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Francais sous toutes leurs facettes : consommateur, shopper
conjoint, parent, retraité, citoyen,salarie militant, internaute, X
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& Obijectif et cadrage de la recherche

[ Q2 0 2de Ocietle Frecherche est de définir £ QI Y LiieS gubtiques
collaboratives en France en 2012 et de comprendre quelles en sont les
motivations.

C La recherche porte sur les pratiques collaboratives en matiére de
consommation

Laconsommationcollaborativeestici définie commeune pratique qui augmente
f Qdz& € 8mh ou R Q deyvice parle partage,l'échange]e troc, laventeou la
locationde celutci, avecet entre particuliers

Notre analyse porte plus specifiguementsur un eventail de 6 pratiques :
t QF R KagxaAMAPye covoiturage,la locationde biensa R QI dparhdiligrs,
laventede biensaR QI dparticBliars,le troc et lesachatsgroupés



& Notre approche méthodologique

C Quantifier les pratiques

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

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

'yS ylrfteaS RAAONAYAYIFYGS oFlylfteasS RS LINRBTA
saillantes des pratiquants collaboratifs, en termes de valeurs, modes de vie, modes de
consommation et critéres sociémographiques.
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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 clarte, nous avons choisi de presenter les caractéristiques attitudinales les plus _
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Les Francais et les pratiques collaboratives

Enseignements

Clés




& Quelgques enseignements clé

®!_es pratiques collaboratives rassemblent une population plus
jeune et plusactivegue la moyenne

Lesretraités sont sousreprésentésau seindespratiquantscollaboratifs

C
C Lesparents,avecenfantsa domicilesontsurreprésentées




& Quelgques enseignements clé

®La consommation collaborative est plus developpée parmi les
personnesayant un fort capital « éducation» et « ressources»,
mais elle ne se réduit pas a ce groupe Certains types de
pratiques sont notamment plus répandueschez les employeés

Les crittres R QN 8tSde sexe distinguent les pratiquants
collaboratifs pour certaines pratiques seulement

De maniere genérale, les criteres attitudinaux sont plus
discriminantsque lescriteressocicdemographiques




@ Quelgques enseignements clé

®[ Q dzy éolBokaEf Yy Q $askiomogene

C Le portrait du consommateurcollaboratif varie en fonction de la
pratique collaborativeconsidérée

Iy Cagpasun type

Xmaisdestypesde consommateursollaboratifs
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& Quelgques enseignements clé

CQue_IIes que soient leurs divergences de motivations et de
pratiqgues, les consommateurs collaboratifs montrent une

tournure R Q S adidurie

Les Francais ayant recours aux pratiques collaboratives révelent
guatre caractéristigues communegui les distinguent des autres consommateurs :
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@ Quelgques enseignements clé

Réel souci du collectif ou levier individuel ? Les motivations a
« consommercollaboratif » varient selonle type de pratigue.

C La consommation collaborative est soit plutdt motivée par une forme
RQS Y 3 AbsEIsdé la société (notamment un engagementécologique),soit
plutét motivée par une rechercheR Q 2 LJLJ2 Nde boyishlars @Ecnotamment

une motivationfinanciere)

Opportunités Consomm??mon Engagementau sein
financiéres, bons collaborative de lasociéte,
plans, plaisir préoccupations
’ SO2t 23AldzSasz X

10



& Quelques enseignements clé

C Lespa_lrtisanstz Q dz;éri%ommationcollaborative ne rejettent pas
la sociétede la consommation Enrevanche,ils veulent reprendre
le contrGle sur cette sociétéde consommation

C Les pratiquants collaboratifs se montrent critiques vis-a-vis de la société de
consommationactuelle,maisne sont pasdansun rejet massifde la consommation
Cesont desconsommateurgjui veulent prendre de la distancevis-a-vis du modele
de consommationle plus répandu A ce titre, ils se montrent plus acteursde leur
consommation
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Les Francais et les pratiques collaboratives

6 pratigues
collaboratives

passees au crible
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a Etat de ces 6 pratiques collaboratives en France

Pourchacunedeschosessuivantesyeuillezindiquersivoust Q | déj&pratiquée,sivousnef Q | j@raispratiquéemaiscelavousintéresseraitde le faire,

ou sicelanevousintéressepasdele faire

m Vous l'avez déja pratiquée Vous ne l'avez jamais pratiquée mais cela vous intéresserait de le fair Z0tentiel ot
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Acheter des produits ou des services en ligne

RSa aArdSa RQlI OKI G 13
réductions
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Echanger / troquer des produits ou des servic
I SO RQl dzi NBa LIS

Adhérer a une AMAP

Louer un bien ou un équipement qui vou
appartient a une personne qui en a besoi

A quellefréquenceautilisezvouschacunle transportsuivant?

m Pratiquants mensuels ou hebdomadaires

Covoiturage

)
3%

53%

49%

44%

36%
—/

‘ Base = Individus agés de 15 a 75 ans Observatoire des 4500, vague 2012 14



Les personnes qui ont une pratique collaborative salstnécessairement des
multi-pratiguants collaboratifs ?

