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L’impact persistant de la contrainte économique
Q. Comment percevez-vous l’évolution de votre pouvoir d’achat ces 12 derniers mois ? 

2%

7%

37%

36%

18%

Légère baisse

Stable

Légère hausse

Forte hausse

Forte baisse

9%

54%

Hausse du pouvoir d’achat

Baisse du pouvoir d’achat

Sondage OpinionWay pour Dekuple, Étude sur les comportements d’achat des Français, réalisé en mai 2025, 
auprès d’un échantillon de 1044 personnes représentatif de la population française âgée de 18 ans et plus
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Des conséquences très concrètes 
Q. Comment percevez-vous l’évolution de votre pouvoir d’achat ces 12 derniers mois ? 

24% 
déclarent que le pouvoir d’achat ne leur 
permet PAS de vivre décemment 
OpinionWay pour Bonial, Baromètre les Français et la 
consommation, avril 2025 

55% 
déclarent s’en sortir difficilement 

avec les revenus de  leur ménage
Baromètre OpinionWay pour le Cevipof janvier 2025 
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Q. Lorsque vous achetez des produits, quels sont les principaux critères que vous prenez en compte lors de votre achat ?

Le prix
La composition du produit

La date limite de consommation (DLC) 
pour les produits alimentaires

La durée de vie du produit

L'origine géographique du produit

La marque
La garantie d'un label de qualité, d'une appellation 

d'origine protégé (AOP)
La présence d'un nutriscore ou d'autres indicateurs 

de santé pour les produits alimentaires
La possibilité de réparer le produit

Le fait qu'il soit respectueux de l'environnement

La consommation d'énergie du produit

Le caractère bio du produit

La possibilité de recycler le produit
Les engagements environnementaux 

communiqués par l'enseigne
La nouveauté

L'emballage, le packaging

Autres

75%
47%

43%
43%

38%
31%

29%
23%
23%
23%

20%
18%

16%
11%
11%

9%
1%

L’impact 
environnemental

La durabilité 
du produit

55%
50%

Labels et 
certifications

49%

Sondage OpinionWay pour Vusiongroup, Les Français et la, réalisé en mars 2025, auprès d’un échantillon de 1019 personnes 
représentatif de la population française âgée de 18 ans et plus

Derrière le prix, d’autres critères d’achat sont pris en compte
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Des nouveaux critères qui pèsent de plus en plus dans les décisions d’achat

Sondage OpinionWay pour Dekuple, Étude sur les comportements d’achat des Français, réalisé en mai 2025, 
auprès d’un échantillon de 1044 personnes représentatif de la population française âgée de 18 ans et plus.

� - 1
� =

42%
des Français accordent 
plus d’importance qu’il y a 5 ans 
aux critères éthiques et écologiques 
(labels, certifications) dans leurs décisions 
d’achats
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Un capital confiance qui se traduit par une véritable attention portée 
aux marques dans les arbitrages d’achat…
Q. En règle générale, dans vos choix de produits et services, diriez-vous que vous attachez de l'importance à la marque que vous 
choisissez ?

16%

58%

21%

5%

Oui, tout à fait Oui, plutôt Non, plutôt pas Non, pas du tout

74% 26%
Oui Non

Sondage OpinionWay pour MPF, L’Observatoire des marques, réalisé en février 2025, auprès d’un échantillon de 4900 personnes 
représentatif de la population française âgée de 18 ans et plus.
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Une importance plus forte encore pour les produits d’hygiène, beauté et alimentaires : 
la recherche d’une réassurance de la qualité sanitaire des produits ?
Q. Et plus précisément dans chacun des secteurs suivants, dans vos choix de produits et services, diriez-vous que 
vous attachez de l'importance à la marque que vous choisissez ? 

23%

23%

18%

18%

18%

14%

16%

19%

56%

55%

57%

55%

53%

57%

52%

48%

17%

18%

21%

23%

24%

25%

27%

26%

4%

4%

4%

4%

5%

4%

5%

7%

Les marques d'hygiène/beauté

Les marques alimentaires

Les marques de la distribution et des enseignes de 
proximité

Les marques d'entretien et équipement de la maison

Les marques de loisirs et culture

Les marques de services

Les marques de transport

Les marques de mode/d'habillement

Oui, tout à fait Oui, plutôt Non, plutôt pas Non, pas du tout

Sondage OpinionWay pour MPF, L’Observatoire des marques 2025, réalisé en février 2025, auprès d’un échantillon de 4900 
personnes représentatif de la population française âgée de 18 ans et plus

