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Vos enjeux
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Les Français se disent prêts à faire évoluer leurs 
comportements dõachats si des informations concernant le 
bien -être animal étaient disponibles sur les produits 

La deuxième édition  de lõ®tude « Les Français et les conditions dõ®levage » 
réalisée pour vous et destinée à comprendre et analyser les perceptions des 
Français des conditions dõ®levage des animaux de ferme, montre  que : 

ÁBien quõint®ress®s par  le sujet  de la condition  des animaux  dõ®levage, les 
Français nõen sont pas pour autant connaisseurs. La population  est divisée 
entre ceux considérant que les conditions dõ®levage sont bonnes et ceux 
estimant quõelles sont mauvaises, même si le premier groupe prend 
lõascendant sur le second. 

ÁLes conditions de vie des animaux sont perçues comme sõ®tant améliorées au 

cours des dernières années, ce qui nõest pas le cas de celles des éleveurs. 

Lorsquõon leur demande ce quõil faudrait améliorer prioritairement  dans le 

milieu agricole, les Français mettent  en avant le bien-être animal ainsi que le 

bien-être des éleveurs, via leurs conditions de travail et leurs revenus. Les 

éléments écologiques arrivent dans un second temps.

ÁEnfin, et surtout, les Français se disent prêts  à faire  évoluer  leurs 

comportements  dõachats si des informations  concernant  le bien -être  

animal  étaient  disponibles  sur les produits . 
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Evaluer la taille du segment de marché « bien -être animal » et 
son potentiel dõ®volution

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

À la fois lieu de concertation, de consultation, de controverse, et espace de 
travail faisant une large place à l'innovation  ouverte, l'association constitue un 
véritable laboratoire vivant, dont  lõambition est de faire de lõam®lioration des 
conditions dõ®levage conciliant bien-être et santé des animaux un atout  décisif 
pour les éleveurs, les filières et les territoires de lõOuest de la France.

Lõassociation est ainsi pilote  dõune opération  de «compréhension  des 
comportements  de consommation  ».

Au cours de lõop®ration ò compréhension des comportements  de consommation 
ó, le LIT Ouesterel a réalisé une étude qualitative à domicile, auprès de 15 
consommateurs de la région nantaise. Lõobjectif de cette étude était de 
caractériser  le segment  cible  de marché  BEA, notamment  en sõint®ressant aux 
représentations que les consommateurs avaient du BEA, les pratiques 
alimentaires et dõachat qui lui sont liées et leurs aspirations en termes 
dõ®volution de lõoffre.

4 personae ressortent de cette étude, quõil convient  maintenant  de quantifier . 
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Communiquer  de façon  
pertinente  auprès de ces 
populations  cibles.

Identifier  la stratégie 
marketing à activer autour 
des différents groupes de la 
typologie  afin de sõadresser à 
eux de façon pertinente . 
Identifier  les labels, 
promesses, allégations qui 
font  résonnance auprès de 
chacun de ces groupes. 

Qualifier,  donner  chair  à ces 
segments. 

Consolider et enrichir les 

personae, notamment  avec 

des données socio-

économiques, dõattitudes et 

de comportement .

Connecter les personae avec 

les sociotypes utilisés par les 

GMS (en particulier U et 

Carrefour).

Prévoir  lõ®volution pour  
lõavenir.

Evaluer lõ®volution potentielle  
taille des segments cibles du 
marché BEA. 

Quantifier  le potentiel .

Evaluer la taille des différents 
segments cibles de marché 
BEA. 

Evaluer la part de la 
population  française 
concernée par ces différents 
segments cibles pré-
identifiés dans lõ®tude 
qualitative.

Lõ®tude permet  ainsi  de répondre  aux quatre  principaux  
enjeux  suivants  



Mise en place de 

lõ®tude
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Cible

Questionnaire

Collection de données

Interrogation en ligne sous syst¯me CAWI, sur le panel propri®taire dõOpinionWay (plus dõinformations en 

annexe). Programmation html r®alis®e par  OpinionWay et compatibles avec lõensemble des supports de r®ponse 

traditionnellement utilisés (PC, tablette, smartphone).

1500 individus de 18 ans et plus, représentatifs de la population française. Quotas afin dõ°tre repr®sentatifs (sexe, 

âge, classe sociale, régions, habitat, structure du foyer). 

Questionnaires de 15 minutes.

Vue dõensemble du dispositif

Date de terrain

3 au 14 Novembre 2023

Document 

Microsoft Word
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Socio démo, qui sont les consommateurs français ? 

Quel est leur quotidien ? Quelles sont leurs valeurs ?
S60 : Parmi les régimes suivants, le(s)quel(s) suivez-vous actuellement ?

S62, S63 : Dans quelle mesure diriez-vous que vous aimez la viande (viande rouge type bïuf ou gibier et viande blanche type porc, mouton, veau ou agneau) ? Volaille (type poulet, dinde) ? 

S75 : Où achetez-vous le plus souvent vos viandes et volailles ?

Q110 : Que faites-vous au quotidien pour prendre en compte vos considérations du bien -être animal dans votre consommation ?

Q100 : Voici des phrases sur vos traits de personnalité et habitudes de vie. Pour chacune dõentre elles, dites-nous si vous °tes dõaccord.

Quel est leur rapport aux animaux et au BEA ?
S40 : Vivez-vous actuellement avec un ou plusieurs animaux de compagnie ?

S45 : Avec quel(s) animaux de compagnie vivez-vous actuellement ?

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

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

Q120 : En fonction de votre perception du bien-être animal, êtes-vous dõaccord avec les phrases suivantes ? 

Q125 : Quel est votre degr® dõint®r°t pour les informations li®es au bien-être animal ?

Q130 : Si vous aviez plus dõinformations sur le bien-être animal, diriez-vous que vous prendriez en compte le bien-être animal dans vos d®cisions dõachatê ? 

Quelles sont leurs habitudes alimentaires ?
Q150 : Dans quelle mesure êtes-vous dõaccordavec les phrases suivantes au sujet de pratiques alimentaires ?

Q155 : Lorsque vous choisissez vos viandes et volailles, quel niveau dõimportance accordez-vous à chacune des caractéristiques suivantes : 

Q160 : Vous allez voir apparaitre ci-dessous différents types de produits. Pour chacun dõeux, vous indiquerez ¨ quelle fr®quence vous les consommez personnellement 

Q165 : Parmi les produits ci-dessous, que diriez-vous de lõ®volution de votre consommation de ces produits ? 

Quelle est leur perception de lõoffre alimentaire actuelle ?
Q170,Q172, Q175: Parmi les marques de viandes et volailles suivantes, quelles sont celles que vous connaissez? Que vous associez le plus au bien-être animal ? Que vous achetez le plus 

souvent ?

Q177 : Selon vous, les viandes et volailles que vous achetez sont-elles respectueuses du bien-être animal ? 

Q180, Parmi les informations ci-dessous que vous pouvez trouver sur les emballages de viandes et volailles, quelles sont celles que vous connaissez, ne serait-ce que de nom ? Que vous 

associez le plus au bien-être animal ? 

Q190 : Êtes-vous satisfaits du nombre dõinformations relatives au bien-être animal que vous pouvez trouver sur les emballages de viandes et volailles que vous achetez ?

Q195 : Comprenez-vous les informations relatives au bien-être animal que vous pouvez trouver sur les emballages de viandes et volailles que vous achetez ?

Q200 : Avez-vous confiance dans les informations relatives au bien-être animal que vous pouvez trouver sur les emballages de viandes et volailles que vous achetez ?

Contenu du questionnaire



Le principe dõune ®tude 

de segmentation des 

consommateurs
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Cette opération  consiste à découper  le marché  pour regrouper les 
consommateurs en groupes  homogènes , selon des critères 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 être suffisamment grandes pour 
permettre  d'identifier  ces derniers et d'agir sur eux. Par ailleurs, la taille des 
segments doit  être suffisante pour qu'ils constituent  une cible. 

Utilisée à des fins marketing, une segmentation permet de diviser son marché en 
différents segments  identifiables,  actionnables  et qui  partagent  des 
caractéristiques  communes  en termes  de besoins . Ainsi les individus dõun 
même segment ont globalement  les mêmes attentes et réagissent de façon 
similaire à une nouvelle  offre,  ou à une communication  donnée. 

Découper son marché en plusieurs segments est une étape déterminante au sein 
dõune stratégie marketing puisquõelle vous permet de mieux comprendre la 
composition  de votre cible et ainsi de proposer un marketing mix qui réponde 
précisément aux besoins de chaque consommateur appartenant au segment 
ciblé.

