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… de la consommation boulimique 
à la consommation responsable

®
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4 La consommation et les comportements « durables » représentent une véritable « lame de fond » qui

touche tous les acteurs et secteurs. Dans des marchés malmenés par la crise et les tensions sur le

pouvoir d’achat(MDD, lowcost), la dimension durable constitue un levier potentiel pour le premium .

4 La prise de conscience dans l’opinionpublique est désormais acquise, et la prise de parole sur le sujet est

de plus en plus forte (corporate, produits, emballages …). Mais comment se traduit cette prise de

conscience des consommateurs réellement dans leurs comportements ?

4 Quelles logiques et perceptions globales sous-tendent leurs arbitrages ?

4 Quels sont les signes quôilsassocient au « durable » (codes visuels, matériaux, technologies,

labels, vocabulaire, …) ?

4 Quel est l’impactsur l’imagedes entreprises et des marques ?

4 Les études sur le sujet sont nombreuses mais concernent les opinions et les « bonnes intentions » pas

les comportements effectifs et les pratiques, par ailleurs, les secteurs sont souvent abordés les uns

après les autres, en faisant l’impassesur les logiques globales et des arbitrages entre différents

secteurs .

4 Cet observatoire vise à lever ces biais en croisant plusieurs approches pour analyser les pratiques

durables en les observant dans la vie réelle de façon holistique sur l’ensembledes univers de

consommation.

Pourquoi un Observatoire des Pratiques Durables ?
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Montrer les vraies pratiques des
consommateurs telles qu’ellessont réalisées
au jour le jour

Nos solutions pour répondre à vos enjeux : 
Une approche du consommateur réel

Montrer les gestes, les éléments non-verbaux,
mettre en relief les opinions et gestes des
consommateurs vis-à-vis de l’environnement
dans des extraits filmés

Identifier les signaux (labels, mots,
matériaux é) qui guident les consommateurs
dans leurs choix de consommation responsable

Observer et interroger le consommateur dans la
vie réelle de façon holistique sur l’ensemble
des univers de consommation

Investiguer les logiques et raisonnements
intimes du consommateur, ses arbitrages
alternatifs

Identifier les produits et services qui sont ou
seront directement impactés par les pratiques
et les plus prometteurs de demain

Comprendre les contraintes liées aux usages
« réels » dans la vie quotidienne des
consommateurs

Optimiser le ciblage de vos segments de
consommateurs les plus réceptifs, les quantifier
et hiérarchiser l’imagedes entreprises

Vous benchmarker avec d’autressecteurs et
s’inspirerdes bonnes pratiques actuelles

Eviter les erreurs qui suscitent la réprobation des
clients et savoir comment communiquer sur

lôensembledes supports et médias potentiels

Pour é 
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ENTRETIENS 
ETHNO-VISUELS

avec 12 entretiens 
filmés au domicile

Dynamique de l’Observatoire

ETUDE QUANTITATIVE :

Interrogation en ligne de 2000 Français

sur 100 pratiques & 100 marques
avec une typologie d’implications achats

+ veille et analyse du web

BLOG PARTICIPATIF

avec 30 consommateurs
suivis pendant 15 jours 

Ce volet quantitatif sera optimisé grâce aux enseignements issus du qualitatif

Voici le dispositif méthodologique prévu : 

Un premier volet en profondeur :

Un second volet pour hiérarchiser :
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PHASE QUALITATIVE
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PRINCIPES : 
4 Un blog participatif réunira 30 participants pendant 15 jours
4 La discussion sera stimulée à travers un nouveau sujet par jour
4 Les participants alimenteront le blog avec leurs observations, 

mais également avec des documents visuels
4 Une interface développée par OpinionWay, ayant fait ses preuves 

dans des dizaines d’études  

Un blog participatif et interactif  

Exemple dôinterface

Un blog participatif avec des 
consommateurs autour des pratiques durables 
qui va plus en profondeur que les dispositifs 
habituels

Discussions et échanges guidés par une trame et 
menés par les consommateurs eux-mêmes

Possibilité d’alimenter la discussion et de recueillir 
des éléments audiovisuels (photos, films) 
injectés par les consommateurs