79%

78%

75%

73%

71%

71%

68%

67%

Oui
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Plus fondamentalement, une remise en question de la consommation

90%
des Français estiment que l’on 

vit dans une société où on nous 
pousse à acheter sans cesse

 OpinionWay pour 20 minutes, #MOI JEUNE, 2023

83%
des Français souhaiteraient vivre 
dans une société où la consommation 
prend moins de place 
OpinionWay pour GreenFlex/ADEME, Baromètre de la 
consommation responsable, avril 2022
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FPLa sobriété, l’incarnation de l’idéal d’une autre façon de consommer

52%
des Français jugent qu’il faut 
sortir du mythe de la croissance infinie 
et revoir complètement notre modèle économique 
OpinionWay pour GreenFlex/Ademe, 15ème Baromètre, 2022

73%
des Français disent que consommer mieux, 
c’est avant tout consommer MOINS
Elabe, 3ème Baromètre des relations aux entreprises, février 2023

80%
des Français déclarent qu’ils 

pourraient être heureux 
dans un monde plus sobre

 OpinionWay pour BETC/Havas, Novembre 2022
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73%
des Français se disent que le 

terme « sobriété » est pour eux 
un mot, une idée, 

un principe positif
OpinionWay pour BETC/Havas novembre 2022 

% de citations sur des regroupements réalisés sur notions sémantiquement proches

Q. Quels sont tous les mots, idées et images qui vous 
viennent à l’esprit en lisant le mot « sobriété » ?

Un principe riche en termes de valeurs et de 
promesses ce qui le rend très aspirationnel

La sobriété, un terme perçu très positivement  
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Toutefois, l’opinion est traversée par des contradictions

� =

72%
des Français estiment que les achats sont 

pour eux  une façon de se faire plaisir 
Baromètre de la relation des Français avec la consommation, OpinionWay 

pour Bonial mars 2023

60%
des Français souhaitent pouvoir se payer 
plus souvent les choses qui leur font envie
Conditions de vie et aspirations Flash Covid-19, Credoc, mai 2020
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Les changements 
comportementaux
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Des changements apportés aux comportements d’achat
Q. Avez-vous fait évoluer vos comportements d'achat au cours des 12 derniers mois ?

Oui, en étant plus attentif aux prix

Oui, en privilégiant les produits les moins chers ou en promotion

Oui, en réduisant vos dépenses (produits alimentaires chers, loisirs...)

Oui, en achetant des produits de seconde main

Oui, en vous faisant davantage plaisir en consommant

Oui, d'une autre façon

Non, vous n'avez pas l'intention de faire évoluer 
vos comportements d'achat

52%

38%

37%

23%

9%

1%

23%

OpinionWay étude auprès d’un échantillon de 1014 personnes, représentatif de la population française âgée de 18 ans et plus, 
octobre 2025.

Disent avoir fait évoluer 
leurs comportements 

d’achat

77%
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Les solutions multiples pour moins dépenser
Q. Chacune des situations suivantes correspond-elle à la vôtre ?

59%

58%

47%

11%

40%

41%

52%

88%

1%

1%

1%

1%

Vous utilisez régulièrement les coupons offerts 
par les enseignes de grande distribution

Vous faites vos achats non-alimentaires essentiellement 
pendant les soldes ou les périodes de promotion

Lorsque c'est possible, vous privilégiez toujours 
les enseignes hard-discount pour vos achats quotidiens

Il vous arrive de chercher dans les bennes de 
supermarché pour récupérer des invendus 

(produits alimentaires périmés, etc.)

Oui Non NSP

OpinionWay pour Le Parisien, Baromètre « Dans la tête des Français », Septembre 2024.
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des Français accordent 
plus d’importance qu’il y a 5 ans 
aux promotions et bons de réductions 
dans leurs décisions d’achats

Le poids croissant dans les décisions d’achats des promotions et bons 
de réduction

Sondage OpinionWay pour Dekuple, Étude sur les comportements d’achat des Français, réalisé en mai 2025, auprès d’un échantillon 
de 1044 personnes représentatif de la population française âgée de 18 ans et plus

60%
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Des comportements qui se transforment à vitesse soutenue
Q. Etes-vous d'accord ou pas d'accord avec chacune des affirmations suivantes ?

