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DATES 
17 au 28 février 

Vue d’ensemble

POPULATION
1,000 consommateurs Français 
adultes sur toutes les régions, 
catégories socio-
professionnelles et 
démographiques

METHODE
Questionnaire en ligne

OBJECTIF 
Comprendre comment 
l’augmentation progressive de 
l’inflation influence les 
habitudes de consommation

Inactifs

CSP-

CSP+

44%

28%

28%

Avec enfants

Sans enfants

27%

73%

7%
19%

12%

21%

42%

| 18-24 ans

| 25-34 ans

| 35-44 ans

| 45-54 ans

| 55+ ans

AGE GENRE CSP

Situation familiale

HOMME
52%

FEMME
48%
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8 consommateurs sur 10 se disent inquiets des conséquences de l’inflation, l’ensemble 
des catégories socio-professionnelles sont concernées

43%

29%

40%

Q: En ce qui concerne l'inflation et les conséquences sur votre foyer, êtes-vous personnellement... ?

 CSP + 

 CSP -

 Inactifs

Pas du tout 
inquiet/-ète

Très inquiet/-ète

43%

Plutôt pas inquiet/-ète Plutôt inquiet/-ète

4%

15%

37%

Focus sur les Français se disant très 
inquiets



3

…37% s’inquiètent sérieusement de leur capacité à y faire face

43%

37%

4%

15%

 Plutôt inquiet (par exemple, “je vais
devoir faire des sacrifices”)

 Très inquiet (par exemple, “je ne sais
pas comment faire face”)

 Plutôt pas inquiet

 Pas du tout inquiet

Q: En ce qui concerne l'inflation et les conséquences sur votre foyer, êtes-vous personnellement... ?
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Plus de 70% des Français affirment avoir perdu du pouvoir d’achats dans la dernière 
année, près de 50% estiment avoir perdu plus de 5% 

Beaucoup 
perdu (5% -

10% de perte)

Un peu 
gagné (1% -
3% de gain)

6%

Moyennement 
gagné (3% -
5% de gain)

2%

Énormément 
gagné en 
pouvoir 

d’achat (+ 
10% de gain)

Beaucoup 
gagné (5% -
10% de gain)

22%

Moyennement 
perdu (3% -
5% de perte)

Ni gagné 
ni perdu

Un peu perdu 
(1% - 3% de 

perte)

Énormément 
perdu en 
pouvoir 

d’achat (+ 
10% de perte)

2%

Je ne sais pas

0% 1% 1% 1%
3%

5%

2%

5%

14%

11%

15%
17%

34% 34%

23%

1%

Ces résultats mettent en lumière un certain pessimisme. Lorsque sondés sur les « Français » en général, le sentiment de perte de
pouvoir d’achat est plus important (~90%) que celui ressenti au sein du foyer 

Q: Sur les 12 derniers mois, votre foyer a-t-il en moyenne...

 Les Français en général

 Mon foyer
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Plus de 65% des Français sont impactés négativement par la situation économique, un 
sentiment fortement corrélé avec leur situation financière

28 %

26 %

24 %

11 %

9 %

8 %

6 %

2 %

2 %

2 %

Peur

Va mal

Inquiet / 
Préoccupé pour l’avenir

Fait plus attention / 
Économe

Va bien / 
Peu impacté

Finance / 
Budget

Stressé et Anxieux

En colère / 
Indigné

Dans l’incertitude

Autre

Q: Avec le contexte économique actuel, comment vous sentez-vous personnellement ?

Je dépense plus que 
ce que je gagne

Je boucle tout 
juste mon budget

J’arrive à mettre 
de côté / épargner

150
(15 %)

526
(53 %)

323
(32 %)

Au vu du contexte économique, je me sens… Situation financière des français

Seulement 32 % des français décrivent être en capacité 
d’épargner
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Verbatims : Avec le contexte économique actuel, comment vous sentez-vous 
personnellement ?

« Recentrer mes 
dépenses »

CSP + CSP - Inactifs

« En difficulté »

« Soucieux»

« Inquiète pour mes descendants»

« Je crains le pire»

« Peur pour l'avenir de 
mes enfants»

« Je n'ai plus 
l'impression de vivre 
mais de survivre.»

« Inquiet»

« Faire plus attention 
qu'avant»

« Trop cher »

« Réduire des sorties »

« Frileux»

«Moins d’achats superflus»

« Inquiet pour la suite»

« Consommer autrement. »

« On oublie les vacances pour cet été » « Privation»

« Dans le rouge»

« Déprimé »

« Je ne peux plus me chauffer »

« Très mal »

« Faire attention à 
tout »

« En colère»

« Stressée»

« Le monde va mal»

« Chaque centime 
compte»

« Incomprise»

« C’est dur» « Triste»

« Je fais avec»

« Je mange moins»

« Je saute un repas»
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Même si la qualité demeure importante pour les produits alimentaires, les 
consommateurs arbitrent en faveur du prix pour les produits non alimentaires

44 %

46 %

51 %

53 %

53 %

55 %

60 %

61 %

67 %

68 %

68 %

57 %

55 %

49 %

48 %

47 %

45 %

40 %

40 %

33 %

32 %

32 %

Un déjeuner/dîner dans un restaurant
(service à table)

Des vêtements / des chaussures

Des produits d’hygiène, soin, beauté

Du gros électroménager

Des produits d’entretien

Des produits alimentaires

Du matériel électronique
(TV, matériel hifi, PC portable, tablette...)