Le principe  dõune étude  de segmentation  des consommateurs
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Pour construire une segmentation pertinente, nous nous sommes appuyés sur des 
variables actives liées au BEA afin de distinguer les consommateurs :

ÁAnimaux de compagnie

ÁRégime alimentaire

ÁAppréciation et fréquence de consommation de la viande et de la volaille

ÁActions en faveur du BEA

ÁPerception du BEA

ÁPrise en compte du BEA dans lõachat de viande et volaille

ÁPrise en compte du BEA par rapport au niveau dõinformation

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

Nous avons ensuite étayé les profils en nous appuyant sur des variables 
explicatives pour chaque groupe. Cela a permis de donner chair à la typologie . 

Comment  segmenter  les consommateurs



Le profil 

de lõ®chantillon
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Le profil de lõ®chantillon
Population française âgée de 18 ans et plus.

Source  : INSEE

Age %

18 à 24 ans 10%

25 à 34 ans 15%

35 à 49 ans 24%

50 à 64 ans 24%

65 et plus 27%

Taille dõagglom®ration%

Une commune rurale 21%

De 2000 à 19 999 habitants 18%

De 20 000 à 99 999 habitants 14%

100 000 habitants et plus 30%

Agglomération parisienne 17%

Région %

Ile-de-France 19%

Nord-ouest 23%

Nord-est 22%

Sud-ouest 11%

Sud-est 25%

Activité professionnelle %

Catégories socioprofessionnelles supérieures 29%

Agriculteurs / Artisans / Commerçants / Chefs 

dõentreprise
4%

Professions libérales / Cadres 10%

Professions intermédiaires 15%

Catégories populaires 29%

Employés 17%

Ouvriers 12%

Inactifs 42%

Retraités 28%

Autres inactifs 14%

Sexe %

Hommes 48%

Femmes 52%



Partie 1 : Quantification
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Les 7 groupes typologiques identifiés et leur poids respectif

11%

14%

35%
7%

10%

5%

19%

Les militants 

Les acteurs

Les conscients
Les tiraillés

Les non-engagés

Les pas concernés

Les traditionnels

Un peu plus de la moitié de la population française est 
concernée de près ou de loin par le BEA
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Des potentiels dõ®volution variables. Deux stratégies à 
mettre en place : accompagner ou sensibiliser

Taille dans la population française des 18 ans et plus
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Les militants 

Les acteurs

Les conscients

Les tiraillés

Les non-engagés

Les pas concernés

Les traditionnels

Potentiels dõ®volution = ST plus quõavant Q130: Si vous aviez plus dõinformations sur le bien-être animal, diriez-vous que 
vous prendriez en compte le bien-°tre animal dans vos d®cisions dõachatê?

Potentiel dõ®volution des groupes typologiques
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Posture vis -à-vis du bien -être animal

F
ré

q
u

e
n

c
e

 d
e

 c
o

n
s
o

m
m

a
ti
o
n
 c

a
rn

é
e

Positionnement des groupes en fonction de deux critères : la posture vis-à-vis du bien-être animal et la fréquence de 
consommation carnée.

Les militants 

Les acteurs

Les conscients

Les tiraillés

Les non-engagés

Les pas concernés

Les traditionnels

Fréquence de consommation carnée = Q160, sommes des moyennes de fréquence de consommation mensuelle : 

viande bïuf + viande porc + charcuterie + poulet + autres volailles

Lien entre  sensibilité  BEA et consommation  de viande  avec 
une exception



Partie 2 : Vue dõensemble 
de la description des 
groupes
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Les militants Les acteurs Les conscients Les tiraillés Les non-engagés Les pas concernés Les traditionnels

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

Convaincus, le BEA 

comme étendard 

politique pour aligner 

leurs valeurs et leurs 

actes.

BEA et flexitariens  -

végétariens vont de 

concert pour eux.

Intérêt BEA, informés, 

sensibles vs. les scandales 

alimentaires, ont 

tendance à réduire leur 

consommation carnée. 

Aiment énormément la 

viande et lõassume, ont 

tendance à augmenter 

leur consommation 

carnée.

Désengagés vis-à-vis de 

la question du BEA, ne 

prennent pas position, ne 

se sentent pas concernés.

Pas attention ¨ ce quõils 

mangent et encore moins 

au BEA dans la façon de 

produire.

Insensibles à tout 

mouvement en faveur du 

BEA en lien avec leur 

alimentation.

59% 50% 58% 44% 7% 13% 20%

Á Hommes et femmes

Á Moins de 35 ans, CSP+

ÁOnt plus dõanimaux de 

compagnie 

Á Alimentation 

contrôlée, choisie  

flexitarienne où le BEA 

est essentiel en 

mangeant une viande 

de meilleure qualité, 

quõils aiment 

beaucoup

Á Intérêt fort et croissant 

pour les infos liées au 

bien-être animal

Á + Femmes

Á Tous les âges, inactifs, 

moins dõenfants au 

foyer

Á Alimentation très 

contrôlée, très choisie  

flexitarienne voire 

végétarienne où le BEA 

est essentiel en 

réduisant la 

consommation de 

viande

Á Sont les moins fans de 

viande

Á Hommes et femmes

Á Plus âgés, 50 ans et 

plus

Á Importance assez 

forte du BEA à la fois 

en réduisant la 

consommation de 

viande et en 

mangeant de la 

viande de meilleure 

qualité

Á Aiment bien la viande, 

sans être fans

Á Hommes et femmes

Á Très jeunes actifs, Paris 

RP

Á Forte importance du 

BEA en limitant la 

consommation de 

viande et de poisson 

à cause des 

conditions dõ®levage 

/ dõabattage, mais 

aiment énormément 

la viande

Á Hommes et femmes

Á Tous les âges

Á Peu impliqués vis -à-

vis du BEA, 

majoritairement, 

nõont pas mis en 

place dõactions 

spécifiques

Á Aiment bien la viande, 

sans être fans

Á + Hommes

Á Moins de 35 ans, Paris 

RP

Á Peu impliqués vis -à-

vis du BEA, 

majoritairement, 

nõont pas mis en 

place dõactions 

spécifiques

Á Ne baissent pas leur 

consommation de 

viande, et aime la 

viande

Á + Hommes

Á Plus de 50 ans, inactifs

Á Extrêmement 

détachés des sujets 

BEA

Á Aiment la viande et 

augmentent leur 

consommation

Vue dõensemble des diff®rents groupes de la typologie

Posture vis -à-vis du bien -être animal

% population 

française

Potentiel 

dõ®volution
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Vue dõensemble des diff®rents groupes de la typologie
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Tout à fait+plutôt  dõaccord

Les militants Les acteurs Les conscients Les tiraillés Les non-engagés Les pas concernés Les traditionnels

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

Convaincus, le BEA 

comme étendard 

politique pour aligner 

leurs valeurs et leurs 

actes.

BEA et flexitariens  -

végétariens vont de 

concert pour eux.

Intérêt BEA, informés, 

sensibles vs. les 

scandales 

alimentaires, ont 

tendance à réduire 

leur consommation 

carnée. 

Aiment énormément 

la viande et lõassume, 

ont tendance à 

augmenter leur 

consommation 

carnée.

Désengagés vis-à-vis 

de la question du 

BEA, ne prennent pas 

position, ne se 

sentent pas 

concernés.

Pas attention à ce 

quõils mangent et 

encore moins au BEA 

dans la façon de 

produire.

Insensibles à tout 

mouvement en faveur 

du BEA en lien avec 

leur alimentation.

57% 45% 33% 70% 21% 47% 54%

84% 89% 94% 58% 33% 22% 73%

94% 92% 94% 89% 27% 37% 70%

77% 44% 54% 84% 11% 32% 28%

Vue dõensemble des diff®rents groupes de la typologie

Posture vis -à-vis du bien -être animal
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Les militants Les acteurs Les conscients Les tiraillés Les non-engagés Les pas concernés Les traditionnels

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

Convaincus, le BEA 

comme étendard 

politique pour aligner 

leurs valeurs et leurs 

actes.

BEA et flexitariens  -

végétariens vont de 

concert pour eux.

Intérêt BEA, informés, 

sensibles vs. les scandales 

alimentaires, ont 

tendance à réduire leur 

consommation carnée. 

Aiment énormément la 

viande et lõassume, ont 

tendance à augmenter 

leur consommation 

carnée.

Désengagés vis-à-vis de 

la question du BEA, ne 

prennent pas position, ne 

se sentent pas concernés.

Pas attention ¨ ce quõils 

mangent et encore moins 

au BEA dans la façon de 

produire.

Insensibles à tout 

mouvement en faveur du 

BEA en lien avec leur 

alimentation.

Attentifs  à la qualité de la 

viande, cherchent la 

garantie dõun mode de 

production  respectueux 

du BEA.

Utiliser les mentions et 

informations  sur les 

emballages.

Consomment peu de 

viande. 

