘŜ ƭΩŀŘƘŞǊŜƴǘ !a!t 

 

 Qui sont-ils ?  
Repères socio-démographiques 

 

 Quelles sont leurs motivations ?  
Valeurs et leviers de leur consommation collaborative 

 

 Où les trouver ?  
Les points de contact 
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[Ŝǎ ŀŘƘŞǊŜƴǘǎ ŘΩ!a!t ς Portrait type 

NATURE ET CULTURE 

ÁHyper attentifs à leur alimentation, les adhérents ŘΩ!a!t sont avant tout de gros 
consommateurs de produits bios. [Ω alimentation ǉǳΩƛƭǎ privilégient sont à ƭΩƛƳŀƎŜ de 
leur souci de la nature et du naturel. Ils recherchent  une nourriture saine, authentique, 
savoureuse et qui réponde à leur envie de découverte (nouveaux goûts, nouvelles 
recettes). Outre la qualité, la garantie ŘΩǳƴŜ consommation respectueuse de 
ƭΩŜƴǾƛǊƻƴƴŜƳŜƴǘ et des hommes justifie pour eux un prix plus élevé, ǉǳΩƛƭǎ sont prêts à 
payer. 

ÁTrès proches de la nature (alimentation, jardinage, préoccupation environnementale), 
les adhérents ŘΩ!a!t sont en outre très ouverts à la culture (musées, spectacles 
vivants,Χ). Ils cultivent les activités de loisirs et ŘΩŜƴƎŀƎŜƳŜƴǘ collectif : lecture, 
pratiques artistiques , sportives ou encore activité associative ou bénévole. 

 

CONSOMMATION : EXIGENCE DE QUALITE ET OUVERTURE AUX NOUVELLES PRATIQUES 

ÁTout en ayant la volonté de consommer plus responsable, ils sont en recherche ŘΩǳƴŜ 
consommation plus qualitative : ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ accordée à la qualité se traduit 
notamment par un attrait pour les produits haut de gamme. 

ÁIls ont en outre déjà adopté des modes de consommation alternatifs et plus émergents 
: pratiques collaboratives (location, troc, covoiturage),  utilisation ŘΩLƴǘŜǊƴŜǘ et des 
Smartphones pour acheter, recours au drive, utilisation de transports doux (vélos,..).  

ÁAutre caractéristique importante : leur propension à communiquer autour ŘΩŜǳȄ, et 
notamment à donner leur avis sur Internet. 

 

CARACTERISTIQUE PERSONNELLE CLE : [ΩLb59t9b5!b/9 5Ω9{twL¢ 
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Le portrait robot est basé sur une analyse statistique de profiling, qui consiste à identifier les items ŘΩŀǘǘƛǘǳŘŜǎ et les comportements caractérisant 
le plus la population étudiée. Les caractéristiques présentées sont donc celles qui distinguent le plus la population cible de la population totale.  

ù 

ù 

ù 


