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La generation de
environnement

L'arrivée des millennials constitue-t-elle une véritable rup-
ture dans les évolutions des modes de vie et de 1a consom-

mation que le Crédoc étudie ?

Pascale Hébel : A de nombreux égards, pas vraiment. Les mil-
lennials suivent des tendances que nous avions déja enre-
gistrées. Ainsi, dans la mise a jour des effets de génération
que nous venons de réaliser’, les arbitrages de consomma-
tion qui impactent les coefficients budgétaires suivant les
fonctions de consommation conservent la méme tendance,
avec les mémes écarts entre les générations. C'est vrai en
termes d’alimentation comme de logement ou de télécom-
munications. Nous mesurons toujours une part plus faible
consacrée a I'alimentation, la poursuite du développement
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En se situant sur une échelle
de temps assez longue, c'est
avant tout la préoccupation
pour I'environnement qui est
devenue la valeur marquante
des millennials.

Entretien avec Pascale Hebel*

des dépenses en restauration, la croissance de celles consa-
crées aux télécommunications — tant dans I'achat de maté-
riels que d’abonnements — et, bien stir, la contrainte de plus
en plus forte exercée par le logement. Précisons qu'’il s’agit
d'un mouvement générationnel, qui perdure avec I'dge.
Mais il n'y a pas d’inversion de tendance constatée dans
la maniére de consommer des millennials. Lévolution des
modes de vie se poursuit, comme en témoigne le contenu
des assiettes. Les jeunes mangent moins de viande, beau-
coup moins de produits bruts, de fruits et 1égumes et, a
contrario, plus de sandwichs ou de sodas.

En quoi réside, alors, 1a nouveauté des millennials ?

P. H. : Essentiellement dans les valeurs avec, en premier
lieu, le véritable essor du souci de 'environnement. Depuis
1978, le Crédoc interroge les Francais sur leurs préoccupa-

* Directrice du péle Consommation et Entreprise du Crédoc.



tions principales :1e chémage, 1a pauvreté, les maladies, les
accidents... Lenvironnement apparaissait déja et se déve-
loppait au cours du temps. Mais la génération que nous
appelons « nomade » se démarque par un intérét net-
tement supérieur pour T'écologie. C’est une mutation
majeure chez les plus jeunes, qui ont grandi sous I'ére du
Grenelle de 'environnement de 2007. Depuis 10 ans, on ne
leur parle plus que de cela, dés les programmes scolaires, si
bien que c’est devenu pour eux un prérequis qui va modi-
fier profondément leur relation a de nombreux éléments.
Avec Tenvironnement, la préoccupation nutritionnelle et
I'inquiétude pour le capital santé —méme a cet dge ! - s’im-
posent. Ce changement de valeurs est particulierement
présent chez les jeunes millennials sans enfant, agés de 18
a 24 ans. On percoit I'influence d’une culture d’inspiration
protestante qui prend le dessus en France, correspondant
a celles des jeunes Nordiques. Le souci du bien-étre animal
vient de 1a. Ce phénoméne implique les plus importants
changements qu'on puisse observer et prévoir dans la
consommation.

P.H.: Parce qu’il s’agit d'un phénomeéne plus ancien et que
la révolution digitale est en route depuis longtemps. La
génération Internet a aujourd’hui entre 34 et 45 ans et ne
se borne pas aux millennials. C'est devenu un outil central,
mais qui ne prime pas sur les changements plus profonds

Les nouvelles générations nettement plus sensibles a l'envi-
g9 p

ronnement
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qu'on analyse quand on se situe en termes prospectifs.
Bien sur, les millennials passent plus de temps devant leurs
écrans, mais ce n'est pas forcément ce qui va influencer
leurs valeurs, leur approche du monde, leur mode de vie.
En revanche, ce que le digital apporte, c’est une rapidité
accrue dans le changement et dans la diffusion de Iinfor-
mation, ainsi que 'amplification des mouvements comme
ceux d’'ONG beaucoup plus visibles, qui touchent les mil-
lennials de facon plus radicale et accélérent les processus
de prise de conscience.