Convaincre de  la qualité 

pour les inciter à 

continuer à en 

consommer.

Consomment de la viande 

dans la limite  du maintien 

de leur santé.

Associer consommation 

carnée, bien-être animal 

et humain.

Forte appréciation des 

animaux mais peu 

regardants sur le BEA 

dans leur consommation 

carnée.

Guider vers une 

consommation plus 

responsable et proche de 

leurs valeurs.

Sensibiliser sur lõorigine 

des produits, la qualité de 

aliments. 

Convaincre quõils font  des 

choix lorsquõils préfèrent 

un produit  plutôt  quõun 

autre.

Eduquer à une 

alimentation  à partir  de 

produits  bruts et dans le 

même temps au BEA. 

Rejet du BEA par 

sentiment de mode ou 

dõeffet tendance. 

Prouver la compatibilité  

entre respect des 

traditions  et BEA.

Actions marketing associées aux groupes typologiques

Posture vis -à-vis du bien -être animal

Donner envie de continuer à consommer, moins mais mieux Sensibiliser au BEA
Lier BEA et 

traditions

% population 

française



Partie 3 : Compréhension 
détaillée de chacun des 
groupes
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Les militants, 11% de la population française
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Les militants, 11%
Potentiel dõ®volution, 59%

QUOTIDIEN & VALEURS

RAPPORT AUX ANIMAUX & AU BEA

Á Hommes &

femmes

Á - 35 ans, 

CSP+

Á Au moins un 

enfant de -18 

ans

PROFIL 

SOCIO-DEMO

Á Des flexitariens qui, tout efois, aiment beaucoup la viande et la volaille. Ne sont 

pas prêts à devenir végétariens.

Á Des consommateurs actifs, passionnés par l'aventure et qui ont  horreur de 

lõinaction, quitte  à prendre des risques.

Á Ils sont investis dans la vie de la cité : ils se soucient pour les autres mais sont 

aussi attentifs à ce que les autres pourraient  penser dõeux.

Á Ils sont curieux et intéressés par de nombreux sujets dont  la nature, 

lõenvironnement et le BEA. 

HABITUDES ALIMENTAIRES
Leurs habitudes alimentaires sõarticulent autour de quatre axes : 

Á Respect du terroir  français : une valorisation de leur consommation via une plus 

faible quantité  mais de meilleure qualité.

Á Consommation engagée : des produits  respectueux de l'environnement  et du 

climat, du BEA, biologique,  peu transformés, produits  localement.

Á Un esprit sain dans un corps sain : des aliments pauvres en calories et qui 

permettent  de les faire se sentir bien.

Á Approche fonctionnelle  : consomment des produits  bon marchés, faciles à 

préparer. 

Pour concilier engagement et mode de consommation, ils multiplient  les réseaux de 

distribution  entre grande conso et magasins engagés : E.Leclerc, Intermarché mais 

aussi Grand Frais, Biocoop et La Vie Claire. 

PERCEPTION OFFRE 

ALIMENTAIRE ACTUELLE

Á Ils vivent avec un ou plusieurs animaux de compagnie, plutôt  des chats. Ils se 

sentent proches des animaux qui occupent pour eux des fonctions domestiques ou 

esthétiques.

Á Le BEA est un sujet sociétal important  sur lequel ils sõinforment.  

Á Le BEA impacte leur perception du goût  des viandes et volailles et cõest un critère 

de choix lorsquõils achètent des produits  carnés.

Á Ils aiment donc beaucoup la viande et ne souhaitent pas la supprimer de leur 

alimentation  mais intègrent  le BEA dans leur consommation car cela est en ligne 

avec leurs valeurs.

Á Ils considèrent que leur consommation carnée est plutôt  très respectueuse du BEA.

Plus que la moyenne des Français, ils connaissent et 

achètent les marques nationales telles que Le 

Gaulois, Maître coq ou Cochonou. 

Les produits  Reflets de France sont aussi présents 

dans leur consommation. 

Ils sont attentifs au labels et informations  sur les 

packs tels que Label Rouge, Bleu Blanc Cïur, mais 

aussi La nouvelle Agriculture ou produits  sans 

antibiotiques . 
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Les acteurs, 14% de la population française
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Les acteurs, 14%
Potentiel dõ®volution, 50%

QUOTIDIEN & VALEURS

RAPPORT AUX ANIMAUX & AU BEA

Á Plutôt des

femmes

Á Divorcées ou 

veuves, plutôt  

sans enfant

Á Pas de 

distinction  

dõ©ge, ni de 

CSP

PROFIL SOCIO-

DEMO

Á Des flexitariennes, voir végétariennes qui nõaiment pas la viande et aiment peu la 

volaille.

Á Mettent  en place des actions dans leur quotidien  en faveur de lõenvironnement et 

de la protection  de la nature. Ont déjà commencé à réduire leur consommation 

de viande et volaille et substituent pas des aliments végétaux.

Á Fortement empathiques : sont sensibles aux conditions dõ®levage et dõabattage, à 

lõenvironnement.

Á Accordent de lõimportance à la générosité et à la solidarité mais attendent  des 

autres et notamment  des entreprises quõelles fassent de même.

HABITUDES ALIMENTAIRES

Á Ont une approche éthique de la consommation : des produits en ligne avec 

leurs valeurs, consomment moins mais mieux.

Á Faire des choix et faire attention ¨ ce quõelles mangent ne repr®sente pas 

une contrainte, cõest leur mode de vie. 

Á Ont un certain contrôle sur leur alimentation : favorisent les produits sans 

additifs, bruts et évitent les ingrédients artificiels.

Á Sont pr°tes ¨ payer dõavantage pour consommer des produits dans lesquels 

elles se retrouvent et dans lesquels elles ont confiance. 

Á Elles compensent leur réduction de consommation de viande et volaille par 

une plus grande consommation dõïufs.

PERCEPTION OFFRE 

ALIMENTAIRE ACTUELLE

Á Sont sensibles ¨ lõactualit® BEA en particulier lorsquõelle est incarnée, 

notamment par des personnalités.

Á Le BEA est un sujet important sans pour autant être leur priorité car se 

sentent déjà actrices : ont déjà fait évoluer leur mode de consommation 

carné.

Á Se sentent proches des animaux domestiques au sens large aussi bien les 

chien et les chats que chèvres et les cerfs. Les animaux occupent une 

fonction esth®tique plut¹t quõutilitaire. 

Á Connaissent les marques listées mais 

nõach¯tent pas lõune dõentre elles en 

particulier. 

Á En revanche, elles connaissent dõavantage 

Happy Vore que lõensemble des Fran­ais. 

En effet, elles ont lõhabitude de substituer la 

viande par des légumineuses notamment. 

Á Connaissent les mentions sans OGM, et 

label Demeter, toutefois, sont peu 

satisfaites des informations relatives au BEA 

quõelles trouvent peu compr®hensibles et 

dans lesquelles elles ont peu confiance. 



pour 29

Les conscients, 35% de la population française
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Les conscients, 35%
Potentiel dõ®volution, 58%

QUOTIDIEN & VALEURS

RAPPORT AUX ANIMAUX & AU BEA

Á Hommes & 

femmes

Á + de 50 ans, 

plutôt > 65 ans

Á Nõont plus 

dõenfants de ð 

18 ans au sein 

du foyer

PROFIL SOCIO-

DEMO

Á Ne suivent pas un régime alimentaire particulier, toutefois, veillent à leur santé et 

par conséquent à leur alimentation .

Á Aiment beaucoup la viande et la volaille, quõils achètent de préférence chez le 

boucher ou le volailler. 

Á Ont une forte conscience écologique : respectent la nature et agissent en 

conséquence notamment  en triant  et recyclant.

Á Ont également une forte conscience sociale : il est important  pour eux dõ°tre 

respectés par leurs semblables. 

HABITUDES ALIMENTAIRES

Á Leur conscience les guide vers une consommation raisonnée pour la planète mais 

aussi pour leur propre santé : ils valorisent le moins mais mieux. 

Á Ils associent qualité des aliments avec savoir-faire des éleveurs.

Á Font des choix pour leur santé mais sans mettre entièrement de côté le plaisir. 

Cõest pour cette raison que la viande reste partie intégrante de leur 

consommation. 

Á Toutefois, ont  réduit  leur consommation de bïuf, charcuterie, viande blanche ou 

encore volaille. 

Á Leur consommation est donc plus ciblée en termes de critères de qualité et de 

types dõaliments.

PERCEPTION OFFRE 

ALIMENTAIRE ACTUELLE

Á Ont plus dõanimaux que la moyenne des Fran­ais : des chats, des chiens, des 

oiseaux, des chèvres, des poneys. Les animaux font partie intégrante de leur 

quotidien. 