Au cours des 12 derniers mois, vous avez moins 
consommé de manière générale

Vous envisagez de moins consommer de manière 
générale dans les mois à venir

Au cours des 12 derniers mois, vous avez réduit 
votre consommation de viande

Vous envisagez de réduire votre consommation 
de viande dans les mois à venir

61%

60%

58%

51%
Disent avoir réduit ou 
envisage de réduire 

leur consommation de 
viande

Disent avoir réduit ou 
envisage de réduire de 
manière générale leur 

consommation

63%

69%

Sondage OpinionWay auprès d’un échantillon de 1014 personnes, représentatif de la population française âgée de 18 ans et plus, 
octobre 2025.
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La progression de la consommation de produits responsables

Sondage OpinionWay pour Max Havelaar, Baromètre de la transition alimentaire, réalisé en novembre 2024, 
auprès d’un échantillon de 2038 personnes représentatif de la population française âgée de 18 ans et plus.

Au moins une 
fois par mois

57%

43%

31%

28%

19%

22%

Des produits made in France

Des produits locaux (de votre région)

Des produits sans ou limitant les 
emballages

Des produits bio

Des produits issus du commerce 
équitable

Des produits labellisés à la fois bio 
et issus du commerce équitable

81%

70%

60%

53%

46%

45%

% Au moins une fois par semaine

Q. A quelle fréquence achetez-vous des produits alimentaires qui sont… ?



Les conséquences 
et enjeux pour 
les marques
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Pour une majorité des consommateurs, les marques demeurent attendues sur 
leurs fondements traditionnels : la qualité et le prix
Q. Vous personnellement, qu'attendez-vous principalement des marques (quel que soit le secteur ou le type de produit ou service) ? 

Une seule réponse possible

Qu'elles vous garantissent un niveau de qualité constant

Qu'elles vous proposent des offres 
ou produits à des prix compétitifs

Qu'elles soient exemplaires en matière environnementale, 
éthique et sociale

Qu'elles vous protègent des risques 
(données personnelles)

Qu'elles écoutent vos avis, vos retours

Qu'elles innovent

Qu'elles s'engagent pour des causes qui sont importantes 
à vos yeux

Qu'elles lancent de nouveaux produits ou tendances

Qu'elles fédèrent des communautés, qu'elles rassemblent

30%

23%

11%

10%

8%

7%

5%

4%

2%

Sondage OpinionWay pour MPF, L’Observatoire des marques, réalisé en février 2025, auprès d’un échantillon de 4900 personnes 
représentatif de la population française âgée de 18 ans et plus.



26POUR

Un sentiment d’incompréhension
Q. Avez-vous le sentiment que les marques comprennent nos nouvelles attentes en matière de consommation ? 

6%

34%
44%

16%

Oui, tout à fait Oui, plutôt Non, pas vraiment Non, pas du tout

40% 60%
Oui Non

Sondage OpinionWay auprès d’un échantillon de 1014 personnes, représentatif de la population française âgée de 18 ans et 
plus, octobre 2025.
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Des efforts reconnus mais pas suffisamment connus
Q. Etes-vous d’accord ou pas d’accord avec chacune des affirmations suivantes concernant les entreprises du secteur 
alimentaire ?

La part du prix d’achat reversée aux 
producteurs 

Les conditions d’élevage et le bien-
être animal

L’impact environnemental des 
produits

Si les Français estiment globalement manquer 
d’information sur ….

70%

63%

61%

Elles assurent une juste rémunération 
des producteurs

Elles sont transparentes sur leurs 
démarches en matière de production 
et distribution responsable

Elles ont une gestion des déchets 
respectueuse de l’environnement

….ils perçoivent des efforts de la part des 
entreprises :

42%

42%

48%

Sondage OpinionWay pour Fairtrade, Baromètre Max Havelaar de la transition alimentaire, réalisé en novembre 2024, 
auprès d’un échantillon de 2038 personnes représentatif de la population française âgée de 18 ans et plus
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Les Français attendent davantage des entreprises
Q. Etes-vous d’accord ou pas d’accord avec chacune des affirmations suivantes concernant les entreprises du secteur alimentaire ?

Sondage OpinionWay pour Max Havelaar France, Baromètre de la transition alimentaire, réalisé en novembre 2024, 
auprès d’un échantillon de 2038 personnes représentatif de la population française âgée de 18 ans et plus

� - 1
� =

87%
estiment que les entreprises 

du secteur alimentaire 
devraient faire plus d’efforts 

pour proposer des produits 
responsables

76%
estiment qu’elles
ne répondent pas assez vite 
aux demandes des 
consommateurs
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Un besoin de preuves d’engagement

des Français ont besoin de preuves tangibles 
pour croire les marques qui communiquent 

sur leurs engagements 
OpinionWay pour GreenFlex et l’ADEME, 

Baromètre annuel de la consommation responsable

84%
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Q. Dans un magasin, face à l’absence d’un produit respectueux de l’environnement (local, bio, anti-gaspi, seconde vie, 
 éco-responsable …), vous préférez généralement … ?