Un repas livré

Un véhicule motorisé
(voiture, moto...)

Un téléphone portable

Des meubles et articles de décoration

Le contexte économique pousse à des arbitrages entre prix et qualité …

Q: Que choisiriez-vous entre le prix et la qualité si vous deviez acheter...Q:Au cours des 6 derniers mois, avez-vous diminué pour des 
raisons économiques vos achats de... ?

Les consommateurs sont particulièrement vigilants à la qualité des produits au restaurant et pendant leur courses alimentaires, en 
revanche ils sont moins exigeants sur les repas livrés.

Prix Qualité
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Les habitudes alimentaires évoluent pour faire face à l’inflation avec moins de 
consommation de viande et de produits plaisirs

Pâtisseries, 
gâteaux

Boissons 
alcoolisées

Viande 
rouge

Plats 
touts 
prêts

Boissons 
sans 
alcool 
(hors 
eaux)

Pâtes, 
riz ou 

féculents

Viennoiseries Poisson Fromage Fruits et 
légumes

Volaille Yaourts, 
crèmes 
desserts

Matière 
grasse 

(beurre, 
huile...)

Lait Pain Conserves 
de 

légumes

Charcuterie

51 %

43 % 43 %
40 %

37 % 36 %

32 %

26 %

19 % 18 %
15 %

12 %
8 %9 % 9 %

5 %

51 %

Pour des raisons économiques, au cours des 6 derniers mois, j’ai diminué ma consommation de…

Q: Que choisiriez-vous entre le prix et la qualité si vous deviez acheter...Q:Au cours des 6 derniers mois, avez-vous diminué pour des 
raisons économiques vos achats de... ?

Plus de 50% des français affirment avoir été contraints de réduire leur consommation de viande rouge et de pâtisseries, la volaille 
et les produits laitiers semblent bien résister
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65% des consommateurs affirment avoir du renoncer à un achat dans les 12 derniers 
mois, notamment les jeunes sur des petits achats non alimentaires

38 % 37 %

22 %

35 %

Non, je n’ai 
renoncé à 

aucun achat

Oui, à un 
achat de 

moins de 100€

Oui, à un achat 
de 1 000+ €

Oui, à un achat 
de 100 à 1 000€

65% des consommateurs

Des renoncements sur les « petits » achats (<1 000€)

Q: Au cours des 12 derniers mois, avez-vous renoncé à un achat ?

… sur diverses catégories de produits, surtout Non Alimentaires

17 %

14 %

13 %

10 %

9 %

9 %

8 %

6 %

5 %

Habillement

Tech / Hi-tech

Produit alimentaire / vie quotidienne

Véhicule / transport

Petit et gros électroménager

Bricolage et entretien maison

sorties culturelles / restauration

Ameublement et décoration

Soins médicaux ou esthétiques
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<<<<

La privation ainsi que le changement de modes de consommation sont les leviers les 
plus utilisés par les consommateurs pour réduire leur facture alimentaire

40 %

Achats en plus faible quantité

Achats avec bons de réduction

Moins d’aliments plaisirs 
(i.e : chocolat, confiseries...)

45 %

Produit soi même (i.e potager)

Moins de viande
Achats dans des enseignes 
où les prix sont plus bas

Achats de produits premiers prix

Plus de plats simples et 
moins de plats tout prêts

Moins de produits français

Achats en promotion ou avec des offres

Moins de produits labellisés i.e bio

Achats chez des déstockeurs alimentaires 
(en gros)

17 %

Achats de produits alternatifs moins coûteux 
(i.e marques distributeur)

Autre

Achats en vrac

62 %

56 %

53 %

44 %

17 %

43 %

41 %

27 %

21 %

15 %

9 %

8 %

7 %

Applis anti-gaspi (i.e : Too Good To Go, Phenix)

Q. Quelles ont été vos stratégies pour dépenser moins ?

20 %

23 %

17 %

15 %

62 %

34 %

27 %

25 %

15 %

28 %

45 %

35 %

17 %

26 %

28 %

39 %

27 %

25 %

30 %

46 %

74 %

90 %

69 %

32 %

30 %

44 %

59 %

42 %

Restauration rapide 
(ex. pizza, sushi...)