Á Les animaux occupent une fonction esthétique mais comme ils aiment la 

viande, ils reconnaissent aux poules, cochons et vaches une fonction 

utilitaire. 

Á Montrent de lõintérêt pour les émissions, les articles, les livres au sujet du 

BEA. Lõinformation nõa pas besoin dõ°tre incarn®e tant quõelle vient nourrir 

leur pensée.

Á Connaissent beaucoup de marques mais en 

achètent peu, notamment  car sont peu 

convaincus du respect de ces marques vis-à-vis 

du BEA.

Á Toutefois, ils ont  certaines marques favorites 

quõils continuent  dõacheter : Le gaulois, Poulet 

Loue, Reflet de France et Nouvelle Agriculture. 

Á Comme les marques, ils connaissent de 

nombreux labels et informations  sur les packs 

car ils y sont très attentifs, notamment  pour leur 

santé.

Á Sont ni très satisfaits, ni très confiants dans les 

informations  relatives au BEA.
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Les tiraillés, 7% de la population française
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Les tiraillés, 7%
Potentiel dõ®volution, 44%

QUOTIDIEN & VALEURS

RAPPORT AUX ANIMAUX & AU BEA

Á - de 35 ans

Á CSP A ou C 

Á IDF

Á Mariés

PROFIL 

SOCIO-DEMO

Á Vivent principalement en ville mais avec des chiens, aiment beaucoup les 

animaux.

Á Suivent un régime plutôt  flexitarien, sans sucre, pauvre en graisse, pauvre en 

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

importe  le régime, sont regardant sur leur alimentation . Ont par ailleurs le point  

commun dõaimer beaucoup la viande et la volaille.

Á Ont besoin de mettre du sens dans leurs actions : pour eux, la façon dont  ils 

passent leur temps est plus important  que lõargent quõils gagent.

HABITUDES ALIMENTAIRES

Á Informés, ils sont conscients de lõimportance de lõalimentation sur leur santé 

mais ont  du mal à changer leurs habitudes alimentaires. De fait, même sõils 

sont conscients des mauvaises conditions dõ®levage et dõabatage, il leur 

semble difficile  dõ®carter la viande tant ils aiment cela.

Á Aiment aussi cuisiner et suivre les tendances culinaires, en ce sens, ne 

souhaitent pas éliminer tout  une catégorie dõaliments.

Á Ont un rapport  affectif à la nourriture, cõest important  pour eux et ils aiment  

parfois ne pas faire attention  à ce quõils mangent. 

Á Ont tendance à manger de tout  plus quõavant

Á Multiplient  donc les lieux de consommation : Auchan, Aldi, Cora, Monoprix,  

Franprix, Biocoop, La Vie Claire ou encore Naturalia. 

PERCEPTION OFFRE 

ALIMENTAIRE ACTUELLE

Á Se sentent très proches des animaux, leur attribuent  principalement une 

fonction  domestique. Cela, malgré leur fort e appréciation de la viande. Cõest 

en ce sens quõils sont tiraillés. Ont donc tendance à décorréler la question du 

BEA de leur consommation alimentaire. 

Á Ont de la gratitude  pour les animaux et questionnent leur part dõhumanit®.

Á Comme ils aiment les animaux, sont très intéressés par tous types 

dõinformations liés au BEA.

Á Perçoivent le BEA dans les marques 

nationales comme Père Dodu, Maitre coq 

et Bigard.

Á Comme ils aiment les animaux, ils sont plus 

sensibles aux labels Demeter, Better Even, 

AEBEA, Bio cohérence que la moyenne des 

Français.
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Les non-engagés, 10% de la population française
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Les non-engagés, 10%
Potentiel dõ®volution, 7%

QUOTIDIEN & VALEURS

RAPPORT AUX ANIMAUX & AU BEA

Á Hommes et 

femmes

Á Pas de 

distinction 

dõ©ge 

Á Plutôt CSP 

B ou C

PROFIL 

SOCIO-DEMO

HABITUDES ALIMENTAIRES

Á Aiment consommer.

Á Entretiennent un rapport fonctionnel ¨ lõalimentation : consomment plut¹t 

des aliments bon marchés mais brut et qui leur permettent de cuisiner eux-

mêmes. 

Á Mangent des produits carn®s autant quõavant, nõont pas chang® leurs 

habitudes alimentaires et nõont pas lõintention de les changer.

Á Ils ne consid¯rent pas les viandes quõils ach¯tent comme respectueuses du 

BEA mais cela ne les détourne pas de leurs choix. 

PERCEPTION OFFRE 

ALIMENTAIRE ACTUELLE

Á Ne vivent pas particulièrement avec des animaux et ne se sentent pas 

proches dõeux. 

Á Nõ®tant pas un sujet dõint®r°t dans leur vie quotidienne, ils nõont pas mis 

dõactions en place en faveur du BEA.

Á Ne sõint®ressent pas aux informations BEA, ils peuvent ®ventuellement 

regarder des émissions télévisées sur le sujet, mais cela ne tient pas à une 

démarche active. Ils seraient tombés dessus par hasard.

Á Ne connaissent pas beaucoup les marques 

car sont peu attentifs aux étiquettes. 

Á Associent plus souvent que lõensemble des 

Français les MDD au BEA. 

Á Non-engagés dans le sujet, ils connaissent 

très peu les labels ou informations sur les 

packs et ne les associent pas au BEA.

Á Ils ne savent pas répondre quant à leur 

satisfaction relative aux informations BEA 

car ils ne prennent pas en compte cette 

information lorsquõils ach¯tent. 

Á Ne suivent pas de régime en particulier, aiment la viande et la volaille sans 

pour autant aimer énormément.

Á Mangent  de tout  et sans porter  une grande attention  aux étiquettes. 

Á Leur vie nõest pas tournée vers les questions liées à lõenvironnement : peu de 

trie et peu de recyclage. Pour eux, la nature nõest pas particulièrement  ce 

que nous avons de plus précieux.

Á Cela se traduit  aussi dans leur rapport  au monde social : ils nõont pas 

particulièrement  besoin de se sentir respectés par leurs semblables et 

nõaccordent par beaucoup dõimportance aux coutumes et traditions .
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Les pas concernés, 5% de la population française
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Les pas concernés, 5%
Potentiel dõ®volution, 13%

QUOTIDIEN & VALEURS

RAPPORT AUX ANIMAUX & AU BEA

Á Hommes et 

femmes

Á Plutôt < 35 

ans

Á CSP A

Á IDF

PROFIL 

SOCIO-DEMO

HABITUDES ALIMENTAIRES
Á Ils entretiennent un rapport fonctionnel ¨ lõalimentation : ce nõest pas un 

moment de partage convivial. Ils ne remettent pas en question leurs 

habitudes alimentaires et consid¯rent quõils font assez attention ¨ ce quõils 

mangent. 

Á Font peu attention aux produits quõils ach¯tent, certainement car issus de 

plats d®j¨ pr®par®s o½ lõorigine des aliments nõest pas indiqu®e.

Á Leur consommation de poulet est plus élevée que la moyenne et ils ont 

tendance ¨ augmenter leur consommation de viande de bïuf, de porc et 

autres viandes blanches.

PERCEPTION OFFRE 

ALIMENTAIRE ACTUELLE

Á Ne vivent pas particulièrement avec des animaux, ne se sentent pas proches 

dõeux, ceux-ci occupent plutôt une fonction utilitaire.

Á BEA et consommation sont décorrélés : ils disent se soucier du BEA mais nõy 

font  pas attention quand ils achètent des viandes et volailles.

Á Ils montrent peu dõint®r°t pour les informations relatives au BEA mais 

peuvent sõy int®resser sõils tombent sur un article ou une ®mission de radio 

d®di®s au sujet. Aiment sõinformer de mani¯re g®n®rale.

Á Non intéressés par leur alimentation, ils ne 

connaissent pas particulièrement les 

marques et ne les associent pas au BEA.

Á Ils ne savent pas non plus si les produits 

quõils consomment sont respectueux du 

BEA.

Á De m°me, ils ne sõint®ressent pas aux 

étiquettes, ne les connaissent pas.

Á Ils nõont pas tellement confiance dans les 

informations quõils ont du BEA.

Á Ont un rapport distanci® au BEA car ni les animaux, ni lõalimentation ne 

représente un réel intérêt pour eux.

Á Aiment la viande et la volaille sans pour autant lõadorer. Certains sont 

végétariens sans relier leur régime au BEA.

Á Faire les courses est une préoccupation secondaire, commander et se faire 

livrer est pratique courante.

