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VoS enjeux




Les Francais se disent préts a faire evoluer leurs
comportements doachats s des |
bien -étre animal étaient disponibles sur les produits

La deuxieme édition de | & ®t «wuLéseFrancais et les conditions d 6 ® | ew a g e
réalisée pour vous et destinée a comprendre et analyser les perceptions des
Francaisdes conditions d 0 ® | edesamgneaux de ferme, montre que :

ABienqu di nt ®ardesssjéd sle la condition des animaux d 0 ®1 e, les g e
Francaisn 0 esont pas pour autant connaisseurs La population est divisée
entre ceux considérant que les conditions d 6 ® | esord ¢panes et ceux
estimant g u 0 e Isdnte mauvaises, méme si le premier groupe prend
| 60 as c eurld second.

A Lesconditions de vie des animaux sont percuescomme s 6 ® taraéfidrées au
cours des dernieres annees, ce qui n 0 epastle cas de celles des éleveurs.
L or s qlaud demande ce q u Jaudrait ameéliorer prioritairement dans le
milieu agricole, les Francaismettent en avant le bien-&tre animal ainsi que le
bien-étre des éleveurs, via leurs conditions de travail et leurs revenus. Les
éléments écologiques arrivent dans un second temps.

A Enfin, et surtout, les Francais se disent préts a faire évoluer leurs
comportements d 06 a ¢ hsa des informations concernant le bien-étre
animal etaient disponibles sur les produits .

“oprmonway  pour oi.LI-T D'ELEVAGE



Evaluer la taille du segment de marché « bien -étre animal » et
son potenti el do®vol uti on

Ancrée dans les territoires de I'Ouest de la France, 'association LIT Ouesterel,
fédére un ensemble d'acteurs de tout horizon soucieux d'améliorer la santé et le
bien-étre des animaux d'élevage, aux stades de I|'élevage, du transport et de
I'abattage.

A la fois lieu de concertation, de consultation, de controverse, et espace de
travail faisant une large place a l'innovation ouverte, l'association constitue un
véritable laboratoire vivant, dont | 6 a mb estde dame de | 6 a m®| idesr at i
conditions d 6 ® | ecorzilipet bien-étre et santé des animaux un atout decisif
pour les éleveurs,lesfilieres et les territoires de | 6 O we la Erance

L&as s o cestainsi pimte d 0 u nopéeration de «comprehension des
comportements de consommation ».

Aucoursdel 8 o p ® bamprébemsion des comportements de consommation
0 Je LIT QOuesterel a réalisé une étude qualitative a domicile, auprées de 15
consommateurs de la région nantaise. L & 0 b j de ccetie fétude était de
caracteriser le segment cible de marche BEA notamment ens 6 i nt ®aue s s ant
représentations que les consommateurs avaient du BEA, les pratiques
alimentaires et d 6 a c gua tui sont liées et leurs aspirations en termes

d O ®v o ldaltdoofnf r e

4 personae ressortent de cette étude, g u @dnlient maintenant de quantifier .

“ 1177,
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Evaluerla taille des différents
segments cibles de marché
BEA

Evaluer la part de Ila
population francaise
concernée par ces difféerents
segments cibles pré-
identifiés dans
gualitative.

“opinionway pour @ T

L O ®t ypaermet
enjeux suivants

de

ainsi

Qualifier, donner chair a ces
segments.

Consolider et enrichir les
personae, notamment avec
des données socio-
economiques, ddoat t iet

de comportement.

| 0 ®t ucaognecter les personae avec

les sociotypes utilisés par les
GMS (en particulier U et
Carrefour).

Evaluerl & ® v o potentiell® n

taille des segments cibles du
marché BEA

udes

repondre aux quatre principaux

4 INNOVATION

i
i T ], =53
L = .
e @ & %

|dentifier la stratégie
marketing a activer autour
des difféerents groupes de la
typologie afindes dadréa s
eux de facon pertinente.
|dentifier les labels,
promesses, allégations qui
font résonnance auprés de
chacun de cesgroupes.




0 Mise en place de
| O®t ude




Vue d 0 e n s edu ldispesitif

| nterrogation en |ligne sous syst me CAWI, sur |l e pan
annexe).Pr ogrammati on ht ml r ®al i s®e par OpinionWay et c
traditionnellement utilisés (PC, tablette, smartphone).

Cible

1500 individus de 18 ans et plus, représentatifs de lapopulation francaise. Quot as afin do°tre
age, classe sociale, régions, habitat, structure dufoyer).

|“,Su Questionnaires de 15 minutes.

> Document
- Microsoft Word

Date de terrain

3 au 14 Novembre 2023
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Contenu du guestionnaire

Socio démo, qui sont les consommateurs francgais ?

Quel est leur quotidien ? Quelles sont leurs valeurs ?

S60 : Parmi les régimes suivants, le(s)quel(s) suiveaus actuellement ?
S62, S63 : Dans quelle mesure dirie¥ ous que vous aimez | a viande (viande r ou g ewoutory, peau ob agoeau) DdDMolailt (type peulet, @dirnde) 2 i jan d e
S75 : Ou achetezvous le plus souvent vos viandes et volailles ?

Q110 : Que faitesvous au quotidien pour prendre en compte vos considérations du bien -étre animal dans votre consommation ?

Q100 : Voici des phrases sur vos traits de personnalité et habitudesdevie.Pour chacune dGémuskivors’dlelse 10,0 accictoa d .

Quel est leur rapport aux animaux et au BEA ?

S40 : Vivezvous actuellement avec un ou plusieurs animaux de compagnie ?
S45 : Avec quel(s) animaux de compagnie viveasous actuellement ?

Q115 : Quel lien affectif entretenez-vous avec les animaux suivants :

Q117 : Quel(s) fonctions occupent ces mémes animaux selon vous ?

Q120 : En fonction de votre perception du bien-étre animal, é&tesvous d&éaccord avec | es phrases suivantes ?
Ql25 : Quel est votre degr® doéi n€t®arfintal?pour | es informations | i ®es au bien
Q130 : Si wvous avi ez pl-étreanithdlidinez-gousgaetvous prendriezem corhpee lelbieneétre animaldans vos d®ci si ons déachaté 2

Quelles sont leurs habitudes alimentaires ?
Q150: Dans quelle mesure étesv o0 u s d Gawec lesgphrakes suivantes au sujet de pratiques alimentaires ?

Q155 : Lorsque vous choisissez vos Vi an d-was achacuneodesaardctéristgyesaiyanees: ni veau ddi mportance acc
Q160 : Vous allez voir apparaitre cidessous différents typesde produits. Pour chacun d&éeux, vous indiquerez ~ quelle fr®quencel vous
Q165 : Parmi les produits cidessous, que diriezvous de | 8®vol ution de votre consommation de ces produits ?

Q170,Q172, Q175: Parmi les marques de viandes et volailles suivantes, quelles sont celles que vous connaisseue vous assoaz le plus au bien-étre animal ? Que vous achetez le plus
souvent ?

Q177 : Selon vous, les viandes et volailles que vous achetez sontlles respectueuses du bierétre animal ?

Q180, Parmi les informations cidessous que vous pouvez trouver sur les emballages de viandes et volailles, quelles sont celleque vous connaissez, ne seraice que de nom ? Que vous
associez le plus au bienétre animal ?

Q190:Etesvous satisfaits du nombr e -&rdanimal que noaspouvez Souversir ket embatlages devianties & wolailles que vous achetez ?

Q195: Comprenezvous les informations relatives au bien-étre animal que vous pouvez trouver sur les emballages de viandes et vdailles que vous achetez ?

Q200 : Avezvous confiance dans les informations relatives au bienétre animal que vous pouvez trouver sur les emballages de viandes et volailles que vous achetez ?
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Le principe d 0 u atwde de segmentation des consommateurs

Cette opération consiste a déecouper le marche pour regrouper les
consommateurs en groupes homogenes , selon des criteres quantitatifs .

Un segment de marché est donc un ensemble de consommateurs ayant des
besoins et des comportements d'achat similaires.

Les différences entre les segments doivent étre suffisamment grandes pour
permettre d'identifier ces derniers et d'agir sur eux. Par ailleurs, la taille des
segments doit étre suffisante pour qu'ils constituent une cible.

Utilisée a des fins marketing, une segmentation permet de diviser son marché en
différents segments identifiables, actionnables et qui partagent des
caracteristigues communes en termes de besoins. Ainsi les individus d 6 u n
méme segment ont globalement les mémes attentes et réagissent de facon
similaire a une nouvelle offre, ou a une communication donnée.

Découper son marché en plusieurs segments est une étape déterminante au sein
d 6 u stratégie marketing p ui s g wduge pefrmet de mieux comprendre la
composition de votre cible et ainsi de proposer un marketing mix qui réponde
precisément aux besoins de chaque consommateur appartenant au segment
ciblé.

“opiniorway pour @ |7 D'ELEVAGE



Comment segmenter les consommateurs

Pour construire une segmentation pertinente, nous nous sommes appuyes sur des
variables actives liées au BEAafin de distinguer les consommateurs

A Animaux de compagnie

A Régime alimentaire

A Appréciation et fréequence de consommation de la viande et de la volaille
A Actions en faveur du BEA

A Perception du BEA

APrise en compte du BEA dans | dachat de wvi

APrise en compte du BEA par rapport au ni

A Niveau de satisfaction, de compréhension et de confiance dans les informations
relatives au BEA

Nous avons ensuite étayé les profils en nous appuyant sur desvariables
explicatives pour chagque groupe. Cela a permis dedonner chair a la typologie .