Renoncer à acheter ce produit dans l'immédiat

Acheter quand même un produit de substitution 
moins respectueux de l'environnement

Choisir une enseigne concurrente plus respectueuse 
de l'environnement

Terminer vos achats et trouver une autre enseigne 
pour acheter le produit

Choisir une enseigne concurrente mais pas forcément 
respectueuse de l'environnement

NSP

28%

28%

18%

16%

9%

1%

Sondage OpinionWay pour Vusiongroup, réalisé en mars 2025, auprès d’un échantillon de 1019 personnes représentatif de la 
population française âgée de 18 ans et plus

Des conséquences potentiellement destructrices de valeur
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Mais aussi des opportunités : plus de la moitié des Français prêts à payer plus cher pour 
consommer des produits alignés avec leurs valeurs 

56%

Sondage OpinionWay pour Dekuple, Étude sur les comportements d’achat des Français, réalisé en mai 2025, auprès d’un 
échantillon de 1044 personnes représentatif de la population française âgée de 18 ans et plus.

des Français se disent 
prêt(e)s à payer plus cher 

pour un produit ou un service éthique, 
responsable, local, etc.
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COMMENT IBIS RÉPOND AUX 
NOUVELLES ATTENTES 
DES CONSOMMATEURS ?



…À CONDITION  QU’ELLES 
SACHENT ÉCOUTER, 
COMPRENDRE ET 
S'ADAPTER

LES MARQUES
SONT UN REPÈRE FORT 

ET RASSURANT…



3 ÉLÉMENTS CLÉS POUR (TOUJOURS) RÉPONDRE AUX ATTENTES CLIENT

COMPRÉHENSION DES 
ATTENTES

ÉCOUTE ACTIVE & 
CONTINUE

ADAPTATION & 
AGILITÉ



3 ÉLÉMENTS CLÉS POUR (TOUJOURS) RÉPONDRE AUX ATTENTES CLIENT

ÉCOUTE ACTIVE & 
CONTINUE

ADAPTATION & 
AGILITÉ

COMPRÉHENSION DES 
ATTENTES



L’ÉCOUTE CLIENT: UNE CULTURE VIVANTE,
AU CŒUR DE NOTRE MANIÈRE DE TRAVAILLER CHEZ IBIS & ACCOR

#1 – ÉCOUTE ACTIVE & CONTINUE

1. Recueil et analyse des 
données

L’IA révolutionne la capacité de traitement des données et 
la précision de l’analyse, nous donnant de nouvelles 

perspectives

Des partenaires experts pour nous permettre d’analyser le volume de données

DONNÉES INTERNES 250 SOURCES PUBLIQUES35% 65%

Taux de réponse au 
questionnaire post 
séjour: 14%

ENJEU CLÉ: ANALYSER ET TRAITER DE FAÇON SYSTÉMATIQUE UN GROS VOLUME 
DE DONNÉES 



L’ÉCOUTE CLIENT: UNE CULTURE VIVANTE,
AU CŒUR DE NOTRE MANIÈRE DE TRAVAILLER CHEZ IBIS & ACCOR

#1 – ECOUTE ACTIVE & CONTINUE

2. Détection des signaux
faibles

1. Recueil et analyse des 
données

L’IA révolutionne la capacité de traitement des données et 
la précision de l’analyse, nous donnant de nouvelles 

perspectives

3. Co-construction et 
testing systématique

Nos marques se construisent avec nos clients, notamment 
nos clients fidèles à travers une communauté 

régulièrement sollicitée

L’écoute en continu permet d’identifier les signaux faibles 
et d’analyser finement et précisément les irritants



3 ÉLÉMENTS CLÉS POUR (TOUJOURS) RÉPONDRE AUX ATTENTES CLIENT

ÉCOUTE ACTIVE & 
CONTINUE

ADAPTATION & 
AGILITÉ

COMPRÉHENSION DES 
ATTENTES



Notre client n’est pas low cost, il est smart cost.