Á Leur consommation alimentaire est liée à la situation économique, ce qui les 

pousse parfois à faire des courses mais, à choisir, ils commanderaient tout le 

temps.
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Les traditionnels, 19% de la population française



pour 38

Les traditionnels, 19 %
Potentiel dõ®volution, 20%

QUOTIDIEN & VALEURS

RAPPORT AUX ANIMAUX & AU BEA

Á Plutôt des 

hommes

Á + de 50 ans

Á Plus 

souvent 

inactifs

PROFIL 

SOCIO-DEMO

HABITUDES ALIMENTAIRES

Á Ont un rapport h®doniste ¨ la nourriture : bien manger cõest avant tout se 

faire plaisir.

Á Ne sont pas prêts à renoncer aux plaisirs alimentaires, souvent liés à la 

viande et trouvent quõil est difficile de changer leurs habitudes 

alimentaires.

Á Ils sont bons vivants, aiment manger et aiment les aliments qui ont bons 

gouts, qui sont frais.

Á Ils continuent ¨ manger ïuf, poulet, volaille, poisson, viande blanche, 

charcuterie, viande de bïuf.

PERCEPTION OFFRE 

ALIMENTAIRE ACTUELLE

Á Nõont pas particuli¯rement dõanimaux de compagnie et ne se sentent pas 

particulièrement proches des animaux qui occupent plutôt une fonction 

utilitaire.

Á Ils ne mettent pas en place dõactions sp®cifiques en faveur du BEA

Á Toutefois, ils sont moins int®ress®s par les animaux que par lõhumain quõil y a 

derrière. Pour eux, le BEA est lié au savoir-faire des éleveurs.

Á Nõont pas de difficult® ¨ penser quõun animal sert ¨ °tre mang®, par 

cons®quent, ne pr°tent pas attention au BEA lorsquõils ach¯tent leurs viandes 

et volailles. 

Á Connaissent les marques et achètent plus 

souvent les MDD que lõensemble des 

Français.

Á Sont sensibles au Label Rouge mais pas 

particulièrement aux autres labels

Á M°me sõils nõy pr°tent pas attention, ils 

ont un avis sur le niveau dõinformation 

relatif au BEA et se sentent peu satisfaits. 

Á Sont affirmés, droits dans leur position, notamment au sujet de 

lõalimentation bien que plus souvent co-responsable des achats alimentaires 

du foyer

Á Ne suivent pas de régime particulier, aiment la viande et aiment beaucoup la 

volaille.

Á Aiment les produits carnés. Pour eux, cõest une question de tradition quõil 

faut préserver.

Á Affirment leur position et leurs valeurs pour répondre à leur impression que 

les bonnes choses se perdent.



Partie 4 : Résultats détaillés 
par typologies de 
consommateurs
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Socio démo, qui sont les 
consommateurs français ? 
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Le profil des 7 groupes typologiques

Total

Les 
militants 

Les 
acteurs

Les 
conscients

Les 
tiraillés

Les non-
engagés

Les pas 
concernés

Les 
traditionnels

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

Un homme 48% 56% 31% 45% 49% 44% 60% 61%

Une femme 52% 44% 69% 55% 51% 56% 40% 39%

18-24 ans 10% 16% 11% 6% 22% 8% 19% 8%

25-34 ans 16% 24% 13% 11% 43% 18% 30% 7%

35-49 ans 25% 29% 20% 27% 29% 30% 13% 22%

50-64 ans 25% 19% 28% 26% 5% 25% 18% 33%

65 ans et + 24% 12% 28% 30% 1% 19% 20% 30%

Age moyen 49.3 42.2 51.5 52.4 32.8 48.0 43.7 54.4

CSP A 14% 21% 12% 11% 23% 7% 24% 14%

CSP B 15% 19% 14% 15% 14% 19% 11% 13%

CSP C 29% 35% 26% 29% 50% 31% 26% 21%

Inactifs 42% 25% 49% 45% 12% 43% 39% 52%

X% /  Y% : Indique une différence significative par rapport au total  (95%)
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Le profil des 7 groupes typologiques

Total

Les 
militants 

Les 
acteurs

Les 
conscients

Les 
tiraillés

Les non-
engagés

Les pas 
concernés

Les 
traditionnels

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

Ile de France 18% 20% 19% 15% 40% 19% 30% 12%

Nord-Ouest 23% 23% 20% 25% 15% 20% 16% 27%

Nord Est 23% 22% 22% 25% 19% 21% 19% 22%

Sud-Ouest 11% 10% 14% 11% 2% 16% 13% 12%

Sud Est 25% 25% 25% 24% 24% 24% 22% 27%

Nb moyen de personnes au foyer 2.4 2.9 2.1 2.4 2.5 2.5 2.5 2.4

Au moins un enfant de moins de 18 

ans au foyer
38% 52% 28% 32% 72% 48% 45% 30%

Célibataire 26% 27% 31% 23% 25% 30% 29% 23%

Marié(e) ou remarié(e) 44% 45% 31% 48% 55% 40% 39% 49%

Pacsé(e) 7% 9% 7% 5% 3% 9% 9% 7%

En concubinage 11% 13% 11% 12% 9% 10% 14% 8%

Divorcé(e) 9% 5% 13% 9% 4% 9% 3% 10%

Veuf/veuve 3% 1% 7% 3% 4% 2% 6% 3%

Responsable achats alimentaires du foyer 70% 84% 74% 68% 89% 67% 63% 60%

Co-responsable 28% 15% 24% 30% 11% 30% 34% 37%

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



02
Quel est leur quotidien ? 
Quelles sont leurs valeurs ?
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Les animaux de compagnie 

S40. Vivez-vous actuellement avec un ou plusieurs animaux de compagnie ?
S45. Avec quel(s) animaux de compagnie vivez-vous actuellement ? Plusieurs réponses possibles, total supérieur à 100%

Total

Les 
militants 

Les 
acteurs

Les 
conscients

Les 
tiraillés

Les non-
engagés

Les pas 
concernés

Les 
traditionnels

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

% Vivent avec un animal de compagnie 61% 79% 62% 62% 84% 53% 57% 47%

Base 919 127 126 321 86 81 45 133

Chat(s) 69% 77% 76% 70% 56% 65% 61% 66%

Chien(s) 52% 60% 43% 48% 73% 47% 56% 52%

Poisson(s) d'aquarium 10% 12% 8% 10% 10% 7% 17% 10%

Rongeur(s) 7% 7% 3% 9% 7% 6% 5% 8%

Oiseau(x) 7% 9% 5% 5% 12% 8% 8% 5%

Petits animaux de ferme 5% 6% 2% 5% 5% 4% 2% 5%

Reptile(s) 4% 3% 3% 5% 4% 4% 2% 5%

Chevaux et poneys 1% - 2% 2% - - 2% 1%

Autres 1% - 1% 1% - - - 1%

X% /  Y% : Indique une différence significative par rapport au total  (95%)
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Les régimes alimentaires observés

S60. Parmi les régimes suivants, le(s)quel(s) suivez-vous actuellement ?
Plusieurs réponses possibles, total supérieur à 100%

Total

Les 
militants 

Les 
acteurs

Les 
conscients

Les 
tiraillés

Les non-
engagés

Les pas 
concernés

Les 
traditionnels

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

Flexitarien (réduction de consommation 

de viandes, volailles et/ou poissons)
11% 20% 25% 7% 21% 4% 5% 4%

Régime pauvre en sucre 9% 14% 10% 8% 16% 8% 12% 4%

Régime pauvre en graisse 6% 10% 6% 5% 14% 5% 9% 3%

Régime réduit en calories 5% 5% 6% 4% 13% 5% 4% 3%

Régime riche en fibres 5% 9% 5% 2% 17% 4% 2% 2%

Régime riche en protéines 4% 11% 3% 1% 19% 3% 7% 2%

Régime sans gluten 3% 3% 1% 1% 16% 2% 3% 2%

Régime sans viande, volaille et/ou 

poisson (végétarien)
3% 4% 9% 0% 7% 1% 8% -

Régime sans produit laitier 3% 4% 2% 2% 7% 1% 5% 1%

R®gime ¨ base de produits dõorigine 

végétale uniquement (végétalien)
2% 4% 2% 0% 11% 2% 4% 0%

Aucun de ces régimes 73% 54% 55% 81% 44% 81% 70% 86%

X% /  Y% : Indique une différence significative par rapport au total  (95%)
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Lõappr®ciation de la consommation de viande 

S62. Dans quelle mesure diriez-vous que vous aimez la viande (viande rouge type bïuf ou gibier et viande blanche type 
porc, mouton, veau ou agneau) ?