“optnionuway  pour @if_|.T S Q
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@Le prof i | de | 0®chantill on

Population francaise agée de 18 anset plus.
Source : INSEE

Activité professionnelle N

Hommes 48% Catégories socioprofessionnelles supérieures 29%
Femmes 5204 Agriculteurs / Artisans / Commercants / Chefs 4%
ddentrepri se
Professions libérales / Cadres 10%
Age % Professions intermédiaires 15%
18 a 24 ans 10% Catégories populaires 29%
25 a 34 ans 15% Employés 17%
1 0,

35 3 49 ans 24% O UILELE L2
. Inactifs 42%

50 a 64 ans 24% »
Retraités 28%

0,
&5 E1 Bl 25 Autres inactifs 14%
d6aggl om®

lle-de-France 19% Une commune rurale 21%
Nord-ouest 23% De 2000 a 19 999 habitants 18%
Nord-est 22% De 20 000 a 99 999 habitants 14%
Sud-ouest 11% 100 000 habitants et plus 30%
Sud-est 25% Agglomération parisienne 17%
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0 Un peu plus de la moitié de la population francaise est
concernée de pres ou de loin par le BEA

Les 7 groupes typologiques identifiés et leur poids respectif

W es traditionnels

Bee_/ €S pas concernés ;

L7 Les non-engagés - 10%

7%

Les tirailles 0 _ & ot
35% Les conscients & = g

“opinioruway  pour Q'L-I-TSELEVAGE



Des potentiels d 0 ®v ol ut I o nDeux atnategedd e s .
mettre en place : accompagner ou sensibiliser

Potenti el do®volution des groupes typologiques

Les conscients

do®vol uti on

Les acteurs

Potenti el

Les traditionnels

Les pas concernés

Les non-engagés
Taille dans la population frangaise des 18 ans et plus

o o Potentiels do®vol ut iQlB0:= SST vpluwss agu Gav gn tu sétrelahimail, dioer-voastqueo n s
“optmionway pour XL T g vous prendriez en compte lebier> t r e ani mal dans vos d®cisions ddachat é



Lien entre sensibilité BEA et consommation de viande avec
une exception

Positionnement des groupes en fonction de deux critéeres : Ia posture vis-a-vis du bien-étre animal et la fréquence de
consommation carnee.

es traditionnels T T

Fréquence q.e_consommation carnée

- Les acteurs
Posture vis -a-vis du bien -étre animal

— _ . 4

Fréquence de consommation carnée = Q160, sommes des moyennes de fréquence de consommation mensuelle :
“opinionway  pour @-U'TEJELEVAGE viande biuf + viande porc + charcuterie + poulet + autr es@:
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Vue

% papulation 0
francaise »11%

14%

Convaincus, le BEA
comme étendard
politique pour aligner
leurs valeurs et leurs

BEA et flexitariens -
végeétariens vont de
concert pour eux.

actes.
Potentiel
~ 9% 50%
do®vo|‘u?|°on °
A Hommes et femmes A + Femmes
A Moins de 35 ans, CSP+ A Tous les ages, inactifs,
AOnt plus dbo6 moi ns
compagnie foyer
A Alimentation A Alimentation trés

controlée, trés choisie
flexitarienne voire
végétarienne ou le BEA
est essentielen

controlée, choisie
flexitarienne ou le BEA
est essentielen
mangeant une viande

de meilleure qualité, réduisant la
qudil s ai me ntconsommationde
beaucoup viande

A Intérét fort et croissant = A Sont les moins fans de
pour les infos liées au viande

bien-étre animal

Posture vis -a-vis du bien -étre animal

ddoensembl

e

des

di

ddenf a,nplus

Les conscients

35%

Intérét BEA, informés,
sensibles vs. les scandales
alimentaires, ont
tendance a réduire leur
consommation carnée.

58%

A Hommes et femmes

A Plus agés, 50 ans et

au

A Importance assez
forte du BEA a la fois
en réduisant la
consommation de
viande et en
mangeant de la
viande de meilleure
qualité

A Aiment bien la viande,
sans étre fans

Les tiraillés

7%

Aiment énormément la

vi ande
tendance a augmenter

> >

>N

et |

leur consommation
carnée.

44%

Hommes et femmes

Tres jeunes actifs, Pari

RP

Forte importance du
BEA en limitant la
consommation de
viande et de poisson
a cause des

conditions

/ ddab,amais a ge sansétrefans

aiment énormément
la viande

6as

A
s A
A

Les non-engagés

10%

5%

Pas attent.i
mangent et encore moins
au BEA dans la facon de

Déé's%nﬁ,? és vis-a-vis de on
la’ question du Bé]A ne

prennent pas position, ne

se sentent pas concerneés. produire.
7% 13%
Hommes et femmes A +Hommes
Tous les ages A Moins de 35 ans, Paris
Peu impliqués vis -a- RP
vis du BEA, A Peu impliqués vis -a-
majoritairement, vis du BEA,
ndont pas mi sma@ntairement,
pl ace dbéacti om@Gont pas mi
spécifiques pl ace dbdacti
dA6 ABntest bien ¢p@iande, spécifiques

A Ne baissent pas leur
consommation de
viande, et aime la
viande

ff ®r ent s

g

19%

" Insersibles a ut | s
mouvement en faveur du
BEA en lien avec leur
alimentation.

20%

+ Hommes

Plus de 50 ans, inactifs
Extrémement
détachés des sujets
BEA

A Aiment la viande et
saugmentent leur
ocorsommation

> >

) =
oprwonway  pour | T D'ELEVAGE
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Emotif

“Peut-&tre que clest
psychologique et que
c'estle goltdela
culpabilité quiln'ya
pas*

Engagé

“Il faut faire attention &
ce que l'on mange pour
sa santé, pour le BEA,
pour l'environnement,
et essayer de faire un
mixte pour que tout le
monde y trouve son
compte.”

Vue doensembl e e s

& Traditionnel

“Rewenir & I'agriculture

L YNOSH3d

d'ily aun moment ol on

Emotif

"Peut-8tre que c'est psychologigue et que
c'est le godt de la culpabilité gu'il n'y a pas”

produisait moins mais

mieux.”

* Fort attachement a la viande -

tous types de viande sauf

Personnel

“J'ai beaucoup de

I "animaux mignons" - Sarcophagie
* Forte culpabilité - Admire les

gratitude pour les animaux végétariens
que je mange. Je leur dis
merci d'étre dans mon

assiatta parce quils vont

me nourrir, me donner des

B- Brigitte Bardot - Reportages TV -
Réseaux sociaux
protéines, de la force pour

attaguer la journée.”
L 1) . . .

w Fonction affective de I'animal -
Importance de l'animal de

compagnie - Anthropomorphisme

pour @

ol T o Fvace

T YNOSH¥3d

Engage

"Il faut faire attention & ce que I'on mange

pour sa santé, pour le BEA, pour

I'environnement, et essayer de faire un mixte

pour que tout le monde y trouve son compte*

* Flexitarien avancé -

Principalement volaille ou avec
signes de qualité - Zoophagie

l * Respecte mais n'adhére pas aux

idées vegans

E' L214 - Films (Ojka), séries, livres -
Permaculture - Entourage
végétarien

.‘ Idéalisation de I'animal "sauvage"

| T f ®r ent s

€ YNOS¥3d
7 YNOSH3d

Traditionnel

“Revenir a I'agriculture d'il y a un moment
ol on produisait moins mais mieux."

Personnel

"J'ai beaucoup de gratitude pour les animaux
que je mange. Je leur dis merci d'étre dans
mon assiette parce qu'ils vont me nourrir, me
donner des protéines, de la force pour
attaquer la journée.”

* Viandard - tous types de viande et
de préparation - DIY - Zoophagie

) . * N'adhére pas aux idées
* Omnivore - tous types de viande sauf B s
I . . végétariennes

"animaux mignons" - Sarcophagie

* N'aime pas les extrémes ;
l Be G Reportages TV - Réseaux sociaux -

y % . Entourage agricole
B(' Influenceurs - Réseaux sociaux -

Entourage mixte ° ) s e ;
° s Fonction utilitaire de I'animal -

. e R Différenciation animal de
Fonction esthétique de I'animal.

ey i : compagnie / animal d'élevage
* Différenciation entre les animaux

"utiles" / ceux qu'on peut manger



Vue

11%

Convaincus, le BEA
comme étendard
politique pour aligner
leurs valeurs et leurs

actes.
Tout a fait+plutdt ddaccor d
3 0
@ Emotif S7%
N 84%
- Traditionnel
94%
17%

ddoensembl e

des

Posture vis -a-vis du bien -étre animal

di

14%

BEA et flexitariens -
végétariens vont de
concert pour eux.

45%

89%

92%

44%

Les conscients

35%

Intérét BEA, informés,
sensibles vs. les
scandales
alimentaires, ont
tendance a réduire
leur consommation
carnée.

33%

94%

94%

54%

Les tiraillés
7%

Aiment énormément
|l a viande
ont tendance a
augmenter leur
consommation
carnée.

70%

58%

89%

84%

e

Les non-engageés

10%

Désengagés vis-a-vis
de la question du
BEA, ne prennent pas
position, ne se
sentent pas
concernes.