Quick commerce 
(ex. Flink, Getir, Gorillas)

5 %

Restauration traditionnelle
(service à table)

Restauration rapide livrée 
(ex. UberEats, Deliveroo)

Épicerie fine

Ecommerce 
(Drive, LAD, Drive piéton)

Hypermarché / Supermarché

Supérette de proximité 
("market")
Commerce spécialisé 
(boucherie, poissonnerie...)
Marché découvert 
/ halle couverte

Enseigne hard-discount10 %

7 %

11 %

7 %

 Achats plus fréquents  Achats moins fréquents

 Achats stable  Je n’achète pas via ce canal

ALIMENTAIRE
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Les consommateurs qui ont le sentiment de dépenser plus sont également ceux qui sont 
les plus inquiets 

Je dépense moins Je dépense autant Je dépense plus

Pas du tout inquiet/-ète 0% 2% 2%

Plutôt pas inquiet/-ète 1% 8% 6%

Plutôt inquiet/-ète 10% 10% 24%

Très inquiet/-ète 10% 5% 22%

Total 21% 25% 54%

Cette inquiétude touche également les 20% français dont les dépenses alimentaires auraient baissé sur 
l’année, révélateur du pessimiste ambiant.

Q: En ce qui concerne l'inflation et les conséquences sur votre foyer, êtes-vous personnellement... ? Sur les 12 derniers mois, quelle est 
l’évolution de votre budget alimentaire ?

ALIMENTAIRE
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<<<<

La privation, le suivi des promotions et l’achat de seconde main sont des leviers utilisés 
par les consommateurs pour réduire leurs dépenses non alimentaires

Achats moins fréquents

Achats sur Internet via les marketplaces 
(i.eAmazon...)

Moins de produits

Achats dans des enseignes 
où les prix sont plus bas

Moins de produits plaisirs 
/ impulsifs / superflus

28 %

Achats de produits moins coûteux

Achats en promotion 
/ en solde

Achats de produits de seconde main

Achats avec bons de réduction

Utilisation de comparateurs de prix

Achats sur les sites de ventes privées

Autre

60 %

58 %

51 %

48 %

28 %

10 %

25 %

23 %

14 %

9 %

2 %

Q : Quelles ont été vos stratégies pour dépenser moins ? / Sur les 12 derniers mois, diriez-vous que vos achats hors alimentaires...

21 %

46 %

22 %

21 %

14 %

24 %

27 %

39 %

66 %

58 %

45 %

45 %

45 %

20 %

40 %

28 %

Enseignes de beauté, 
instituts, parfumeries...

En ligne (livraison à domicile)

Magasins d’électronique, 
électroménager, 
loisirs, culture

En grande distribution : 
hypermarché / supermarché / 
supérettes / 
magasins de proximité

Magasins d’habillement 
/ chaussures

Magasins de bricolage

8 %

10 %

11 %

NON ALIMENTAIRE

 Achats plus fréquents  Achats moins fréquents

 Achats stable  Je n’achète pas via ce canal
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La seconde main devient un mode d’achat privilégié pour plusieurs catégories du non 
alimentaire comme la mobilité, la technologie, l’ameublement et le vestimentaire

79 % 82 %
75 % 70 %

32 %
46 %

58 %

77 %

21 % 18 %
23 %

27 %

60 %

49 %

42 %

22 %

8 % 5 %

PC portable, 
tablette

Gros 
électroménager

Télévision, 
matériel hifi

Téléphone 
portable

Véhicule 
motorisé 

(voiture, moto)

Véhicule 
mobilité douce

Meubles Vêtements 
/ chaussure

Q. Quel mode d'achat privilégez-vous pour chacun des produits suivants ?

 Location  Seconde main  Neuf
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<<<<

Carrefour et Leclerc restent en tête des part de marché, même si la dynamique semble 
en faveur d’Aldi et Lidl qui parviennent mieux à se positionner contre l’inflation

AuchanCarrefour Aldi

72 %

E. Leclerc Intermarché

10 %

Casino Lidl Système U

57 %

Monoprix

65 %

19 %

45 %

28 % 26 %

61 %

41 %

8 %

71 %

4 %

20 %

57 %
52 %

23 %

11 %

 Probabilité de recommander l’enseigne à un proche pour lutter contre l’inflation

 Probabilité de déconseiller l’enseigne à un proche pour lutter contre l’inflation

Ecart

Q: Quelle enseigne de grande distribution fréquentez-vous le plus souvent ? Quelle est la probabilité que vous recommandiez l'enseigne 
à un(e) ami(e) ou à un membre de votre famille... pour lutter contre l'inflation ?

-55% -26% -44% -15% -63% -37% +29% -46% -57%

xx%
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Executive summary

L’inquiétude face à l’inflation monte 

Les consommateurs s’adaptent 

80% des consommateurs se 
disent inquiets des conséquences de 
l’inflation…37% s’inquiètent 
sérieusement de leur capacité à y faire 
face

70% des foyers estiment avoir 
perdu du pouvoir d’achats dans la 
dernière année

La privation ainsi que le 
changement de modes de 
consommation sont les leviers les 
plus utilisés par les consommateurs 
pour réduire leur facture alimentaire

La privation, le suivi des 
promotions et l’achat de seconde 
main sont des leviers utilisés par les 
consommateurs pour réduire leurs 
dépenses non alimentaires



Merci de votre
attention

Pour plus d’information :
• Olivier Salomon
• Emilie Dubuc
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