Total

Les 
militants 

Les 
acteurs

Les 
conscients

Les 
tiraillés

Les non-
engagés

Les pas 
concernés

Les 
traditionnels

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

Sous-total Aime la viande 83% 93% 23% 95% 93% 81% 89% 94%

êJõaime ®norm®ment la viande

êJõaime beaucoup la viande

êJõaime bien la viande

Jõaime moyennement la viande

Jõaime peu la viande

Je nõaime pas du tout la viande

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

17% 22%

2%
12%

41%

12%
25% 26%

30%

41%

6%

32%

36%

27%

34% 34%

36%

30%

15%

51%

16%

42%

30%
34%

10%

6%

38%

4% 3%

13%
8%

5%5%
1%

24%

1%
2% 4% 1%

1%2%

15%

2% 2% 2%
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Lõappr®ciation de la consommation de volaille 

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

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

Total

Les 
militants 

Les 
acteurs

Les 
conscients

Les 
tiraillés

Les non-
engagés

Les pas 
concernés

Les 
traditionnels

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

Sous-total Aime la volaille 86% 96% 40% 97% 91% 85% 89% 93%

êJõaime ®norm®ment la volaille

êJõaime beaucoup la volaille

êJõaime bien la volaille

Jõaime moyennement la volaille

Jõaime peu la volaille

Je nõaime pas du tout la volaille

15%
25%

3%
12%

29%

9%
19% 22%

36%

44%

12%

41%

42%

32%

34%
39%

35%

27%

25%

44%
20%

44%

36%
32%

7%
2%

27%

2%
3%

9% 6% 4%4%
1%

18%

0%
1% 3% 4% 2%

3% 1%

15%

1%
5%

3% 1% 1%
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Les régimes alimentaires du foyer

S65 : Que diriez-vous du régime alimentaire des personnes au sein de votre foyer ? 

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

Total

Les 
militants 

Les 
acteurs

Les 
conscients

Les 
tiraillés

Les non-
engagés

Les pas 
concernés

Les 
traditionnels

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

Tous les membres du foyer ont le 

même régime alimentaire

Tous les membres du foyer nõont pas 

le même régime alimentaire

Au moins un membre du foyer suit 

le même régime que moi

81%
74% 70%

86%
74% 78% 74%

92%

14%
23%

22%

10%
20% 14% 22%

4%
5% 3% 8% 4% 6% 8% 4% 4%
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Les enseignes utilis®es pour lõachat de viandes et volailles

S75 : Où achetez-vous le plus souvent vos viandes et volailles ?
Plusieurs réponses possibles, total supérieur à 100%

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

1/2

Total

Les 
militants 

Les 
acteurs

Les 
conscients

Les 
tiraillés

Les non-
engagés

Les pas 
concernés

Les 
traditionnels

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

E. Leclerc (Hypermarché, Express) 32% 45% 29% 34% 22% 26% 30% 32%

Carrefour (Hypermarché, Market, Contact, City, Express) 28% 36% 26% 28% 19% 31% 27% 29%

Boucher, charcutier, volailler 24% 23% 19% 31% 16% 15% 22% 23%

Intermarché (Intermarché Hyper, ê) 22% 31% 17% 22% 21% 20% 18% 21%

Lidl 20% 25% 15% 22% 22% 18% 16% 21%

Auchan (Hypermarché, Supermarché / Simply Market, ê) 18% 29% 17% 16% 29% 13% 9% 15%

U (Hyper U, Super U, Marché U, U Express) 14% 21% 14% 14% 13% 11% 7% 13%

Marché, producteurs locaux 13% 12% 10% 16% 14% 15% 14% 11%

Grand Frais 11% 19% 7% 11% 16% 6% 12% 10%

Aldi 7% 9% 5% 6% 16% 6% 8% 5%

Casino (G®ant Casino Hypermarch®, Casino Supermarch®, ê)6% 11% 5% 4% 10% 5% 6% 5%

Cora 4% 4% 3% 3% 12% 2% 4% 4%

Biocoop 4% 9% 5% 2% 9% 1% 2% 1%

Monoprix 3% 6% 2% 3% 12% 4% 2% 2%

Netto 3% 5% 2% 1% 7% 4% 1% 3%

Franprix 3% 5% 1% 2% 11% 3% 3% 1%



pour 50

Les enseignes utilis®es pour lõachat de viandes et volailles

S75 : Où achetez-vous le plus souvent vos viandes et volailles ?
Plusieurs réponses possibles, total supérieur à 100%

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

2/2

Total

Les 
militants 

Les 
acteurs

Les 
conscients

Les 
tiraillés

Les non-
engagés

Les pas 
concernés

Les 
traditionnels

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

La Vie Claire 2% 6% 1% 2% 10% 1% 1% 1%

Leader Price 2% 5% 2% 1% 7% 2% 4% 1%

Naturalia 2% 3% 1% 1% 13% 1% 1% 1%

Match 2% - 1% 2% 8% 4% 2% 1%

Natureo 1% 2% 1% 1% 10% - 4% -

Biomonde 1% 3% - 0% 8% 1% 1% 1%

8 à Huit 1% 3% - 1% 6% - 3% -

Vival 1% 1% - 1% 5% 1% 1% 1%

Utile 1% 1% 1% - 7% - 2% -

LõEau Vive1% 1% 1% - 7% 1% 1% -

Proxi 1% 1% - - 5% - 2% 1%

G20 1% 1% - - 3% 1% 1% 1%

Spar 1% 2% - - 5% - 3% -

Satoriz 1% - - 1% 6% 1% - -

Autre 5% 1% 3% 6% 2% 4% 3% 5%

Je ne mange ni viande ni volaille 2% - 11% - - 3% 2% -



pour 51

La prise en compte du bien -être animal au quotidien

Q110 : Que faites-vous au quotidien pour prendre en compte vos considérations du bien -être animal dans votre consommation ?
Plusieurs réponses possibles, total supérieur à 100%

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

Total
Les 

militants 
Les 

acteurs
Les 

conscients
Les 

tiraillés
Les non-
engagés

Les pas 
concernés

Les 
traditionne

ls

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

Total - Actions de prise en compte du BEA 66% 86% 91% 77% 89% 45% 49% 27%

Je mange moins de viande et de volaille mais de meilleure 

qualité
33% 43% 26% 47% 31% 21% 24% 13%

Jõai tendance ¨ r®duire ma consommation de viande et de 

volaille
30% 35% 53% 35% 26% 15% 11% 15%

Je limite ma consommation de viande et de poisson à 

cause des conditions dõ®levage / dõabattage
18% 26% 28% 17% 54% 9% 15% 3%

Je substitue la viande et la volaille avec dõautres aliments 

végétaux
9% 15% 33% 5% 11% 4% 7% 1%

Je substitue la viande et la volaille avec dõautres aliments 

issus dõanimaux
5% 15% 4% 2% 15% 2% 6% 1%

Je nõai pas mis en place dõactions sp®cifiques34% 14% 9% 23% 11% 55% 51% 73%



pour 52

Les valeurs et habitudes de vie

Q100. Voici des phrases sur vos traits de personnalité et habitudes de vie. Pour chacune dõentre elles, dites-nous si vous °tes dõaccord

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

Sous-total Dõaccord (1/3)

Total

Les 
militants 

Les 
acteurs

Les 
conscients

Les 
tiraillés

Les non-
engagés

Les pas 
concernés

Les 
traditionn

els

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

La nature est ce que nous avons de plus précieux sur terre 86% 93% 92% 95% 81% 61% 60% 84%

Je trie et je recycle systématiquement mes déchets 85% 86% 87% 92% 75% 64% 68% 87%

Il est important que les entreprises agissent de manière éthique 79% 86% 90% 89% 70% 45% 44% 77%

J'aime comprendre comment la nature fonctionne 78% 89% 82% 87% 71% 45% 58% 78%

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

76% 87% 77% 82% 74% 52% 65% 76%

La solidarité et la générosité sont des valeurs essentielles pour moi 72% 87% 78% 80% 76% 41% 55% 63%

J'aime apprendre des choses même si elles n'ont pas d'utilité 72% 82% 75% 76% 75% 42% 57% 74%

J'achète des produits fabriqués dans mon pays aussi souvent que 
possible

70% 88% 73% 80% 79% 40% 45% 57%

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

70% 86% 73% 75% 77% 38% 62% 64%

Il est important de respecter les coutumes et les croyances 
traditionnelles

65% 84% 59% 66% 78% 45% 60% 64%

Je suis tr¯s soucieux(se) des probl¯mes li®s ¨ lõenvironnement64% 84% 72% 73% 69% 34% 44% 48%

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

61% 70% 68% 62% 83% 35% 57% 55%

La journée est trop courte pour faire tout ce que je voudrais 58% 74% 61% 59% 75% 41% 59% 50%



pour 53

Les valeurs et habitudes de vie

Q100. Voici des phrases sur vos traits de personnalité et habitudes de vie. Pour chacune dõentre elles, dites-nous si vous °tes dõaccord

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

Sous-total Dõaccord (2/3)