21%

33%

27%

11%

ff ®r ent s

5%

19%

Pas attention a ce . N
~ - Ins?nsmles a tout
gudil s mangen et
. mouvement en faveur
encore moins au BEA .
du BEA en lien avec
dans la fagon de

leur alimentation.

produire.
47% 54%
22% 73%
37% 70%
32% 28%

g
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Actions marketing associées aux groupes typologiques

Posture vis -a-vis du bien -étre animal

Les conscients Les tiraillés Les non-engagés

population
s A 14% 35% 7% 10% 5% 19%

caise

Convaincus, le BEA Intérét BEA, informés, Aiment énormément la . s . . . L
. o ; . . Désengagés vis-a-vis de Pas attenti on Inseresibles @ ut | s
comme étendard BEA et flexitariens - sensibles vs. les scandales viande et | d6assl 91[ B¢ t .
o . N . : R la question du BEA, ne mangent et encore moins mouvement en faveur du
politique pour aligner végétariens vont de alimentaires, ont tendance a augmenter " .
NP : prennent pas position, ne au BEA dans la facon de BEA en lien avec leur
leurs valeurs et leurs concert pour eux. tendance a réduire leur leur consommation ) . i !
X . . se sentent pas concernés. produire. alimentation.
actes. consommation carnée. carnée.
Donner envie de continuer a consommer, moins mais mieux Sensibiliser au BEA
Attentifs a la qualité de la Consomment peu de Consommentde laviande Forte appréciation des Sensibiliser sur | & or @ Eduquer a une Rejet du BEA par
viande, cherchent Ila viande. dans la limite du maintien = animaux mais peu des produits, la qualité de alimentation a partir de sentiment de mode ou
garantie d d umode de Convaincre de la qualité = de leur santé. regardants sur le BEA aliments. produits bruts et dans le d 6 e tefdantce.
production  respectueux pour les inciter a Associer consommation dans leur consommation Convaincreq u 6font des méme temps au BEA Prouver la compatibilité
du BEA continuer a en carnée, bien-étre animal carnée. choix | or s gpuéferert s entre respect des
Utiliser les mentions et consommer. et humain. Guider vers une un produit plutbt q u @ traditions et BEA
informations  sur  les consommation plus autre.
emballages. responsable et proche de
leurs valeurs.

“ 117, 21
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0 Partie 3 : Compréhension
détaillée de chacun des
groupes




@ Les militants, 1190 de 1a population francaise
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Les militants, 11%

Potentiel do®vol
PROFIL

SOCIODEMO

A Hommes & I———
femmes =

A - 35 ans, .E'"““

 CSP+ @...

A Au moins un
enfant de -18
ans

‘ Engagé
.Dersonnel

“opinionway pour ¥ 1000

ut

57%

84%

94%

77%

QUOTIDIEN & VALEURS

A Des flexitariens qui, toutefois, aiment beaucoup la viande et la volaille. Ne sont
pas préts a devenir végétariens.

A Des consommateurs actifs, passionnés par l'aventure et qui ont horreur de
I 6 i n agoitteia@rendre des risques.

A lIs sont investis dans la vie de la cité : ils se soucient pour les autres mais sont
aussiattentifs a ce que les autres pourraient penserd 8 e u X

A lls sont curieux et intéressés par de nombreux sujets dont la nature,
| 6envi r oehlmBEAe nt

RAPPORT AUX ANIMAUX & AUBEA @ @®0—

A lls vivent avec un ou plusieurs animaux de compagnie, plutét des chats. lls se
sentent proches des animaux qui occupent pour eux des fonctions domestiques ou
esthétiques.

A LeBEAest un sujet sociétal important surlequelilss 8i nf or men't

A Le BEAimpacte leur perception du goQt des viandes et volailles et ¢ 6 euss dritére
de choix| o r s @ahéientldss produits carnés

A lls aiment donc beaucoup la viande et ne souhaitent pas la supprimer de leur
alimentation mais intégrent le BEAdans leur consommation car cela est en ligne
avecleurs valeurs.

A lls considérent que leur consommation carnée est plutdt trés respectueuse du BEA

Leurs habitudes alimentaires s @ a r t autourlde qudtre axes:

Pour concilier engagement et mode de consommation, ils multiplient les réseauxde
distribution entre grande conso et magasins engagés : ELeclerc, Intermarché mais
aussiGrand Frais,Biocoop et La Vie Claire.

HABITUDES ALIMENTAIRES

Respectdu terroir francais : une valorisation de leur consommation via une plus
faible quantité mais de meilleure qualité.

Consommation engagée : des produits respectueux de I'environnement et du
climat, du BEA biologique, peu transformés, produits localement.

Un esprit sain dans un corps sain :
permettent de les faire se sentir bien.

Approche fonctionnelle : consomment des produits bon marchés, faciles a
préparer.

des aliments pauvres en calories et qui

Les pas concernés \

Les non-engagés 10%

&.Les tiraillés =

35% Les conscients @

Les militants Les conscients
Les acteurs

4

Les tiraillés

g ' 1
q
Les pas concernés

Les non-engagés

i
:

Les insensibles

Taille dans lo pop

PERCEPTIONOFFRE
ALIMENTAIRE ACTUELLE

Plus que la moyenne des Francais,ils connaissent et
achetent les marques nationales telles que Le
Gaulois,Maitre coq ou Cochonou.

Les produits Reflets de France sont aussi présents
dans leur consommation.

lIs sont attentifs au labels et informations sur les
packs tels que Label Rouge, Bleu Blanc C1 u mais
aussi La nouvelle Agriculture ou produits sans

antibiotiques.
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Les acteurs, 14%

Potenti el

_ PROFILSOCIO _

DEMO
A Plutot

femmes
A Divorcées ou

veuves, plutdt

des

sansenfant

A Pas de
distinction
ddo©gm, de
CSP

do®v ol

Tout a fait+plutét d'accord
. Emotif

Traditionnel

. Engagé
.Personnel

“opinionway pour I 10

ut

45%

89%

92%

44%

QUOTIDIEN & VALEURS

Des flexitariennes, voir végétariennes qui nd a i npasid viande et aiment peu la
volaille.

Mettent en place des actions dans leur quotidien en faveurdel d e n v i r oeh n

de la protection de la nature. Ont déja commencé a réduire leur consommation
de viande et volaille et substituent pas des aliments végétaux.

Fortement empathiques : sont sensiblesaux conditions d 6 ® | eevdafyeeb a tat |

|l denvironnement

Accordent de | 8 i mp o a la généosité et a la solidarité mais attendent des
autres et notamment des entreprisesq u 0 efastentde méme.

RAPPORT AUX ANIMAUX & AU BEA ©® 00—

Sontsensibles” | 6actual it ®| BE Allgestincaraée,t i c u
notamment par des personnalités.

Le BEA est un sujet important sans pour autant étre leur priorité car se
sentent déja actrices : ont déja fait évoluer leur mode de consommation
carné.

Se sentent proches des animaux domestiques au sens large aussi bien les
chien et les chats que chévres et les cerfs. Lesramaux occupent une
fonction esth®tique plut*t quodutildi

HABITUDES ALIMENTAIRES

Ont une approche éthique de la consommation : des produits en ligne avec
leurs valeurs, consomment moins mais mieux.

Faire des choix et faire attenti on
une contrainte, cbest |l eur mode de

Ont un certain contréle sur leur alimentation : favorisent les produits sans
additifs, bruts et évitent les ingrédients artificiels.

Sont pr°tes payer dbdavantage
elles se retrouvent et dans lesquels elles ont confiance.

Elles compensent leur réduction de consommation de viande et volaille par
une plus grande consommation doéi

pour

uf sj.

g Les pas concernés \

.' s

Potentiel

"y Les non-engagés = 10%

ales insensibles
Les acteurs @

35% Les conscients @

Les conscients

-

7%
\N Les tiraillés

Les militants,

&

Les tiraillés

Les acteurs

¢e Les insensibles

{ QL)

Les pas concernés

t ai
A
ke

vii e.

Les non-engagés
Taille dans la pop

re.

PERCEPTION OFFRE
ALIMENTAIRE ACTUELLE

Connaissent les marques listées mais
ndach tent pas | 6une
particulier.

e 5 eelv a®nSc hnéa,n %& N te s" €&
HappyVoreque | 6ensembl e
En effet, elles ont
viande par des légumineuses notamment.

C A N SCRrR&Sent led MehtioRssahslaGMtes  d

label Demeter, toutefois, sont peu

satisfaites des informations relatives au BEA
gudelles trouvent pe
dans lesquelles elles ont peu confiance.
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PROFIL SOCIG
DEMO

Hommes & ‘
femmes

+ de 50 ans, & .
plutét > 65 ans .

N 6 on t p I u ¢ Traditionnel

33%

94%

doenfadts @... 04%
18 ans au sein '

54%
du foyer Personnel

“Opinionway pour @i.LI-T D'ELEVAGE

Tout a fait+plutét d'accord Les conscients

QUOTIDIEN & VALEURS

Ne suivent pas un régime alimentaire particulier, toutefois, veillent a leur santé et
par conséquent a leur alimentation.

Aiment beaucoup la viande et la volaille, g u 0 actétent de préférence chez le
boucher ou le volailler.

Ont une forte conscience écologique : respectent la nature et agissent en
conséquence notamment en triant et recyclant.

Ont également une forte conscience sociale : il est important pour eux d 6 ° t

respectés par leurs semblables.

RAPPORT AUX ANIMAUX & AU BEA ©®®

Ont plus dodani maux qu e:désahats aesehiemsedesd e
oiseaux, des chevres, des poneys. Les animaux font partie intégrante de leur

quotidien.

Les animaux occupent une fonction esthétique mais comme ils aiment la
viande, ils reconnaissent aux poules, cochons et vaches une fonction
utilitaire.

Mo nt r e nntérétdpeur les@&irnissions, les articles, les livres au sujet du
BEA. Lo6information nda pas besoin
leur pensée.

HABITUDES ALIMENTAIRES

Leur conscienceles guide versune consommation raisonnée pour la planéte mais
aussipour leur propre santé : ils valorisent le moins mais mieux.

lls associentqualité des aliments avec savoir-faire des éleveurs.