#2 – COMPRÉHENSION DES ATTENTES

LE CLIENT IBIS AUJOURD’HUI: UN CLIENT CONSCIENT, PAS 
FORCÉMENT CONTRAINT

Un consommateur
avisé…

Attentif, réfléchi, sélectif, il 
consomme avec 

discernement et sait la valeur 
qu’il accorde aux choses

#wallet-wise

…Et valorise l’essentiel

Il refuse le superflu, mais ne 
renonce jamais à la qualité et 
est prêt à payer pour ce qui 

compte vraiment

#lessismore

…Qui fait des choix 
intelligents…

Il fait des arbitrages conscients, 
non pas dans une logique de 

privation, mais dans une logique 
d’optimisation

#smart



COMPRÉHENSION DES 
ATTENTES

3 ÉLÉMENTS CLÉS POUR (TOUJOURS) RÉPONDRE AUX ATTENTES CLIENT

ÉCOUTE ACTIVE & 
CONTINUE

ADAPTATION & 
AGILITÉ



#3 – ADAPTATION & AGILITÉ

IBIS RÉPOND AU DÉSIR CROISSANT D’UNE CONSOMMATION 
PLUS CONSCIENTE

Changer le narratif et la 
communication

Se recentrer sur l’essential, 
supprimer le superflu

Réaffirmer la dimension humaine et 
sociale

Miser sur la proximité et la sobriété

4 LEVIERS POUR S’ADAPTER



#3 – ADAPTATION & AGILITÉ

IBIS RÉPOND AU DÉSIR CROISSANT D’UNE CONSOMMATION 
PLUS CONSCIENTE

Changer le narratif et la 
communication

Réaffirmer la dimension humaine et 
sociale

Miser sur la proximité et la sobriété

4 LEVIERS POUR S’ADAPTER

Le retour aux fondamentaux sur le produit 
et l’expérience

L’harmonisation des standards de qualité

Une approche frugale de l’innovation, 
utile et pas gadget

Changer 
visuel



#3 – ADAPTATION & AGILITÉ

IBIS RÉPOND AU DÉSIR CROISSANT D’UNE CONSOMMATION 
PLUS CONSCIENTE

Changer le narratif et la 
communication

Miser sur la proximité et la sobriété

4 LEVIERS POUR S’ADAPTER

Le retour aux fondamentaux sur le produit 
et l’expérience

L’harmonisation des standards de qualité

Une approche frugale de l’innovation, 
utile et pas gadget

Les Heartists® au cœur de l’expérience

Au-delà de l’hébergement, un vrai esprit de 
communauté

La défense d’une cause ancrée dans l’ADN: 
la diversité et l’inclusion



#3 – ADAPTATION & AGILITÉ

IBIS RÉPOND AU DÉSIR CROISSANT D’UNE CONSOMMATION 
PLUS CONSCIENTE

Changer le narratif et la 
communication

4 LEVIERS POUR S’ADAPTER

Le retour aux fondamentaux sur le produit 
et l’expérience

L’harmonisation des standards de qualité

Une approche frugale de l’innovation, 
utile et pas gadget

Les Heartists® au cœur de l’expérience

Au-delà de l’hébergement, un vrai esprit 
de communauté

La défense d’une cause ancrée dans l’ADN: 
la diversité et l’inclusion

Un réseau mondial de proximité: 2500 
hôtels dans 79 pays

Une durabilité pragmatique, alignée avec 
une consommation plus sobre et plus 
durable



#3 – ADAPTATION & AGILITÉ

IBIS RÉPOND AU DÉSIR CROISSANT D’UNE CONSOMMATION 
PLUS CONSCIENTE

4 LEVIERS POUR S’ADAPTER

Le retour aux fondamentaux sur le produit 
et l’expérience

L’harmonisation des standards de qualité

Une approche frugale de l’innovation, 
utile et pas gadget

Un réseau mondial de proximité: 2500 
hôtels dans 79 pays

Une durabilité pragmatique, alignée avec 
une consommation plus sobre et plus 
durable

Un narratif qui évolue : ibis incarne une 
hospitalité simple, essentielle et fiable

Une stratégie marketing "glocale" alliant 
vision mondiale et ancrage local

Les Heartists® au cœur de l’expérience

Au-delà de l’hébergement, un vrai esprit 
de communauté

La défense d’une cause ancrée dans l’ADN: 
la diversité et l’inclusion



UNE FORME DE FRUGALITÉ 
CHOISIE, ESSENTIELLE, 
HUMAINE ET FIABLE



MERCI !
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