4 Un échange en profondeur , sur 
une durée plus longue

4 Une logique web 2.0: dynamique 
participative, propice à la formulation 
des attentes et la génération des 
idées

4 La génération de matériel visuel 
par les consommateurs 
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Une investigation ethnographique

La Salle de bains
Produits, gestion de l’eau et de la 
chaleur

La Cuisine
Contenu du frigo, des placards, 
appareils électroménagers, 
produits de nettoyage, …

Le Salon
Chauffage, appareils audio-vidéo, 
…

Les Installations
Chauffage / radiateurs, mitigeurs, 
électricité, fenêtres, système de 
récupération d’eau, …

Les Chambres
Chauffage, matériaux, décoration, 
lumière, …

4 L’approche ethnographique propose d’apporter des enseignements complémentaires aux 

informations ad-hoc ou quantitatives dont vous disposez, allant au-delà des déclarations et 

des bonnes intentions.

4 Basée sur lôaccompagnement et lôobservation film®e dans la vie r®elle, elle focalise 

sur trois moments : 

En situation d’achat en 
supermarché, magasin de 
bricolage, …

Perceptions, logiques, 
attitudes,  prise 
d’information et de 
décision, …

En accompagnement ¨ travers la maison / lôappartement

Entretien en profondeur

Accompagnement
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Secteurs Exemples dôobjets dô®tude 

Alimentation & boissons Packagings, labels, ingrédients, concepts 

Beauté , hygiène & santé Packagings, ingrédients , parfums, médicaments

Electroménager Consommation d’électricité, d’eau … 

Produits bruns & nomades, 
téléphonie, informatique 

TV, vidéo, téléphones portables, MP3, lecteurs DVD portables, 
ordinateurs, batteries, … 

Habitat Ameublement, le bricolage, le jardinage

Construction maison & 
installations « énergétiques »

Maison HQE, solaire, matériaux « durables », … Gestion de l’eau, 
consommables basse énergie, installation de chauffage et de 
climatisation, …  

Grande distribution, distribution 
spécialisée

Modes et logiques d’achat, perception des lieux de vente 

Transports Pratiques de transport durables: auto-partage, covoiturage, transport 
en commun

Automobile Nouvelles technologies (électrique, pile combustible, hybride, …) 

Banques, assurances, finances Investissements/produits responsables, dématérialisation, … 

Loisirs, restauration, voyages,  
tourisme, hôtellerie

Nouveaux produits et services, empreinte carbone, tourisme vert, 
labels, modes de voyage, de restauration, … 

Habillement , accessoires, luxe Matières, codes

Les secteurs et pratiques étudiées
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4 L’échantillon quali/ethno interrogé sera varié en termes des :

4 Générations , âges, grandes étapes de vie (du lycée à la retraite en passant par 

l'universit®, la vie active, l'arriv®e des enfants, leur d®part de la maison.é )

4 Situations familiales : avec / sans enfants, avec enfants en bas âge

4 Lieux dôhabitation : urbains, périurbains, ruraux 

4 Types dôhabitation : propriétaires, locataires, maison, appartement

4 Types dôalimentation et de distribution : bio/naturel, premier prix, gourmet et 

marché, artisan/petit commerce, hard-discount, supermarché, hypermarché.

10 -15 ans Etudiants et
jeunes actifs 
(18 -28 ans) 

Couple sans
enfants 
(26 ï35 ans) 

Famille avec 
enfants 

Seniors 

Ville X X X X X

Périurbains X X X

Rural  (en 
maison indiv .)

X X X X

Les cibles
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12 entretiens ethnographiques filmés 
(différentes régions/zones: urbaines, rurales) 

8 entretiens filmés à 
domicile

Visites à domicile  :
2-3 heures environ. 
Discussion initiale, 

puis accompagnement 
à travers la maison

Phase quali: 

Module cîur du dispositif 

4 entretiens filmés 
en situation 

/déplacement

Dans les situations d’achats :
En supermarché alimentaire, 

dans une enseigne de bricolage,
devant les vitrines,

dans les transports en voiture

Récapitulatif de la phase qualitative

1 Blog participatif 

Un blog réunissant 30 consommateurs pour discuter des pratiques, apporter des 
exemples, des photos, des films, … dans un esprit interactif «web 2.0 »  
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Phase quantitative
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Thématiques quantitatives étudiées :
Auprès d’un échantillon représentatif de 2000 Français en ligne