Font des choix pour leur santé mais sans mettre entiérement de cété le plaisir.
C 0 e pour cette raison que la viande reste partie intégrante de leur
consommation.

Toutefois, ont réduit leur consommation de b 7 u €harcuterie, viande blanche ou
encore volaille.

Leur consommation est donc plus ciblée en termes de critéres de qualité et de
typesddal i.ment s

g Les pas concernés \

Potentiel d'évolution

Les militantsa

A Les acteurs @
Les non-engagés 10%

* = sz 7% e 3
! 4 Les tiraillés 35% Les conscients @

ales insensibles

% 1' Les militants @ Les conscients
5 &g Les acteurs

Les tiraillés

P Les insensibles
i Bl
Les pas concernés

Les non-engagés
Taille dans la pop
c I mnmnoeail Il\we L alll yuvecel

PERCEPTION OFFRE
ALIMENTAIRE ACTUELLE

Connaissent beaucoup de marques mais en
achetent peu, notamment car sont peu
convaincus du respect de ces marques vis-a-vis
du BEA

Toutefois, ils ont certaines marques favorites
g u O dontisuent d & a ¢ h:de gaulois, Poulet
Loue, Reflet de Franceet Nouvelle Agriculture.

Comme les marques, ils connaissent de
nombreux labels et informations sur les packs
carils y sont trés attentifs, notamment pour leur
santé.

Sont ni trés satisfaits, ni trés confiants dans les

informations relatives au BEA



(D)
@
©
On
[
©
ﬂ
C
S
—
I
>
(@
(@]
o
ke
(O]
©

-1 D'ELEVAGE

*

mnionwatj pour

“Op



QUOTIDIEN & VALEURS

calories, riche en fibres en protéines ou encore sans gluten. En somme, peu glespasconcemés\

A Vivent principalement en ville mais avec des chiens, aiment beaucoup les — a
es militants’
Gles insensibles
importe le régime, sont regardant sur leur alimentation. Ont par ailleurs le point
commun d & a i beaucoup la viande et la volaille. 4 & Jy Les non-engagés | 1055

animaux.
Al.esacteurs @
A Ont besoin de mettre du sens dans leurs actions : pour eux, la fagon dont ils

A Suivent un régime plutdt flexitarien, sans sucre, pauvre en graisse, pauvre en
8. @ 1cs tirails o il
passentleur temps est plus important que | ¢ a r qguedudders. \i‘s. e tratles 35% Lesconscients@

RAPPORT AUX ANIMAUX & AU BEA

Les militants @ i

A Se sentent trés proches des animaux, leur attribuent principalement une e Les conscients
fonction domestique. Cela,malgré leur forte appréciation de la viande. Cd e s % Q‘s. Les acteurs
en ce sensq u dsbrit traillés. Ont donc tendance & décorréler la question du pes thalls
BEAde leur consommation alimentaire. i
4 . . . ~ . e Les insensibles
A Ont de la gratitude pour les animaux et questionnent leur partd 8 h u ma n i g;,,
A Comme ils aiment les animaux, sont trés intéressés par tous types R -
A TA ddi nf orliésaat BEAN s plesemiere
Les tiraillés, 7%
Potenti el dé®vol ution, A A Ok PERCEPTION OFFRE
PROFIL HABITUDES ALIMENTAIRES ALIMENTAIRE ACTUELLE
SOCIODEMO ‘Q,l A Informés, ils sont conscientsde | 6 i mp odetl drad € mesur lewa santd n p vent le BEA d |
\‘Q“. mais ont du mal & changer leurs habitudes alimentaires. De fait, méme s & i | & etr_gowlen e o agsd esM Tarques
o sont conscients des mauvaises conditions d 0 ®| eatd g @ b a il teagre n?é(_)nags comme Fere Lodu, Maitre coq
A -de35ans ” semble difficile d & ® ¢ #awviandertant ils aiment cela . ctblgard. _ _
A CSPAouC Osmotif 70% A Aiment aussi cuisiner et suivre les tendances culinaires, en ce sens, ne Com_rgle ils almlerl;t Ilessnlm?ux,gs;ontEplus
; souhaitent pas éliminer tout une catégoried d al i.ment s sensibles aux 1abels Lemeter, betier tven,
A IDF . N 58% ) o _ o o AEBEABIo cohérence que la moyenne des
Traditionnel A Ont un rapport affectif a la nourriture, ¢ & engortant pour eux et ils aiment Francais
A Mariés . } - parfois ne pas faire attention ace q u dmahgsnt.
Froees A Onttendance amangerdetout plusqu éavant
b 84% A Multiplient donc les lieux de consommation : Auchan, Aldi, Cora, Monoprix,

Franprix,Biocoop, La Vie Claire ou encore Naturalia.

Q
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QUOTIDIEN & VALEURS

L ) L. i i i i i Les militants
A Ne suivent pas de régime en particulier, aiment la viande et la volaille sans Gtesinsensibles a
pour autant aimer énormément. @
L ) L. ’ Les acteurs
A Mangent de tout et sansporter une grande attention aux étiquettes. gmwwmmﬂ\
A L_eurwe n O gasttournée vers les questions Ilees~al benuvi r 0. pen éem ‘:',.) Les non-engagés TR
trie et peu de recyclage. Pour eux, la nature n 6 epadt particulierement ce ‘t\'-"
Aci : 7% ,
gue nous avons de plus précieux. &'mw"és 3% Lo @
. _ _ L ~ S of
A Cela se traduit aussi dans leur rapport au monde social : ils n 6 o pas

particulierement besoin de se sentir respectés par leurs semblables et
ndacc ogartbeaucoupd 6 i mp o aux eontumes et traditions.

% ". Les militants @ Les conscients

Les acteurs

RAPPORT AUX ANIMAUX & AU BEA

Les tiraillés

Potentiel d'évolution

A Ne vivent pas particuliérement avec des animaux et ne se sententpas g < Les insensibles
proches ddeux. &»)
. Les pas concerné:

A N®&tant pas un sujet doint ®rbé°tntdgnmass In e I
- A 0 ddactions en place en faveur du BEA.
Les non-engages, 10% , i _ _ PERCEPTION OFFRE
p : | 46 ® | . A Ne0 sdint®ressent pas aux informations BEA, lg ®v.ent u
otentie ORENEOREER | ¢ N, rggé?der des émissions télévisées sur le sujet, mais cela ne tient pas a une ALIMENTAIRE ACTUELLE
démarche active. lls seraient tombés dessus par hasard.
PROFIL A N '
e connaissent pas beaucoup les marques
SOCIODEMO ® 9 car sont peu attentifs aux étiquettes.
. 4 & HABITUDES ALIMENTAIRES A Associent plus souvent
A Hommes et - A Aiment consommer Francgais les MDD au BEA.
femmes Tout ot plttt o occord S ] . ' . A Non-engaggés dans le sujet, ils connaissent
< A Entretiennent un rapport fonctionnel [.Q a entatfl Nons suied N 3 0
A Pasde e 21% : . . . . tres peu les labels ou informations sur’les
g Emotif o des aliments bon marchés mais brut et qui leur permettent de cuisiner eux- .
distinction A packs et ne les associent pas au BEA.
5 memes. Al t spond tal
do©oge .Tradmonne, 33% A Mangent des produits carn®s autant cuOav%tnri?avenIpaqs_cr)eﬁotn_reqléagt_agrinJ®
< " ; : . ~ ~ S? is act%on relative 8ux informations
A Plutét CSP habitudes alimentaires et néont pas | din nt il on e es thanje
. ‘ —-— i S _ . carIls ne prennent pas en compte cétte
BouC Engagé A 1Ils ne consid rent pas | es viandes cu#bd

i lishfaG matt@ bin 9 PR ufeqd A K
BEA mais cela ne les détourne pas de leurs choix.

11%

Personnel

“opinionway pour ¥ T i @

Q



QO
9
@©
On
c
@©
=
c
0
=
>
Q
@)
Q
<
[
©

JC

GE‘L B

mnionwatj pour

“Op



PROFIL
SOCIO-DEMO

. Tout a fait+plutét d’accord

A Hommes et

femmes . Emotif
A Plutdt < 35

ans .Traditionnel
A CSPA . —
A IDF

‘ersonnel

“opinionway pour 9 o

D'ELEVAGE

47%

22%

37%

32%

QUOTIDIEN & VALEURS

Ont un rapport di
représente un réel intérét pour eux.

Ai ment | a viande et | a
végeétariens sans relier leur régime au BEA.

Faire les courses est une préoccupation secondaire, commander et se faire
livrer est pratique courante.

Leur consommation alimentaire est liée a la situation économique, ce qui les
pousse parfois a faire des courses mais, a choisir, ils commanderaient tout le
temps.

stanci ® au BEA car

vol aill e san

in,

RAPPORT AUX ANIMAUX & AU BEA @ O0O—

Ne vivent pas particulierement avec des animaux, ne se sentent pas proches
d 6 e u x 5ci oecwpeankplutdt une fonction utilitaire.

BEA et consommation sont décorrélés : ils disent se soucier du BEMa i s
font pas attention quand ils achétent des viandes et volailles.

I'l's montrent peu doint®r°t

peuvent sO0y int®resser soi
d®dj ®s au sujet. Aiment so

our | es
t ombern

p
| s
i nfor mer

HABITUDES ALIMENTAIRES

I'ls entretiennent un rapport foncti
moment de partage convivial. lIs ne remettent pas en question leurs
habitudes alimentaires et consid r
mangent.