C Les pratiquants collaboratifs, quelle que soit leur type de consommation collaborative
ont tous une propension a étq@us ouvert aux autres pratiques collaboratives

C Néanmoins, les pratiquants qui cumulent plusieurs pratiques collaboratives restent
rares

t F NJ SESYLJS Sy S
R

& | RKS yia RQlal!lt az2yl
SG £ tI @Syas S 0ASYa t RQlI dziNBa LI NI
LINF 0AljdzSyd LI a ySOSaalANBYSyda G2dzisSa O
minorite.

Le tableau qui suit présente le détail chiffré des pratiques collaboratives selon le type
pratiquant.
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Les personnes qui ont une pratique collaborative salstnécessairement des
multi-pratiguants collaboratifs ?

Personnes
effectuant Personnes Personnes Personnes Personnes
Pratiques collaboratives effectués selon Total Adhérents du louant leurs pratiquants vendant a effectuant
pratiquants (%) AMAP . propres £ QS OK des desachats
covoiturage : . .
biens le troc  particuliers groupés
mensuel
Base (effectifs) 4499 285 363 282 498 2349 1057
Adhérer a unéAMAP 6 100 11 24 20 8 12
Covoiturageau moins une fois par mois 8 14 100 16 15 9 10
Louerqn bn‘sn ou un equeme_\nt qui vous 6 o4 13 100 04 9 13
appartient a une personne qui en a beso
Echanger / troqueides produits ou des
ASNDAOSa | 650 RQFdz 30 20 4 100 16 19
VendreRS & LINRPRdzA Ga t
Al RS&a aaiasSa RQly 52 65 56 75 77 100 70
leboncoin.fr)
Acheter des produits ou des services en
f A3y S OA bchaR@aupéegow i S 23 44 29 47 40 31 100
obtenir des réductions sur les prix /

Ex : 31% des personnes effectuant de la vente aux particuliers
effectuent également des achats groupes
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Consommateur proche de la
nature cherche nourriture
authentique de qualité
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> Quisontils ?
Reperes socidemographiques

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

> Oules trouver ?
Les points de contact
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% NATURETCULTURE

A Hyper attentifs a leur alimentation, les adhérentsR Q! a domt avant tout de gros R/ fihg
consommateursde produits bios. [ &limentation|j dzQokivilégientsontaf QA Y¥é 3 S S - W
leur soucide la nature et du naturel. llsrecherchent une nourriture saine,authentique, x‘ .
savoureuseet qui réeponde a leur-envie de_découverte (nouveauxgodts, nouvelles
recettes) Outre la qualite; la garantie R Q dzgoisommation respectueuse de
f QS Yy JA NRtlgsBomnmegsjustifie pour euxun prix plus élevé,lj dzGant pééts a
payer

A Trés prochesde la nature (alimentation, jardinage, préoccupationenvironnementale),
les adhérentsR Q! adomt en outre trés ouverts a la culture (musées,spectacles
vivantsX). lls cultivent les activités de loisirs et R QS y 3 | Z8lI¥chfy lecture,
pratiquesartistiques, sportivesou encoreactivité associativeou bénévole

CONSOMMATIONEXIGENCBEQUALITEETOUVERTUREJXNOUVELLEERATIQUES

A Tout en ayantla volonté de consommerplus responsablejls sont en rechercheR Q dzy” S
consommation plus qualitative : £ QA Y LJ2 &fbidée@ Ja qualité se traduit
notammentpar un attrait pour lesproduits haut de gamme

[

A llsont en outre déjaadoptédesmodesde consommationalternatifs et plus émergents
. pratiques collaboratives(location, troc, covoiturage), utilisation R QL y ieb d&f S U
Smartphonegpour acheter,recoursau drive, utilisation de transportsdoux (vélos,.).

A Autre caractéristiqueimportante : leur propensiona communiquer autour R Q § drzE
notammentadonnerleur avissur Internet.

u CARACTERISTIQRERSONNELCEE[ QL b 59t 95b(h9 {bt/ WAL ¢

Leportrait robot estbasésurune analysestatistiquede profiling, qui consistea identifierlesitemsR Q I (i (i et IésdpfmBoitementscaractérisant
le plusla populationétudiée Lescaractéristiqueprésentéesontdonccellesquidistinguentle plusla populationciblede la populationtotale.
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