Pour analyser les pratiques qui impacteront vos marchés :

Hiérarchisation de 100 pratiques actuelles et à venir

+ analyse des sujets de discussion des Français sur ces thèmes

Pour mieux comprendre ces nouveaux comportements :

Une typologie des pratiques de consommation basée autour des

attitudes prix, marques , pratiques développement durable

Pour investiguer les impacts possibles des réglementations et

taxes possibles : Opinions et impacts vis-à-vis des

réglementations en cours et à venir

Pour comprendre les logiques de construction d’imageet de

réputation sur ces thématiques : Benchmark sur la perception de

l’implicationde 100 marques et territoires des marques

+ 2 questions confidentielles sur vos actions/

communications à tester (offertes)
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Veille et analyse des sujets de discussion sur le web

4 Le poids médiatique sur Internet des thématiques en matière de développement durable est très

important car il influe fortement sur les représentations individuelles. Il s’agiraici de comprendre

l’interactionentre l’expositionmédiatique sur Internet et les pratiques des consommateurs.

4 Un tracking des discussions sur Internet sera réalisé grâce à notre interface de veille propriétaire :

suivi d’unetrentaine de thématiques dans les medias en ligne sur une période de 30 jours .

0 50 100 150 200 250

Effet de serre / réchauffement …

Taxe Carbonne

Tri sélectif

Recyclage

Greenwashing

Efficacité energetique

Poids médiatique des grands concepts
Du XX au XX 2009

Exemples
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1. Pratiques actuelles/ futures

4 Pour identifier très concrètement les pratiques durables dôaujourdôhuiet de demain :

4 Analyse des pratiques quotidiennes et poids dans les achats : quel est comparativement

leur niveau d’intérêtsur ces sujets « DD » ? quelle place y accordent-ils dans leur vie de tous les jours et

dans leurs décisions d’achats?

4 Plus de 100 pratiques passées au crible dans tous les univers de consommation :

o L’habitat,l’ameublement,les appareils ménagers, le bricolage, le jardinage
o L’énergie(électricité, gaz)
o La banque, l’assurance,les finances
o L’alimentation,les boissons et produits domestiques
o L’habillement,les accessoires, le luxe
o La santé, la pharmacie, l’hygiène/beauté, les cosmétiques
o L’audiovisuel,l’informatique,la téléphonie, le multimédia
o Les transports, les carburants, l’auto/moto et les accessoires
o Les loisirs, la restauration, les voyages, le tourisme, l’hôtellerie
o Les médias, les journaux/ livres, la formation ou la culture

4 Un indice synthétique des pratiques actuelles et à venir sur chaque univers .
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2. Implications achats/ marques/ prix

4 Pour investiguer les arbitrages alternatifs sur lôensembledes univers de consommation :

4 A partir de questions types sur des axes d’implicationsautour des attitudes dôachats, de leur relation

aux marques, de leur sensibilité prix , le tout croisé avec lôindicateurdes pratiques « DD », nous

établirons une typologie des pratiques de consommation afin de déterminer les secteurs et produits les

plus impactés demain.

4 Implications achats :

o Le plaisir

o La valeur signe

o La compétence

4 Implications marque :

o La sensibilité marque

o La fidélité à la marque

o La sensibilité aux éco labels

4 Implications prix/ budgets :

o Arbitrage entre les prix les plus bas, la qualité et les tendances sur leur budget
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3. Leviers/ freins réglementaires

4 Pour investiguer les impacts possibles des réglementations et taxes sur les univers de

consommation à corroborer avec les enseignements observés lors du qualitatif :

4 Acceptation des réglementations, taxes ou incitations :

o Acceptation globale (favorable/ opposé)

o Types de mesures perçues comme les plus efficaces

o Acceptation/ efficacité des mesures (bonus/ malus, éco-prêt, taxe carbone, étiquetage co2 …)

o Acceptation/ efficacité par univers de consommation



17Chaque interviewé  évalue 25 marques sur une échelle de 1 à 10

4. Implication des marques sur le DD
Diriez-vous pour chacune des entreprises ou marques suivantes quôelle se soucie des questions de d®veloppement durable, de 

responsabilit® sociale ou de protection de lôenvironnement

4 Pour comprendre les réputations des entreprises /

marques sur ces thématiques :
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1   