Font peu attention aux produits qu
pl ats d®j pr®par ®s 0% | 6origine d

Leur consommation de poulet est plus élevée que la moyenne et ils ont
tendance © augmenter | eur consommat
autres viandes blanches.

oD

o
€

n

t

d'évolution

(
Les pas concerné
o

S

de

A

nn
A
t

| A
a
A

on

. 7%
\M Les tiraillés

35% Les conscients @

Les conscients

5 Les militants

Les acteurs
Les tiraillés

P Les insensibles
[
Les non-engagés

LR S RV AN

un

Taille dans la pop
- f

« u
®mi

~ 1w o

ou

v v v

ur articl e une

¢ man PEREEBTIOR'GEERE

ALIMENTAIRE ACTUELLE

Non intéressés par leur alimentation, ils ne
connaissent pas particulierement les
e Imarques egng les agreaient gas AUBKA. : | ¢ «
lls ne savent pas non plus si les produits
g wauidli 9 sf arotn saosnsneezn ta tstomnrt
BEA.

abceh nt°emet,, idesr tnaei rsedmenft t®
| iétiyaends, e lesGansalssepas. | ndi g
I'l's n6ont pas tell emen

den fwiramad @ othes kgiuwfi,l sd & ny




@ Les traditionnels, 19% de Ia population francaise
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PROFIL

" SOCIODEMO |

>

Plutot des
hommes

+ de 50 ans
Plus

souvent
inactifs

> >

“Opinionway pour oi.LI-T D'ELEVAGE

oﬂersonnel

54%

73%

70%

28%

QUOTIDIEN & VALEURS —_—
A Sont affirmés, droits dans leur position, notamment au sujet de Les '"“‘“'“sa
| 6al i mentati on bi eraspapsalde dpslachats abnentaires
du f0yel’ Les acteurs @
A Ne suivent pas de régime particulier, ament la viande et aiment beaucoup la
volaille.
A Aimentles produitscarnés.Pour eux, cdest une qu - 7% )
faut préSerVer. &.Lﬁ tieallles 35% Les conscienb@
A Affirment leur position et leurs valeurs pour répondre a leur impression que
les bonnes choses se perdent.
— RAPPORT AUX ANIMAUX & AU BEA @ O-O— | @ Lo &
Q“. Les conscients
Py _ . - Les acteurs
A N6ont pas particuli rement d(”)anlmatx§ mh.és * e
particulierement proches des animaux qui occupent plutét une fonction %
Utl|ltal re. - Les insensibles
A llsne mettentpasenplaced 6acti ons sp®cifiques @&n . .o 4&.‘)
A Toutefois, ils sont moins int®ress it A |
derriére. Pour eux, le BEA est lié au savoifaire des éleveurs.
A Mpent pas de difficult® penser gydun ani b |S| °tre man:
{n% /0 L - |
cons®quent, ne pr°tent pas att eviandésqn__au BEE?{ E'?f.'@ QFFB ach el
et volailles. ALIMENTAIRE ACTUELLE
A Connaissentles marqueset achétent plus
HABITUDES ALIMENTAIRES EOUYe“t l'es MDD que |I?¢
< . . . rancais. -
A Ont un rapport h®doniste Il a nou |,tureg:_ en manger coles
faire plaisir. A Sont sensibles au LabeRouge mais pas
‘ U . . . s particulierement aux autres labels
A Ne sont pas préts a renoncer aux plaisirs alimentaires, souvent liés a la i . . . .
viande et tr difficieddedhangeuléuis habitides A M°me sdils ndy pr°tegnt
alimentaires. ont un avis sur | e i\
. . . . . . relatif au BEA et se sentent peu satisfaits.
A lIs sont bons vivants, aiment manger et aiment les aliments qui ont bons
gouts, qui sont frais.
A I'l's continuent manger T uf, poul ¢4, volaille, poi sson, v|i a
charcuterie, vianded e b i uf



o Partie 4 : Résultats detaillés
par typologies de

consommateurs
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0 Socio démo, qui sont les
consommateurs francais ?




@ Le profil des 7 groupes typologiques

Un homme
Une femme
18-24 ans
25-34 ans
35-49 ans
50-64 ans
65 ans et +
Age moyen
CSP A
CSP B
CSPC

Inactifs

“opinionway pour LI T

100%
48%
52%
10%
16%
25%
25%
24%
49.3
14%
15%
29%
42%

11%
56%
44%
16%
24%
29%
19%
12%
42.2
21%
19%
35%
25%

14%
31%
69%
11%
13%
20%
28%
28%
51.5
12%
14%
26%
49%

Les
conscients

35%
45%
55%

6%
11%
27%
26%
30%
52.4
11%
15%
29%
45%

Les
tiraillés

7%
49%
51%
22%
43%
29%

5%

1%
32.8
23%
14%
50%
12%

X% / Y% : Indigue une différence significative par rapport au total (95%)

Les non-
engagés

10%
44%
56%

8%
18%
30%
25%
19%
48.0

7%
19%
31%
43%

5%
60%
40%
19%
30%
13%
18%
20%
43.7
24%
11%
26%
39%

19%
61%
39%

8%

7%
22%
33%
30%
54.4
14%
13%
21%
52%



@ Le profil des 7 groupes typologiques

lle de France
Nord-Ouest
Nord Est
Sud-Ouest
Sud Est

Nb moyen de personnes au foyer

Au moins un enfant de moins de 18
ans au foyer

Célibataire

Marié(e) ou remarié(e)
Pacsé(e)

En concubinage
Divorcé(e)

Veuf/veuve

Responsable achats alimentaires du foyel

Co-responsable

“opinionway pour LI T

100%
18%
23%
23%
11%
25%
2.4

38%

26%
44%
7%
11%
9%
3%
70%
28%

11%

20%
23%
22%
10%
25%
2.9

52%

27%
45%
9%
13%
5%
1%
84%
15%

14%
19%
20%
22%
14%
25%

2.1

28%

31%
31%
7%
11%
13%
7%
74%
24%

Les
conscients

35%

15%
25%
25%
11%
24%

2.4
32%

23%
48%
5%
12%
9%
3%
68%
30%

Les
tiraillés
%
40%
15%
19%
2%
24%
2.5

72%

25%
55%
3%
9%
4%
4%
89%
11%

X% / Y% : Indigue une différence significative par rapport au total (95%)

Les non-
engagés

10%
19%
20%
21%
16%
24%

2.5
48%

30%
40%
9%
10%
9%
2%
67%
30%

5%
30%
16%
19%
13%
22%

2.5
45%

29%
39%
9%
14%
3%
6%
63%
34%

19%
12%
27%
22%
12%
27%

2.4

30%

23%
49%
7%
8%
10%
3%
60%
37%
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Quel est leur quotidien ?
Quelles sont leurs valeurs ?




@ Les animaux de compagnie

S40.Vivez-vous actuellement avec un ou plusieurs animaux de compagnie ?

S45.Avec quel(s) animaux de compagnie vivezvous actuellement ? Plusieurs réponses possibles, total supérieur & 100%

% Vivent avec un animal de compagnie

Base

Chat(s)

Chien(s

Poisson(s) d'aquariumr
Rongeur(s)

Oiseau(x

Petits animaux de ferme
Reptile(s)

Chevaux et poneys

Autres

“opinionway pour CLIT

100%
61%

919
69%

52%
10%
7%
7%
5%
4%
1%
1%

X%/ Y% :

11%
79%

127
7%

60%
12%
7%
9%
6%
3%

14%

62%

126
76%

43%
8%
3%
5%
2%
3%
2%
1%

Les
conscients

35%
62%

321
70%

48%
10%
9%
5%
5%
5%
2%
1%

Les
tiraillés

7%
84%

86
56%

73%
10%
7%
12%
5%
4%

Indique une différence significative par rapport au total (95%)

Les non-
engages

10%
53%

81
65%

47%
7%
6%
8%
4%
4%

5%
57%

45
61%

56%
17%
5%
8%
2%
2%
2%

19%
47%

133
66%

52%
10%
8%
5%
5%
5%
1%
1%



S60.Parmi les régimes suivants, le(s)quel(s) suivexous actuellement ?

Plusieurs réponses possibles, total supérieur a 100%

Flexitarien (réduction de consommation
de viandes, volailles et/ou poissons

Régime pauvre en sucre
Régime pauvre en graisse
Régime réduit en calories

Régime riche en fibres
Régime riche en protéines

Régime sans gluter

Régime sans viande, volaille et/oL
poisson (végétarien)

Régime sans produit laitier

R®gi me °~ base de
végétale uniquement (végétalien)

Aucun de ces régimes

“opinionway pour LI T

100%
11%
9%
6%
5%
5%
4%
3%
3%
3%
2%
73%

X%/ Y% :

11%
20%
14%
10%

5%

9%
11%

3%

4%

4%

4%

54%

Indique une différence significative par rapport au total (95%)

@ Les régimes alimentaires observes

14%

25%
10%
6%
6%
5%
3%
1%
9%
2%
2%

55%

Les
conscients

35%
7%
8%
5%
4%
2%
1%
1%
0%
2%
0%

81%

Les

tiraillés

7%
21%
16%
14%
13%
17%
19%
16%

7%

7%
11%

44%

Les non-
engagés

10%
4%
8%
5%
5%
4%
3%
2%
1%
1%
2%

81%

5%
5%
12%
9%
4%
2%
7%
3%
8%
5%
4%

70%

19%

4%
4%
3%
3%
2%
2%
2%

1%
0%

86%



@LGappr@ci ation de | a consommati i

|l a viande (viande rouge type

S62.Dans quelle mesure diriezv ous Qque Vvous ai mez
porc, mouton, veau ou agneau) ?