P. H.: A chaque crise économique, on constate le méme phé-
nomeéne. Cette génération a vécu dans la crise de 2007, qui a
été plus forte et plus longue — 10 ans — que les précédentes.
Elle entre dans le monde du travail en étant moins bien
payée que les générations précédentes au méme age, mal-
gré un niveau de diplome supérieur. C'est déja ce qui s’était
Ppassé en 1973 ou en 1993. Cela crée une
inégalité entre les générations, parti-
culiérement en France ou I'on constate
le plus gros écart de revenu entre les
moins de 30 ans et les autres.
Ce marché du travail qu'ils subissent,
avec le taux de chémage le plus éleve
jamais atteint chez les moins de
25 ans, impacte non seulement leur
pouvoir d’achat, mais crée également
un rapport au monde qui encourage
a développer d’autres facons de vivre.
En outre, au contraire de la généra-
t);ers tion Tanguy, cette génération part t6t
de chez ses parents. La relation a la
famille de ces enfants de divorcés a
explosé. Dans leur vie personnelle, ils
ont tellement été habitués a avoir vécu
dans plusieurs familles ou leur place
n’était pas déterminée fixement qu'ils
en sont devenus trés adaptables, tou-

Ages 18-22 23-27 2832 33-37 38-42 43-47 48-52 53-57 58-62 63-67 68-72 73-77 78-82 83-87 88

jours obligés de se battre pour exister.

Source : Crédoc, enquéte Conditions de vie et aspirations
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Une propension des nouvelles générations a consacrer moins de budget
a l'alimentation a domicile

Coefficient Effets d’age et de génération sur le coefficient budgétaire des dépenses alimentaires a domicile
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P. H. : Il faut d’abord réaliser que l'effet cycle de vie reste
plus important que 'effet génération. A cet 4ge, les besoins
sont trés importants, d’'autant qu’on est parti de chez ses
parents. Comme les millennials ont moins de pouvoir
d’achat, ils doivent soit s'endetter, soit se débrouiller. Ce qui
donne lieu a la colocation, au recours a 'occasion — I'his-
toire du dépot-vente est étroitement liée a celle des crises
économiques —, a I'auto-partage... Cette émergence de la
consommation dite « collaborative » est d’ailleurs toujours
dans la veine de la préoccupation environnementale. La
crise 'a encouragée et Internet I'a permise techniquement
parlant, mais elle reste fondamentalement liée a 'environ-
nement. Le modele se développe, car il engendre, en prin-
cipe, une amélioration en la matiére. Il s’accompagne d'un
autre rapport a I'objet. Velib’ a été 'un des précurseurs de
ce mouvement, en privilégiant 'usage sur la propriété.

P. H. : On parle de frugalité dans I'alimentation, de simpli-
cité volontaire. C’est le retour a des produits plus simples et
moins chers, mais aussi plus naturels, avec moins d’embal-
lage. D'ou le succés du vrac, sans parler du do it yourself,
le « fait maison », avec lequel peuvent renouer les jeunes
grace a Internet, aux forums, aux blogs... En volume, leur
consommation est plus faible ; c’est plutét 1a génération
d’avant qui, quand elle peut chercher de la qualité, fait pro-
gresser les marchés en valeur. Alors que les marques locales
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ou les petits producteurs rassurent, les grandes marques
de multinationales peuvent faire 'objet d'un certain rejet.
Cela va générer la coexistence de deux modéles : d'un coté
le local, qui offre un lien social face a une mondialisation
qui a sans doute été trop loin, de l'autre — car on ne peut
pas tout faire au méme endroit — des marques qui vont
devoir réfléchir a leur impact sur la société et sur I'environ-
nement, en répondant dans une vraie transparence — pas
du « greenwashing » — aux enjeux de société.

P. H. : C’est une nouvelle idéologie, qui marque le change-
ment de valeurs de 1a nouvelle génération. Une nouvelle
facon de voir les choses. Non pas un retour en arriére ou
'on se priverait de tout en s’arrétant de vivre : cette généra-
tion reste malgré tout hédoniste. Mais elle est préte a faire
des sacrifices sur ses besoins de base. Les étudiants peuvent
ne manger qu’une fois par jour ou se chauffer moins. En
revanche, leur quéte de plaisir et leur désir de profiter de la
vie se sont déplacés vers d’autres domaines. Par exemple,
avec les nouvelles formules économiques, ils retrouvent le
désir de partir en vacances, d’explorer le monde... Pour cela,
ils peuvent renoncer a ce qui était synonyme de confort
pour leurs ainés. Nous posons régulierement la question :
pour vous, qu'est-ce qu'étre heureux ? Iy a 15 ans, on nous
répondait « réussite sociale ». Aujourd’hui, les premiers
mots qui viennent al'esprit sont « vacances » et « soleil ».