2   

3   4   

5   

Qui se soucie des répercussions 

environnementales  de lôensemble de ses activit®s

(Responsabilités Environnementales)

Angle 

Social

Angle

Economique

Angle

Ethique

4. Territoires des marques impliquées sur le DD
(Filtre : pour les entreprises/ marques impliquées)

Pour chacune des dimensions suivantes, indiquez-nous si selon-vous elle se soucie de ces critères ? Plutôt oui/ Plutôt non/ NSP

Qui planifie son développement à moyen 

terme, se soucie de ses relations et 

impacts sur la société (fournisseurs, 

collectivit®s locales, associations é )

(Responsabilité sociétale)

Qui se soucie de ses salariés, 

a de bonnes pratiques de recrutement, 

de formation et rémunération 

(Pratiques RH)

Qui est attentive aux questions 

éthiques, a des pratiques 

transparentes et donne lôexemple 

aux autres

(Ethique Gouvernance Leadership)

Qui innove sur ses produits et services 

en faveur de l'environnement

(Innovation verte)

Angle 

environnement

4 Pour mieux comprendre les logiques de construction dôimage:
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CONDITIONS DE SOUSCRIPTION
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Livrables

4 Un rapport directement opérationnel avec des analyses 

au global et classements par univers de consommation

(format PowerPoint) 

4 Des analyses croisant les enseignements quali & quanti 

+ des extraits vidéo illustrant les gestes, comportements, 

attitudes et un support de film RichMedia sous DVD

4 Des conseils « ad-hoc » avec une ou deux 

présentations orales des experts d’OpinionWay

après vente.wmv
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4 Souscription à l'Observatoire : 9 000 úHT
Lancement : 20 novembre

4Phase qualitative : 
4Blog online de 30 participants pendant 15 jours fin nov. - début déc.
412 entretiens ethno filmés à domicile décembre

4Phase quantitative : 
4Analyse Weetrack sur Internet nov. –déc.
42000 interviews en ligne décembre
42 questions confidentielles ou items offertes
4Question fermée complémentaire (nous consulter) : 500 €HT

4Remise des rapports, premières présentations fin janvier 2010

Seules les questions confidentielles sont la propriété du souscripteur. Toute diffusion sur les questions standards ne
pourra se faire qu’avecle consentement préalable d’OpinionWay.

Budget, planning & contacts

Markus Gerlach ïDirecteur des 

Etudes Qualitatives

mgerlach@opinion-way.com

tel : 01 78 94 89 74

Frédéric ALBERT ïDirecteur 

Adjoint du Développement

falbert@opinion-way.com

tel : 01 78 94 90 20

mailto:mgerlach@opinion-way.com
mailto:mgerlach@opinion-way.com
mailto:mgerlach@opinion-way.com
mailto:falbert@opinion-way.com
mailto:falbert@opinion-way.com
mailto:falbert@opinion-way.com
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ARTICLE 1

Les présentes conditions générales sont systématiquement adressées ou remises par la Société à chaque client pour lui permett re 

de passer commande.

En cons®quence, le fait de passer commande implique lôadh®sion enti¯re et sans r®serve du client ¨ ces conditions g®n®rales ¨

lôexclusion de tout autre document tels que prospectus, catalogues ®mis par la Soci®t® et qui nôont quôune valeur indicative.

Aucune condition particulière ne peut, sauf acceptation formelle et écrite de la Société, prévaloir contre les conditions générales.

Toute condition contraire pos®e par le client sera donc, ¨ d®faut dôacceptation expresse, inopposable ¨ la Soci®t®, quel que soit le 

moment où elle aura pu être portée à sa connaissance.

Le fait que la Soci®t® ne se pr®vale pas ¨ un moment donn® de lôune quelconque des pr®sentes conditions g®n®rales, ne peut °tre 

interpr®t® comme valant renonciation ¨ se pr®valoir ult®rieurement de lôune quelconque desdites conditions.

ARTICLE 2 - COMMANDE

Les commandes ne sont d®finitives que lorsquôelles ont ®t® confirm®es par un ®crit.

La Soci®t® nôest li®e par les commandes prises par ses repr®sentants ou ses employ®s que sous r®serve dôune confirmation ®crite 

et signée.