Les Les Les non-
conscients tiraillés engagés
100% 11% 14% 35% 7% 10% 5% 19%

83% 93% 23% 95% 93% 81% 89% 94%

Sous-total Aime la viande

éJdai me ®nor me@ent i . 12%

éJoai me beauc@up i 390
(0]

éJoai me bie |

42%

Jdai me moyennel 2nt /

36%
30%
Jdaime peudl a de 30% 34%
16%

Je ndaime pas @ toe . a v Je 4% - 1%

2% 2% 2% 2%
“opinionway pour %_.b]:%’?g‘LE’yggtg X% / Y% : Indique une différence significative par rapport au total (95%) @



S63.Dans quelle mesure diriezvous que vous aimez la volaille (type poulet, dinde) ?

Les Les

conscients tiraillés
100% 11% 14% 35% 7%
Sous-total Aime la volaille 86% 96% 409 97% 91%

0

éJdai me ®nor me@ent

12%

éJodai me beauc
Gup 25%
éJdoai me bie I

Jdai me moyenner :nt

20%

Jéai me peu@l a

/10

Je ndai me pas d t
3%

“opinionway pour QL,&]},U%[@‘Q;;@; X%/ Y% : Indique une différence significative par rapport au total (95%)

Les non-
engagés

10%
85%

9%

32%

5%

89%

36%

1%

@LGappr@ci ation de | a consommati i

19%

93%

32%

00
1%



@ Les régimes alimentaires du foyer

S65 : Que diriezvous du régime alimentaire des personnes au sein de votre foyer ?

Tous les membres du foyer ont le
méme régime alimentaire

Tous | es membres
le méme régime alimentaire

Au moins un membre du foyer suit
le méme régime que moi

“opinionway pour AT

~A

L

(22

14% 10%

X% / Y% : Indigue une différence significative par rapport au total (95%)

Le_s _ L_es
conscients tiraillés
100% 11% 14% 35% 7%

20%

Les non-
engagés

10%

14%




@Les enseignes util|

S75 : Ou achetezvous le plus souvent vos viandes et volailles ?
Plusieurs réponses possibles, total supérieur a 100%

1/2

E.Leclerc (Hypermarché, Expres:
Carrefour (Hypermarché, Market, Contact, City, Express
Boucher, charcutier, volaille
Intermarché (ntermarché Hyper,
Lidl
Auchan (Hypermarché, Supermarché / SimplyMarket,
U (Hyper U, Super U, Marché U, U Expres
Marché, producteurs locaux
Grand Frais
Aldi
Casino( G®ant Casino Hyper march
Cora
Biocoop
Monoprix
Netto
Franprix

“opinionway pour LI T

100%
32%
28%
24%
22%
20%
18%
14%
13%
11%
7%
6%
4%
4%
3%
3%
3%

X% / Y% : Indigue une différence significative par rapport au total (95%)

11%
45%
36%
23%
31%
25%
29%
21%
12%
19%

9%
11%

4%

9%

6%

5%

5%

14%
29%
26%
19%
17%
15%
17%
14%
10%
7%
5%
5%
3%
5%
2%
2%
1%

Les
conscients

35%
34%
28%
31%
22%
22%
16%
14%
16%
11%
6%
4%
3%
2%
3%
1%
2%

Les

tiraillés

7%
22%
19%
16%
21%
22%
29%
13%
14%
16%
16%
10%
12%

9%
12%

7%
11%

Les non-
engagés

10%
26%
31%
15%
20%
18%
13%
11%
15%

6%

6%

5%

2%

1%

4%

4%

3%

5%
30%
27%
22%
18%
16%

9%

7%
14%
12%

8%

6%

4%

2%

2%

1%

3%

19%
32%
29%
23%
21%
21%
15%
13%
11%
10%
5%
5%
4%
1%
2%
3%
1%



2/2

La Vie Claire
Leader Price
Naturalia
Match
Natureo
Biomonde

8 a Huit
Vival

Utile

Ld Eau
Proxi

G20

Spar

Satoriz
Autre

Je ne mange ni viande ni volaille

“opinionway pour LI T

100%

2%
2%
2%
2%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
5%
2%

X% / Y% : Indigue une différence significative par rapport au total (95%)

11%
6%
5%
3%
2%
3%
3%
1%
1%
1%
1%
1%
2%
1%

14%
1%
2%
1%
1%
1%

1%

1%

3%
11%

@Les enseignes util|

S75 : Ou achetezvous le plus souvent vos viandes et volailles ?
Plusieurs réponses possibles, total supérieur a 100%

Les

conscients

35%
2%
1%
1%
2%
1%
0%
1%
1%
1%
6%

Les

tiraillés

7%
10%
7%
13%
8%
10%
8%
6%
5%
7%
7%
5%
3%
5%
6%
2%

Les non-
engagés

10%
1%
2%
1%
4%
1%
1%
1%
1%
1%
4%
3%

5%
1%
4%
1%
2%
4%
1%
3%
1%
2%
1%
2%
1%
3%

3%
2%

19%
1%
1%
1%
1%

1%

1%

1%
1%

5%



Q110 : Que faitesvous au quotidien pour prendre en compte vos considérations du bien -étre animal dans votre consommation ?
Plusieurs réponses possibles, total supérieur a 100%

Total - Actions de prise en compte du BEA

Je mange moins de viande et de volaille mais de meilleure
qualité

Joali tendance r ®dui re ma
volaille

Je limite ma consommation de viande et de poisson a
cause des conditionsc

Je substitue | a viande et
végétaux

Je substitue |l a viande et
i ssus d

Je ndai pas mis en p

“opinionway pour LI T

100%

66%

33%

30%

18%

9%

5%

34%

11%

86%

43%

35%

26%

15%

15%

14%

14%

91%

26%

53%

28%

33%

4%

9%

Les

conscients

35%

17%

47%

35%

17%

5%

2%

23%

X% / Y% : Indigue une différence significative par rapport au total (95%)

Les

tiraillés

7%

89%

31%

26%

54%

11%

15%

11%

@ La prise en compte du bien -étre animal au quotidien

Les non-
engages

10%

45%

21%

15%

9%

4%

2%

55%

5%

49%

24%

11%

15%

%

6%

51%

19%

27%

13%

15%

3%

1%

1%

73%



Sous-t ot al Déaccord (1/ 3)

La nature est ce que nous avons de plus précieux sur terr
Je trie et je recycle systématiquement mes déchet:
Il est important que les entreprises agissent de maniere éthique

J'aime comprendre comment la nature fonctionne

Il est important pour moi de me sentir respecté(e) par mes
semblables

La solidarité et la générosité sont des valeurs essentielles pour mo

J'aime apprendre des choses méme si elles n'ont pas d'utilité

J'achéte des produits fabriqués dans mon pays aussi souvent qut
possible

La situation économique a une influence sur mon comportement
d'achat

Il est important de respecter les coutumes et les croyances
traditionnelles

Je suis tr s soucieux(se) d:

La facon dont je passe mon temps est plus importante que l'argent
que je gagne

La journée est trop courte pour faire tout ce que je voudrais

“opinionway pour LI T

100%
86%
85%
79%
78%
76%
72%
72%
70%
70%
65%
64%
61%
58%

@ Les valeurs et habitudes de vie

Q100. Voici des phrases sur vos traits de personnalité et habitudesde vie.Po u r

11%
93%
86%
86%
89%
87%
87%
82%
88%
86%
84%
84%
70%
74%

14%
92%
87%
90%
82%
77%
78%
75%
73%
73%
59%
72%
68%
61%

chacune

Le_s
conscients

35%
95%
92%
89%
87%
82%
80%
76%
80%
75%
66%
73%
62%
59%

X% / Y% : Indigue une différence significative par rapport au total (95%)

Les

tiraillés

7%
81%
75%
70%
71%

74%
76%
75%
79%
77%
78%
69%
83%
75%

Les non-
engages

10%
61%
64%
45%
45%
52%
41%
42%
40%
38%
45%
34%
35%
41%

5%
60%
68%
44%
58%
65%
55%
57%
45%
62%
60%
44%
57%
59%

d éreonut sr es ie | VM ceuss,

19%
84%
87%
77%
78%
76%
63%
74%
57%
64%
64%
48%
55%
50%



Sous-t ot al Déaccord (2/ 3)

J' ai horreu

Je suis optimiste

Je suis prét(e) a faire des sacrifices dans ma vie de tous les jours pol
favoriser la protection de |’environnement

Tout va trop vite, j'aimerais lever le pied
Je prends to
Je suis créatifye)

Le remboursement de la dette sociale me préoccupe

Quand les temps sont difficiles, consommer est un bon moyen de se
faire du bien

Je me soucie beaucoup pour morméme

Il est important pour moi de contréler mon entourage et mon
environnement

Je prends toujours les décisions selon mes intéréts personnel
Je suis passionné(e) par l'aventur:

Il'y a peu de choses que je puisse faire pour changer ma vit

@

“opinionway pour LT ¥

100%
57%
54%
53%
53%
52%
47%
47%
47%
44%
43%
38%
38%
38%

@ Les valeurs et habitudes de vie

Q100. Voici des phrases sur vos traits de personnalité et habitudesde vie.Po u r

11%
70%
69%
76%
67%
62%
65%
70%
66%
69%
69%
64%
66%
46%

14%
61%
47%
59%
54%
62%
46%
39%
40%
45%
36%
28%
34%
42%

chacune

Les

conscients

35%

59%
55%
59%
56%
52%
49%
51%
43%
41%
40%
31%
37%
33%

X% / Y% : Indigue une différence significative par rapport au total (95%)

Les
tiraillés

7%
69%
62%
86%
75%
69%
59%
68%
81%
71%
73%
12%
70%
70%

Les non-
engages

10%
35%
40%
26%
34%
31%
30%
28%
32%
27%
28%
23%
21%
24%

5%
46%
49%
30%
42%
39%
46%
37%
38%
43%
47%
48%
37%
39%

d éreonut sr es ie | VM ceuss,

19%
52%
56%
35%
43%
46%
41%
37%
44%
31%
35%
36%
24%
33%



Sous-t ot al Déaccord (3/ 3)

Je n'achete que les produits d'une entreprise dont je partage les
valeurs

Je me considére comme une personne spirituelle
Je n'aime pas parler d'argent

J'aime faire les choses sur un coup de téte

Cela ne sert a rien que j'agisse pour la protection de I'environnement
si les autres ne le font pas

Jdai me prend

J'apprécie la vie et je ne m'inquiete pas du futur

J'admire les végétariens ou végans pour leur engagement bien que je
ne le sois pas morméme

Je trouve que je suis facilement influencé(e) par les avis des autre
personnes

J'ai des godts de luxe
Je dois admettre que je m'intéresse a peu de chose:!