Total

Les 
militants 

Les 
acteurs

Les 
conscients

Les 
tiraillés

Les non-
engagés

Les pas 
concernés

Les 
traditionn

els

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

J'ai horreur de lõinaction57% 70% 61% 59% 69% 35% 46% 52%

Je suis optimiste 54% 69% 47% 55% 62% 40% 49% 56%

Je suis prêt(e) à faire des sacrifices dans ma vie de tous les jours pour 
favoriser la protection de l´environnement

53% 76% 59% 59% 86% 26% 30% 35%

Tout va trop vite, j'aimerais lever le pied 53% 67% 54% 56% 75% 34% 42% 43%

Je prends tout trop ¨ cïur52% 62% 62% 52% 69% 31% 39% 46%

Je suis créatif(ve) 47% 65% 46% 49% 59% 30% 46% 41%

Le remboursement de la dette sociale me préoccupe 47% 70% 39% 51% 68% 28% 37% 37%

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

47% 66% 40% 43% 81% 32% 38% 44%

Je me soucie beaucoup pour moi-même 44% 69% 45% 41% 71% 27% 43% 31%

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

43% 69% 36% 40% 73% 28% 47% 35%

Je prends toujours les décisions selon mes intérêts personnels 38% 64% 28% 31% 72% 23% 48% 36%

Je suis passionné(e) par l'aventure 38% 66% 34% 37% 70% 21% 37% 24%

Il y a peu de choses que je puisse faire pour changer ma vie 38% 46% 42% 33% 70% 24% 39% 33%



pour 54

Les valeurs et habitudes de vie

Q100. Voici des phrases sur vos traits de personnalité et habitudes de vie. Pour chacune dõentre elles, dites-nous si vous °tes dõaccord

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

Sous-total Dõaccord (3/3)

Total

Les 
militants 

Les 
acteurs

Les 
conscients

Les 
tiraillés

Les non-
engagés

Les pas 
concernés

Les 
traditionn

els

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

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

33% 67% 34% 31% 74% 13% 30% 15%

Je me considère comme une personne spirituelle 32% 60% 28% 30% 72% 13% 29% 21%

Je n'aime pas parler d'argent 32% 41% 37% 30% 62% 18% 31% 26%

J'aime faire les choses sur un coup de tête 31% 53% 29% 26% 69% 23% 34% 20%

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

31% 48% 23% 19% 72% 28% 51% 32%

Jõaime prendre des risques30% 51% 25% 25% 62% 19% 41% 25%

J'apprécie la vie et je ne m'inquiète pas du futur 30% 52% 22% 23% 65% 14% 46% 28%

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

28% 57% 38% 19% 73% 19% 25% 9%

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

22% 43% 20% 12% 75% 13% 31% 11%

J'ai des goûts de luxe 19% 33% 12% 14% 57% 12% 26% 13%

Je dois admettre que je m'intéresse à peu de choses 18% 36% 13% 10% 70% 17% 22% 10%

Je change souvent d'avis 18% 38% 15% 11% 57% 14% 20% 9%
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Les valeurs et habitudes de vie ð Le TOP5 par segment

Q100. Voici des phrases sur vos traits de personnalité et habitudes de vie. Pour chacune dõentre elles, dites-nous si vous °tes dõaccord

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

Les militants Les acteurs Les conscients Les tiraillés Les non-engagés Les pas concernés Les traditionnels

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

La nature est ce que 

nous avons de plus précieux

 sur terre

93%

La nature est ce que 

nous avons de plus précieux

 sur terre

92%

La nature est ce que 

nous avons de plus précieux

 sur terre

95%

Je suis prêt(e) à faire des 

sacrifices dans ma vie de tous les 

jours pour favoriser la protection 

de l´environnement

86%

Je trie et je recycle 

systématiquement 

mes déchets

64%

Je trie et je recycle 

systématiquement 

mes déchets

68%

Je trie et je recycle 

systématiquement 

mes déchets

87%

J'aime comprendre comment

 la nature fonctionne

89%

Il est important que les 

entreprises agissent de 

manière éthique

90%

Je trie et je recycle 

systématiquement 

mes déchets

92%

La façon dont je passe mon 

temps est plus importante que 

l'argent que je gagne

83%

La nature est ce que 

nous avons de plus précieux

 sur terre

61%

Il est important pour moi 

de me sentir respecté(e) par 

mes semblables

65%

La nature est ce que 

nous avons de plus précieux

 sur terre

84%

J'achète des produits fabriqués 

dans mon pays aussi souvent 

que possible

88%

Je trie et je recycle 

systématiquement 

mes déchets

87%

Il est important que les 

entreprises agissent de 

manière éthique

89%

Quand les temps sont difficiles, 

consommer est un bon moyen 

de se faire du bien

81%

Il est important pour moi 

de me sentir respecté(e) par 

mes semblables

52%

La situation économique a une 

influence sur mon 

comportement d'achat

62%

J'aime comprendre comment 

la nature fonctionne

78%

Il est important pour moi 

de me sentir respecté(e) par 

mes semblables

87%

J'aime comprendre comment 

la nature fonctionne

82%

J'aime comprendre comment la 

nature fonctionne

87%

La nature est ce que 

nous avons de plus précieux

 sur terre

81%

Il est important de respecter les 

coutumes et les croyances 

traditionnelles

45%

La nature est ce que 

nous avons de plus précieux

 sur terre

60%

Il est important que les 

entreprises agissent de 

manière éthique

77%

La solidarité et la générosité 

sont des valeurs essentielles 

pour moi

87%

La solidarité et la générosité 

sont des valeurs essentielles 

pour moi

78%

Il est important pour moi 

de me sentir respecté(e) par 

mes semblables

82%

J'achète des produits fabriqués 

dans mon pays aussi souvent 

que possible

79%

Il est important que les 

entreprises agissent de 

manière éthique

45%

Il est important de respecter les 

coutumes et les croyances 

traditionnelles

60%

Il est important pour moi 

de me sentir respecté(e) par 

mes semblables

76%



03
Quel est leur rapport aux 
animaux et au BEA ?
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Le lien affectif avec différents animaux

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

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

Sous-total - Se sent proche

Total
Les 

militants 
Les 

acteurs
Les 

conscients
Les 

tiraillés
Les non-
engagés

Les pas 
concernés

Les 
traditionne

ls

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

chiens 76% 86% 80% 85% 69% 61% 50% 68%

chats 73% 84% 77% 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%

chèvres 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, lézards, serpents, etc.) 23% 35% 21% 19% 67% 20% 25% 13%
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Les fonctions prêtées aux différents animaux

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

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

% Occupent une fonction domestique : ce sont 

des animaux qui accompagnent mon quotidien
Total

Les 
militants 

Les 
acteurs

Les 
conscients

Les 
tiraillés

Les non-
engagés

Les pas 
concernés

Les 
traditionne

ls

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

chats 61% 75% 66% 67% 58% 45% 44% 51%

chiens 60% 69% 60% 66% 56% 51% 44% 56%

chevaux et poneys 23% 30% 21% 22% 45% 16% 26% 16%

oiseaux 23% 34% 21% 24% 45% 17% 15% 13%

lapins 22% 33% 20% 21% 48% 16% 19% 13%

rongeurs (hamsters, gerbilles, cochons d'Inde, etc.) 20% 29% 17% 18% 43% 14% 14% 14%

poules 16% 27% 13% 15% 41% 9% 13% 9%

chèvres 14% 21% 12% 12% 50% 7% 12% 8%

vaches 14% 27% 10% 13% 37% 5% 19% 8%

moutons 12% 22% 10% 11% 41% 7% 12% 4%

canards 12% 21% 10% 8% 44% 6% 13% 6%

reptiles (tortues, lézards, serpents, etc.) 12% 15% 8% 8% 48% 10% 16% 6%

cochons 11% 16% 9% 9% 49% 4% 16% 4%

cerfs et les biches 10% 15% 9% 6% 48% 5% 14% 2%

sangliers 8% 13% 7% 4% 42% 4% 8% 2%
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Les fonctions prêtées aux différents animaux

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

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

% Occupent une fonction esthétique : ce sont 

des animaux que je trouve beaux
Total

Les 
militants 

Les 
acteurs

Les 
conscients

Les 
tiraillés

Les non-
engagés

Les pas 
concernés

Les 
traditionne

ls

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%

chèvres 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, lézards, 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%



pour 60

Les fonctions prêtées aux différents animaux

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

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

% Occupent une fonction utilitaire : ce sont des 

animaux qui facilitent le d®veloppement de lõ°tre humain 

(manger, se déplacer, etc.)