Toute modification ou annulation de commande demand®e par le client ne peut °tre prise en consid®ration quôapr¯s accord ®critde

la Société.

Si la Soci®t® nôaccepte pas la modification ou lôannulation, les acomptes vers®s ne pourront pas °tre restitu®s.

ARTICLE 3 ïPRESTATION

La Soci®t® sôengage ¨ apporter tous les soins n®cessaires pour r®aliser les ®tudes et enqu°tes qui lui sont confi®es.

La Soci®t® nôest tenue que dôune obligation de moyen.

Toute commande adress®e ¨ la Soci®t® implique lôadh®sion par le client aux m®thodologies et techniques qui sont mises en îuvre 

par la Société pour réaliser les travaux et études objets de ladite commande, le client pouvant demander le cas échéant, toute 

explication utile concernant lesdites méthodologies et techniques.

ARTICLE 4 ïLIVRAISON

4.1 Délais : Les délais contractuels sont indiqués aussi exactement que possible.

Les dépassements de délai de livraison ne peuvent donner lieu à dommages intérêts, à retenue ni à annulation des commandes en

cours.

Toutefois, si trois mois apr¯s la date indicative de livraison la prestation nôa pas ®t® fournie pour toute autre cause quôuncas de 

force majeure, la prestation pourra °tre r®solue ¨ la demande de lôune ou lôautre partie : le client pourra obtenir restitution de son 

acompte ¨ lôexclusion de tout autre indemnit® ou dommage int®r°t.

4.2 Force majeure : Chacune des parties ne pourra °tre tenue responsable dôun manquement quelconque ¨ ses obligations, si ce 

manquement est d¾ ¨ la survenance dôun cas de force majeure.

Par force majeure, on entend toute modification intervenant dans la l®gislation ou la r®glementation r®gissant lôactivit® de lôune ou 

lôautre partie et/ou tout fait dôune quelconque autorit® publique ext®rieure aux deux parties qui emp°cherait pratiquement 

lôex®cution du pr®sent contrat.

La partie affect®e par un tel cas de force majeure devra imm®diatement pr®venir lôautre partie en lui notifiant dans les cinq(5) jours 

la survenance dôun tel ®v¯nement. A d®faut dôaccord entre les parties permettant de reprendre lôex®cution du contrat dans les

quinze (15) jours, le présent contrat sera résilié de plein droit.

4.3 Obligations des parties : En toute hypoth¯se, la livraison nôinterviendra dans les d®lais que si le client est ¨ jour de ses 

obligations envers la Soci®t® quelle quôen soit la cause.

ARTICLE 5 ïMODALITES DE PAIEMENT ET DE REGLEMENT

5.1 Règlement des prestations : Le règlement des prestations se fait sur facturation par OpinionWay, par le versement de 100% à 

la commande . Les factures sont payables par le client à réception.

5.2 Pénalités de retard : En cas de retard de paiement, la Société pourra suspendre toutes les commandes en cours, sans 

pr®judice de toute autre voie dôaction.

Toute somme non pay®e ¨ lô®ch®ance pr®vue par la facture et par les pr®sentes conditions g®n®rales de vente donnera lieu de 

plein droit et sans mise en demeure pr®alable au paiement des int®r°ts de retard selon le taux dôint®r°t en vigueur ¨ la datede la 

communication des pr®sentes conditions g®n®rales de vente, augment® de 1,5%. Ces int®r°ts courront du jour de lô®ch®ance des 

factures jusquôau complet paiement.

5.3 Défaut de paiement, résolution et restitution : En cas de défaut de paiement 48 heures après une mise en demeure restée 

infructueuse, la prestation de service sera résiliée de plein droit si bon semble à la Société qui pourra demander la restitu tion 

des travaux livrés sans préjudice de tous autres dommages-intérêts. Le client sera en outre tenu de verser à la Société 20% du 

montant TTC des factures dues.

La résolution pourra frapper non seulement la commande en cause mais aussi toutes les commandes impayées antérieures, 

quôelles soient livr®es ou en cours de livraison et que leurs paiements soient ®chus ou non.

Dans le cas de d®faut de paiement, les sommes qui seraient dues pour dôautres livraisons ou pour toute autre cause, 

deviendront imm®diatement exigibles si la Soci®t® nôopte pas pour la r®solution des commandes correspondantes.