Je change souvent d'avis

“opinionway pour LI T

100%
33%

32%
32%
31%
31%
30%
30%
28%
22%
19%
18%
18%

@ Les valeurs et habitudes de vie

Q100. Voici des phrases sur vos traits de personnalité et habitudesde vie.Po u r

11%
67%

60%
41%
53%
48%
51%
52%
57%
43%
33%
36%
38%

14%
34%

28%
37%
29%
23%
25%
22%
38%
20%
12%
13%
15%

chacune

Le_s
conscients

35%
31%

30%
30%
26%
19%
25%
23%
19%
12%
14%
10%
11%

X% / Y% : Indigue une différence significative par rapport au total (95%)

Les

tiraillés

7%
74%
72%
62%
69%
72%
62%
65%
73%
75%
57%
70%
57%

Les non-
engages

10%
13%

13%
18%
23%
28%
19%
14%
19%
13%
12%
17%
14%

5%
30%
29%
31%
34%
51%
41%
46%
25%
31%
26%
22%
20%

d éreonut sr es ie | VM ceuss,

19%
15%

21%
26%
20%
32%
25%
28%
9%
11%
13%
10%
9%



@ Les valeurs et habitudes de vie 0 Le TOPS5 par segment

Q100. Voici des phrases sur vos traits de personnalité et habitudesdevie.Pour chacune démeonus esiel Vv oeuws °dtie

T

Les conscients Les tiraillés Les non-engagés

11% 14% 35% 7% 10% 5% 19%
La nature est ce que La nature est ce que La nature est ce que sacrﬂ‘?czgz;r:gtﬁ; 3;:‘:;2 ?oiss les Je trie et je recycle Je trie et je recycle Je trie et je recycle
nous avons de plus précieux nous avons de plus précieux nous avons de plus précieux - o systématiquement systématiquement systématiquement
jours pour favoriser la protection . . .
sur terre sur terre sur terre de I'environnement mes déchets mes déchets mes déchets

93% 92% 95% 36% 64% 68% 87%

. Il est important que les Je trie et je recycle La fagon dont je passe mon La nature est ce que Il est important pour moi La nature est ce que
J'aime comprendre comment . . . ; . . . . e
la nature fonctionne entreprises agissent de systématiquement temps est plus importante que nous avons de plus précieux de me sentir respecté(e) par nous avons de plus précieux
890/ maniére éthique mes déchets l'argent que je gagne sur terre mes semblables sur terre
2 90% 92% 83% 61% 65% 84%
J'achéte des produits fabriqués Je trie et je recycle Il est important que les Quand les temps sont difficiles, Il est important pour moi La situation économique a une -
. ’ ; . . . ] - J'aime comprendre comment
dans mon pays aussi souvent systématiquement entreprises agissent de consommer est un bon moyen de me sentir respecté(e) par influence sur mon .
. . A . . . la nature fonctionne
que possible mes déchets maniére éthique de se faire du bien mes semblables comportement d'achat

88% 87% 89% 81% 52% 62% 78%

Il est important pour moi s . La nature est ce que Il est important de respecter les La nature est ce que Il est important que les
. . J'aime comprendre comment  J'aime comprendre comment la . . . -
de me sentir respecté(e) par . . nous avons de plus précieux coutumes et les croyances nous avons de plus précieux entreprises agissent de
la nature fonctionne nature fonctionne i N
mes semblables sur terre traditionnelles sur terre maniére éthique

87% 82% 87% 81% 45% 60% 77%

La solidarité et la générosité La solidarité et la générosité Il est important pour moi J'achete des produits fabriqués Il est important que les Il est important de respecter les Il est important pour moi

sont des valeurs essentielles sont des valeurs essentielles de me sentir respecté(e) par dans mon pays aussi souvent entreprises agissent de coutumes et les croyances de me sentir respecté(e) par
pour moi pour moi mes semblables gue possible maniere éthique traditionnelles mes semblables
87% 78% 82% 79% 45% 60% 76%

“opinionway pour ol_ | T O EVAcE X% / Y% : Indique une différence significative par rapport au total (95%) @



03

Quel est leur rapport aux
animaux et au BEA ?




@ Le lien affectif avec difféerents animaux

Q115 : Quel lien affectif entretenez-vous avec les animaux suivants

Les Les Les non-
Sous-total - Se sent proche conscients tiraillés engagés
100% 11% 14% 35% 7% 10% 5% 19%
chiens 76% 86% 80% 85% 69% 61% 50% 68%
chats 73% 84% 7% 79% 74% 57% 41% 69%
oiseaux 62% 72% 69% 67% 63% 42% 43% 58%
lapins 54% 73% 58% 59% 68% 35% 40% 43%
vaches 49% 63% 54% 54% 66% 27% 36% 39%
cochons 36% 53% 39% 37% 58% 16% 28% 24%
poules 45% 69% 45% 47% 65% 28% 27% 34%
canards 40% 58% 43% 43% 60% 22% 31% 29%
cheévres 47% 61% 58% 54% 56% 28% 32% 30%
moutons 45% 63% 52% 50% 62% 26% 32% 30%
chevaux et poneys 63% 70% 67% 71% 65% 44% 35% 57%
cerfs et les biches 52% 59% 61% 60% 62% 34% 31% 39%
sangliers 23% 41% 20% 21% 50% 15% 24% 13%
rongeurs (hamsters, gerbilles, cochons d'Inde etc.) 34% 49% 38% 33% 69% 21% 27% 20%
reptiles (tortues, lIézards, serpents etc.) 23% 35% 21% 19% 67% 20% 25% 13%

“opinionway pour oi‘[__ﬂl,]:j[ﬂour | EVACE X% / Y% : Indique une différence significative par rapport au total (95%) e



Q117 : Quel(s) fonctions occupent ces mémes animaux selon vous ?

% Occupent une fonction domestique  : ce sont
des animaux qui accompagnent mon quotidien

chats

chiens

chevaux et poneys

oiseaux

lapins

rongeurs (hamsters, gerbilles, cochons d'Inde etc.)
poules

chevres

vaches

moutons

canards

reptiles (tortues, lIézards, serpents etc.)
cochons

cerfs et les biches

sangliers

@

“opinionway pour LT ¥

100%
61%
60%
23%
23%
22%
20%
16%
14%
14%
12%
12%
12%
11%
10%
8%

11%
75%
69%
30%
34%
33%
29%
27%
21%
27%
22%
21%
15%
16%
15%
13%

14%
66%
60%
21%
21%
20%
17%
13%
12%
10%
10%
10%
8%
9%
9%
7%

@ Les fonctions prétees aux différents animaux

Les

conscients

35%
67%
66%
22%
24%
21%
18%
15%
12%
13%
11%
8%
8%
9%
6%
4%

X% / Y% : Indigue une différence significative par rapport au total (95%)

Les

tiraillés

7%
58%
56%
45%
45%
48%
43%
41%
50%
37%
41%
44%
48%
49%
48%
42%

Les non-
engageés

10%
45%
51%
16%
17%
16%
14%

9%

7%

5%

7%

6%
10%

4%

5%

4%

5%
44%
44%
26%
15%
19%
14%
13%
12%
19%
12%
13%
16%
16%
14%

8%

19%
51%
56%
16%
13%
13%
14%

9%

8%

8%

4%

6%

6%

4%

2%

2%



@ Les fonctions prétees aux différents animaux

Q117 : Quel(s) fonctions occupent ces mémes animaux selon vous ?

% Occupent une fonction esthétique : ce sont

des animaux que je trouve beaux Les Les Les non-
conscients tiraillés engageés

100% 11% 14% 35% 7% 10% 5% 19%

cerfs et les biches 53% 48% 67% 68% 28% 26% 22% 50%

oiseaux 52% 51% 62% 61% 33% 32% 30% 54%

chevaux et poneys 51% 45% 61% 64% 31% 29% 24% 52%

chats 36% 41% 39% 41% 33% 22% 20% 34%

lapins 33% 37% 41% 42% 26% 20% 16% 26%

chiens 29% 38% 27% 32% 42% 22% 15% 24%

cheévres 22% 23% 28% 30% 27% 9% 12% 12%

canards 20% 19% 26% 26% 22% 9% 13% 13%

moutons 18% 22% 24% 24% 24% 6% 6% 11%

rongeurs (hamsters, gerbilles, cochons d'Inde etc.) 18% 25% 20% 22% 28% 10% 5% 11%

vaches 17% 20% 20% 19% 30% 9% 6% 10%

reptiles (tortues, lIézards, serpents etc.) 14% 19% 15% 13% 20% 6% 14% 11%

poules 13% 16% 14% 14% 25% 6% 6% 8%

sangliers 12% 18% 12% 13% 22% 4% 7% 7%

cochons 10% 17% 11% 10% 23% 6% 4% 3%

@

“opinionway pour LT HUAcE X% / Y% : Indique une différence significative par rapport au total (95%) @



Q117 : Quel(s) fonctions occupent ces mémes animaux selon vous ?