Total
Les 

militants 
Les 

acteurs
Les 

conscients
Les 

tiraillés
Les non-
engagés

Les pas 
concernés

Les 
traditionne

ls

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

poules 53% 58% 46% 59% 37% 38% 52% 59%

cochons 51% 56% 41% 59% 29% 41% 42% 58%

vaches 49% 52% 45% 56% 34% 35% 42% 52%

moutons 48% 60% 41% 52% 30% 36% 43% 55%

canards 45% 54% 33% 49% 34% 33% 40% 54%

chèvres 42% 54% 36% 46% 24% 30% 42% 46%

chiens 35% 28% 38% 43% 22% 29% 28% 31%

chevaux et poneys 35% 42% 38% 36% 27% 28% 36% 33%

sangliers 28% 40% 17% 30% 24% 22% 26% 31%

lapins 23% 25% 13% 24% 27% 15% 25% 28%

cerfs et les biches 22% 35% 16% 21% 25% 19% 19% 21%

chats 18% 17% 21% 21% 24% 14% 21% 12%

oiseaux 14% 18% 10% 14% 23% 10% 21% 11%

rongeurs (hamsters, gerbilles, cochons d'Inde, etc.) 13% 22% 9% 12% 18% 9% 23% 7%

reptiles (tortues, lézards, serpents, etc.) 9% 20% 8% 7% 22% 7% 9% 5%



pour 61

Les opinions relatives au bien -être animal

Q120 : En fonction de votre perception du bien-être animal, êtes-vous dõaccord avec les phrases suivantes ? 

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

Sous-total Dõaccord (1/2)

Total

Les 
militants 

Les 
acteurs

Les 
conscients

Les 
tiraillés

Les non-
engagés

Les pas 
concernés

Les 
traditionn

els

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

Le bien-être animal dépend du savoir-faire de lõ®leveur81% 86% 85% 94% 61% 34% 52% 90%

Un produit de qualité prend en compte un maximum de critères 

(goût, écologie, bien-être animal, juste rémunération, santé ...)
79% 91% 92% 94% 77% 25% 32% 78%

Il faut faire attention à ce que l'on mange pour sa santé, pour le 

bien-être animal, pour l'environnement...
79% 94% 92% 94% 89% 27% 37% 70%

Le bien-être animal applique des normes sanitaires et de 

sécurité pour éviter la propagation de maladie chez les animaux
78% 91% 88% 91% 76% 29% 37% 78%

Le bien-être animal implique de produire moins mais mieux 76% 84% 89% 94% 58% 33% 22% 73%

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

cruauté aux animaux
75% 85% 85% 90% 70% 30% 31% 74%

Le bien-être animal prend en compte les besoins 

comportementaux naturels des animaux
75% 86% 90% 90% 68% 24% 36% 68%

Le bien-être animal découle du bien-être de l'éleveur 71% 83% 75% 87% 63% 26% 30% 72%

Le bien-être animal joue sur les qualités nutritives de la viande 

et de la volaille
71% 89% 71% 92% 75% 17% 35% 59%



pour 62

Les opinions relatives au bien -être animal

Q120 : En fonction de votre perception du bien-être animal, êtes-vous dõaccord avec les phrases suivantes ? 

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

Sous-total Dõaccord (2/2)

Total

Les 
militants 

Les 
acteurs

Les 
conscients

Les 
tiraillés

Les non-
engagés

Les pas 
concernés

Les 
traditionn

els

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

Ne pas respecter les animaux revient à ne pas respecter les 

humains
70% 83% 85% 88% 72% 23% 30% 53%

Le bien-être animal, comme question éthique et morale, 

questionne la part d'humanité chez les animaux
62% 83% 81% 78% 82% 18% 19% 36%

Sans respect du bien-°tre animal, une viande ou volaille nõest 

pas de bonne qualité
61% 75% 71% 84% 76% 15% 21% 36%

Je me soucis du bien-°tre animal, mais nõy fais pas sp®cialement 

attention quand jõach¯te des viandes et volailles
55% 71% 38% 50% 79% 22% 56% 78%

Le bien-°tre animal est un crit¯re de choix lorsque jõach¯te des 

viandes et volailles
52% 83% 62% 73% 69% 10% 16% 15%

J'ai beaucoup de gratitude pour les animaux que je mange. Je leur 

dis merci d'être dans mon assiette parce qu'ils vont me nourrir...
47% 77% 44% 54% 84% 11% 32% 28%

Le bien-être animal impacte ma perception du goût des viandes 

et volailles
47% 81% 56% 60% 69% 12% 16% 13%

Je ne vois pas la différence en goût entre les viandes et volailles 

respectant le bien-°tre animal, mais lõimpact est psychologique
43% 57% 45% 33% 70% 21% 47% 54%

Je trouve quõil est cruel dõ®lever des animaux pour les tuer35% 59% 70% 32% 60% 12% 13% 11%



pour 63

Les opinions relatives au bien -être animal ð TOP5

Q120 : En fonction de votre perception du bien-être animal, êtes-vous dõaccord avec les phrases suivantes ? 

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

Les militants Les acteurs Les conscients Les tiraillés Les non-engagés Les pas concernés Les traditionnels

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

Il faut faire attention à ce que 
l'on mange pour sa santé, pour 

le bien-être animal, pour 
l'environnement...

94%

Un produit de qualité prend en 
compte un maximum de critères 
(goût, écologie, bien-être animal, 

juste rémunération, santé ...)

92%

Un produit de qualité prend en 
compte un maximum de critères 
(goût, écologie, bien-être animal, 

juste rémunération, santé ...)

94%

Il faut faire attention à ce que 
l'on mange pour sa santé, pour 

le bien-être animal, pour 
l'environnement...

89%

Le bien-être animal dépend du 
savoir-faire de lõ®leveur

34%

Je me soucis du bien-être 
animal, mais nõy fais pas 

spécialement attention quand 
jõach¯te des viandes et volailles

56%

Le bien-être animal dépend du 
savoir-faire de lõ®leveur

90%

Le bien-être animal applique des 
normes sanitaires et de sécurité 
pour éviter la propagation de 

maladie chez les animaux

91%

Il faut faire attention à ce que 
l'on mange pour sa santé, pour 

le bien-être animal, pour 
l'environnement...

92%

Le bien-être animal dépend du 
savoir-faire de lõ®leveur

94%

J'ai beaucoup de gratitude pour 

les animaux que je mange. Je leur 
dis merci d'être dans mon assiette 

parce qu'ils vont me nourrir...

84%

Le bien-être animal implique de 
produire moins mais mieux

33%

Le bien-être animal dépend du 
savoir-faire de lõ®leveur

52%

Le bien-être animal applique des 
normes sanitaires et de sécurité 
pour éviter la propagation de 

maladie chez les animaux

78%
Un produit de qualité prend en 

compte un maximum de critères 
(goût, écologie, bien-être animal, 

juste rémunération, santé ...)

91%

Le bien-être animal prend en 
compte les besoins 

comportementaux naturels
 des animaux

90%

Il faut faire attention à ce que 
l'on mange pour sa santé, pour 

le bien-être animal, pour 
l'environnement...

94%

Le bien-être animal, comme 
question éthique et morale, 

questionne la part d'humanité 
chez les animaux

82%

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

cruauté aux animaux

30%

Je ne vois pas la différence en 
goût entre les viandes et volailles 

respectant le bien-être animal, 
mais lõimpact est psychologique

47%

Je me soucis du bien-être 
animal, mais nõy fais pas 

spécialement attention quand 
jõach¯te des viandes et volailles

78%
Le bien-être animal joue sur
 les qualités nutritives de la 

viande et de la volaille

89%

Le bien-être animal implique de 
produire moins mais mieux

89%

Le bien-être animal implique de 
produire moins mais mieux

94%

Je me soucis du bien-être 
animal, mais nõy fais pas 

spécialement attention quand 
jõach¯te des viandes et volailles

79%

Le bien-être animal applique des 
normes sanitaires et de sécurité 
pour éviter la propagation de 

maladie chez les animaux

29%

Le bien-être animal applique des 
normes sanitaires et de sécurité 
pour éviter la propagation de 

maladie chez les animaux

37%

Un produit de qualité prend en 
compte un maximum de critères 
(goût, écologie, bien-être animal, 

juste rémunération, santé ...)

78%
Le bien-être animal prend en 

compte les besoins 
comportementaux naturels 

des animaux

86%

Le bien-être animal applique des 
normes sanitaires et de sécurité 
pour éviter la propagation de 

maladie chez les animaux

88%

Le bien-être animal joue sur 
les qualités nutritives de la 

viande et de la volaille

92%

Un produit de qualité prend en 
compte un maximum de critères 
(goût, écologie, bien-être animal, 

juste rémunération, santé ...)

77%

Il faut faire attention à ce que 
l'on mange pour sa santé, pour 

le bien-être animal, pour 
l'environnement...

27%

Il faut faire attention à ce que 
l'on mange pour sa santé, pour 

le bien-être animal, pour 
l'environnement...

37%

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

cruauté aux animaux

74%