Toute d®t®rioration du cr®dit du client pourra justifier lôexigence de garantie ou dôun r¯glement comptant par ch¯que ou 

virement avant lôex®cution des commandes re­ues. Ce sera notamment le cas si une modification intervient dans la capacit® du 

client, dans son activité professionnelle, dans la personne de ses dirigeants ou dans sa forme juridique.

Le client sôinterdit dôutiliser ou dôexploiter les travaux livr®s par la Soci®t® avant leur complet paiement, la Soci®t® se réservant 

le droit dôen exiger leur restitution en cas de non-paiement du prix ¨ lô®ch®ance convenue.

ARTICLE 6 ïDROIT DôEXPLOITATION DES ETUDES ET TRAVAUX DE LA SOCIETE

La société conserve la propriété des techniques, des méthodes, du savoir-faire, des outils, des mat®riels et des logiciels, quôelle 

aurait d®velopp® et qui lui sont propres ou dont elle aurait fait lôacquisition, et quôelle mettrait en oeuvre, ¨ titre on®reux ou 

gratuit, ¨ lôoccasion de la r®alisation de lô®tude, objet du contrat.

Tous les r®sultats en souscription de cette ®tude restent la propri®t® dôOpinionWay. Les r®sultats  en souscription sont 

strictement confidentiels et réservés à un usage uniquement interne  à la seule exception des confidentielles. Toute publicat ion

ou divulgation, de tout ou partie des informations contenues dans cette étude à un tiers, devra faire l'objet d'un accord préalable 

et ®crit dôOpinionWay.

En cas de divulgation, reproduction ou publication, m°me autoris®e, alt®rant ou d®naturant la signification ou lôinterpr®tation et 

études de la société, cette dernière pourra faire par les voies les plus appropriées, toute réserve, communiqué ou mise au point

nécessaire pour protéger ses droits, et sans préjudice de toutes autres actions ou mesures.

Ce, sans limite de temps ou de territorialité.

ARTICLE 7 ïJURIDICTION COMPETENTE

Seront seuls comp®tents en cas de litiges de toute nature ou de contestation relative ¨ la formation ou ¨ lôex®cution de la 

commande, les tribunaux de Paris.

Codes éthiques, dispositions légales et règles de confidentialité :

OpinionWay travaille en conformité avec les règles et les principes formulés par le Syntec études marketing et opinion, et le

Code International CCI/ESOMAR de Pratique Loyales en mati¯re dôEtudes de March® et dôOpinion, ainsi quôavec les 

législations en vigueur, nationales et internationales, notamment la législation sur la protection des données personnelles.

A ce titre, OpinionWay travaille en conformité avec les règles prévues dans le cadre de la Loi nÁ78-17 du 6 Janvier 1978 

relative à l'informatique, aux fichiers et aux libertés.

Conditions Générales de Vente
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l'Observatoire des Pratiques Durables®

Veuillez nous retourner la présente datée et signée avec le tampon de la société et la mention ñBON POUR ACCORDò

par courrier postal/ fax au 01 78 94 90 19.

En nous la retournant sign®e, vous confirmez avoir pris connaissance des conditions g®n®rales de vente dôOpinionWay et y adhérer entièrement. 

Par ailleurs, vous confirmez avoir pris connaissance et adhérer entièrement aux obligations mutuelles concernant les codes éthiques, dispositions 

légales et règles de confidentialité.

Budget :

Le budget ¨ pr®voir pour la r®alisation du dispositif dô®tude tel que d®crit ici est de(rayer:  

9 000 úHT*  (quali + quanti)

ééééééé.pour option sp®cifique

* Euros Hors Taxes (TVA = 19,6%)

Modalités de facturation & règlement : Paiement 100% à la commande à réception de facture. 

Raison sociale à facturer :  

ééééééééééééééééééééééééééééééééééééééééééééééééééé.

Adresse de facturation :

ééééééééééééééééééééééééééééééééééééééééééééééééééé

Nom du responsable : 

ééééééééééééééééééééééééééééééééééééééééééééééééééé

Pour éééééééééééClient Pour OpinionWay Frédéric ALBERT/ Markus GERLACH

Bon de commande