% Occupent une fonction utilitaire  : ce sont des

ani maux qui facil

(manger, se déplacer, etc.)

i tent | e

100%

poules 53%

cochons 51%
vaches 49%
moutons 48%

canards 45%

chévres 42%

chiens 35%

chevaux et poneys 35%
sangliers 28%

lapins 23%

cerfs et les biches 22%
chats 18%

oiseaux 14%

rongeurs (hamsters, gerbilles, cochons d'Inde etc.) 13%
reptiles (tortues, lIézards, serpents etc.) 9%

“opinionway pour LT

OUEST TERRITOIRES
D'ELEVAGE

11%
58%
56%
52%
60%
54%
54%
28%
42%
40%
25%
35%
17%
18%
22%
20%

14%
46%
41%
45%
41%
33%
36%
38%
38%
17%
13%
16%
21%
10%

9%

8%

Les
conscients

35%
59%
59%
56%
52%
49%
46%
43%
36%
30%
24%
21%
21%
14%
12%

7%

X% / Y% : Indigue une différence significative par rapport au total (95%)

@ Les fonctions prétees aux différents animaux

—————

-y

4

Les
tiraillés

7%
37%
29%
34%
30%
34%
24%
22%
27%
24%
27%
25%
24%
23%
18%
22%

Les non-
engageés

10%
38%
41%
35%
36%
33%
30%
29%
28%
22%
15%
19%
14%
10%

9%

7%

5%
52%
42%
42%
43%
40%
42%
28%
36%
26%
25%
19%
21%
21%
23%

9%

19%
59%
58%
52%
55%
54%
46%
31%
33%
31%
28%
21%
12%
11%

7%

5%



Q120 : En fonction de votre perception du bien-étre animal, étesv o u s

Sous-t ot al Déaccord (1/ 2)

Le bien-étre animal dépend du savoir-f ai r e d e

Un produit de qualité prend en compte un maximum de criteres
(godt, écologie, bien-étre animal, juste rémunération, santé ...

Il faut faire attention a ce que I'on mange pour sa santé, pour le
bien-étre animal, pour I'environnement...

Le bien-étre animal applique des normes sanitaires et de
sécurité pour éviter la propagation de maladie chez les animaux

Le bien-étre animal implique de produire moins mais mieux

Le bien-étre animal garantit une vie sans souffrance et san:
cruauté aux animaux

Le bien-étre animal prend en compte les besoins
comportementaux naturels des animaux

Le bien-étre animal découle du bien-étre de I'éleveur

Le bien-étre animal joue sur les qualités nutritives de la viande
et de la volaille

“opinionway pour TLITE

100%

81%

79%

79%

78%

76%

75%

75%

71%

71%

11%

86%

91%

94%

91%

84%

85%

86%

83%

89%

14%

85%

92%

92%

88%

89%

85%

90%

75%

71%

@ Les opinions relatives au bien -étre animal

ddaccord

A —~—ag
A

Le_s
conscients

35%

94%

94%

94%

91%

94%

90%

90%

87%

92%

X% / Y% : Indigue une différence significative par rapport au total (95%)

avVv

Les

tiraillés

7%

61%

7%

89%

76%

58%

70%

68%

63%

75%

Les non-
engages

10%

34%

25%

27%

29%

33%

30%

24%

26%

17%

5%

52%

32%

37%

37%

22%

31%

36%

30%

35%

19%

90%

78%

70%

78%

73%

74%

68%

72%

59%



@ Les opinions relatives au bien -étre animal

Q120 : En fonction de votre perception du bien-étre animal,é&tesvous doaccord avec | es

Les Les Les non-
Sous-t ot al Déaccord (2/ 2) conscients tiraillés engagés
100% 11% 14% 35% 7% 10% 5% 19%
Ne pas respecter les animaux revient a ne pas resr;])jr(:;rnl: 70% 83% 850 889 7204 2304 30% 5304
Le bien-étre ammal, commelquestlo.n,ethlque et mprale, 620 83% 81% 289 8206 18% 19% 36%
guestionne la part d'humanité chez les animaux
St EEpesi el en® 7 & Bnl pma"’s‘ ('je’bonr‘]‘e”qfamg 61% 75% 71% 84% 76% 15% 21% 36%
Je me soucis duablter: et nrtei 0ann [ OImuaal n, . rr}aﬁl asc hn_ 5506 719 38% 50% 29% 2204 560 289
Lebien®t re animal est e 52% 83% 62% 73% 69% 10% 16% 15%
Jai .beauco'u;?Ade gratitude pour !es animaux qlgeje mange. Je Igur 47% 77% 44% 54% 84% 11% 3204 28%
dis merci d'étre dans mon assiette parce qu'ils vont me nourrir...
Le bien-étre animal impacte ma perception du golt dczst x:)a;gicilliss 47% 81% 560 60% 69% 12% 16% 13%
Je trouve quoil est cruel 35% 59% 70% 32% 60% 12% 13% 11%

@

“opinionway pour LT HUAcE X% / Y% : Indique une différence significative par rapport au total (95%) @



Q120 En fonction de votre perception du bien-é&tre animal, é&tesv o u s

11% 14%
Il faut faire attention a ce que  Un produit de qualité prend en

I'on mange pour sa santé, pour compte un maximum de criteres compte un maximum de criteres ['on mange pour sa santé, pour
(godt, écologie, bien-étre animal, (goQt, écologie, bien-étre animal,

le bien-étre animal, pour

I'environnement... juste rémunération, santé ...)

94% 92%

Le bien-étre animal applique des Il faut faire attention a ce que
normes sanitaires et de sécurité I'on mange pour sa santé, pour
pour éviter la propagation de le bien-étre animal, pour
maladie chez les animaux I'environnement...

91% 92%

Un produit de qualité prend en Le bien-étre animal prend en
compte un maximum de critéres compte les besoins
(godt, écologie, bien-étre animal, comportementaux naturels

juste rémunération, santé ...) des animaux

91% 90%

Le bien-étre animal joue sur
les qualités nutritives de la
viande et de la volaille

89%

Le bien-étre animal prend en
compte les besoins
comportementaux naturels
des animaux

86%

produire moins mais mieux

89%

Le bien-étre animal applique des
normes sanitaires et de sécurité
pour éviter la propagation de
maladie chez les animaux

88%
@,

“opinionway pour LT

I'on mange pour sa santé, pour

Le bien-étre animal implique de Le bien-étre animal implique de

ddaccord

ol s

\\‘

Les conscients Les tiraillés

Les non-engagés

35%
Un produit de qualité prend en

7%
Il faut faire attention a ce que

10%

Le bien-étre animal dépend du
savoirr-f ai re de |

34%

le bien-étre animal, pour
I'environnement...

89%
J'ai beaucoup de gratitude pour

les animaux que je mange. Je leur Le bien-étre animal implique de
| dis@nkre &égreudans mon assiette  produire moins mais mieux

parce qu'ils vont me nourrir... 330/
0
84%

Le bien-étre animal, comme
question éthique et morale,
guestionne la part d'humanité
chez les animaux

82%

Je me soucis du bienétre

juste rémunération, santé ...)

94%

Le bien-étre animal dépend du
savoir-f ai re de

94%

Il faut faire attention a ce que Le bien-étre animal garantit

une vie sans souffrance et sans
cruauté aux animaux

30%

le bien-étre animal, pour
I'environnement...

94%

ani mal , mai s
produire moins mais mieux spécialement attention quand pour éviter la propagation de
joach te des vi maladie chez les animaux

0)
4% 79% 29%

Un produit de qualité prend en |l faut faire attention a ce que
compte un maximum de critéres I'on mange pour sa santé, pour
(godt, écologie, bien-étre animal, le bien-étre animal, pour

juste rémunération, santé ...) I'environnement...

7% 27%

Le bien-étre animal joue sur
les qualités nutritives de la
viande et de la volaille

92%

X% / Y% : Indigue une différencessignificative par rapport au total (95%)

@ Les opinions relatives au bien -étre animal o TOP5

avec I

5%
Je me soucis du bienétre

ani mal , mai s
G tisdementattention quand
jdach te des v

56%

Le bien-étre animal dépend du
savoir-f ai re de

52%

Je ne vois pas la différence en

godt entre les viandes et volailles

respectant le bien-étre animal,
mai s | 8i mpact

47%

pour éviter la propagation de
maladie chez les animaux

37%

Il faut faire attention a ce que
I'on mange pour sa santé, pour
le bien-étre animal, pour
I'environnement...

37%

19%

rLé bjen-&tra ansnal pépend du
savoir-f ai re de

! 90%

Le bien-étre animal applique des
normes sanitaires et de sécurité
| Op@ur éaviterelaupropagation de
maladie chez les animaux

78%

Je me soucis du bienétre

ani mal , mai s
spécialement attention quand
ejbach te des vi

78%

| ©

n

Le bien-étre animal applique des Le bien-étre animal applique des Un produit de qualité prend en
nainyes daradtaires etpda securité normes sanitaires et de sécurité compte un maximum de criteres

(godt, écologie, bien-étre animal,
juste rémunération, santé ...)

78%

Le bien-étre animal garantit
une vie sans souffrance et sans

cruauté aux animaux

74%






