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PRESENTATION
DU PROJET

L'un des objectifs du Programme de |égislature du Conseil administratif 2020-2025 de la Ville de Genéve
consistait a «favoriser la souveraineté alimentaire sur le territoire genevois, soutenir le commerce de
proximité et encourager la consommation des produits locaux», en direct ligne avec la stratégie climat
de la Ville de Geneve, qui affirme «soutenir activement le développement d’'un systeme de production
alimentaire durable a I'échelle du Grand Genéve» et «promouvoir une consommation alimentaire
décarbonée et saine». Cet axe du programme Nourrir la ville vise a informer la population sur les régimes
alimentaires recommandés pour la santé et I'environnement, ainsi gu'a questionner les habitudes des
mangeurs et mangeuses.

Les obstacles potentiels a la mise en ceuvre ont été identifiés :

¢ |atransformation des choix alimentaires peut prendre du temps.

* |a Ville a peu de leviers directs pour influencer la consommation alimentaire des ménages.

L'équipe du B.R.E.AAD. Collective a donc développé un projet-pilote de recherche-action permettant
de mieux comprendre les habitudes de consommation des habitant-e-s de Genéve et les aider & monter
en capacité.

Nous avons décidé de répondre aux questions suivantes : Que mangent les habitant-e-s de Genéve ?
Quels sont leurs critéres d’achat alimentaire ? Ou s’approvisionnent-ils ? Est-ce qu'il y a des différences
dans les lieux d’approvisionnement pour différents produits ? Quels sont leurs besoins, envies, souhaits en
termes d’alimentation durable ? Quels sont les freins empéchant leur accés a une alimentation saine,
durable et locale ? Est-ce qu’il y a des différences notables entre les différentes catégories d’age ou

d’origine des répondants ?

NOURRIRLA
DIVERSITE

Genéve



METHODOLOGIE
DU PROJET

lére étape : nous avons créé un questionnaire, avec différents blocs de questions listés ci-
apres, que nous avons fait valider par différents spécialistes des questions d’accessibilité a une
bonne alimentation pour tous. Nous I'avons, ensuite, traduit en anglais et en espagnol.

Ce questionnaire a été soumis et expérimenté dans les rues de Genéve pendant plusieurs jours,
notamment lors des banquets urbains organisés par la Ville de Genéve.

Les réponses collectées grace au questionnaire ont été

CRITERES D’ACHATS

compilées dans une base de données pour permettre
une premiere analyse statistique. Elles ont aussi permis
de créer des profils-type de consommateur-trice-s
genevois-e-s.

En complément des réponses récoltées via le
questionnaire, nous avons aussi réalis¢é de nombreux
entretiens plus longs avec des habitant-e-s de Genéve
et avons participé a de nombreux événements. Nous

avons aussi testé la réalisation d’'une cartographie.




REPONSES AU Les participants a I'étude sont des personnes

rencontrées lors des banquets urbains en Ville

QU ESTION NAI RE de Geneve, lors de différentes manifestations

REPARTITION AGE, GENRE,LIEUX et événements dont Festi'Terroir.
D’HABITATION ET D’ORIGINE

Les femmes représentent % des répondants

Un homme
25a34ans
8,11%

Les tranches d’age de 35 a 54 ans représentent plus de 50% de 'étude

Répartition des hommes et des femmes par tranche d’age

30%

25% Répartition par lieu de résidence

Gené\re Grottes St Gervais

Ganéve Paquis-Sécharon ==
5%
20% Genéve - Eaux-Vives Cité
49,5%
Genéve - Champel
15% 81%
Genéve - Plainpalais Jonction
10,6% .
10% 9
.
5%
0% I

15325 25434 35344 45354 SS5anset

Genéve - Servelie - Petit Saconnex
26,4%

% du Total de Réponses

Hors de Gendve
32,4%

=

NB : Nous avons choisi de garantir 'anonymat aux répondant-e-s de afin de permettre une plus grande
liberté dans les réponses. 4



REPONSES AU
QUESTIONNAIRE

LIEUX D’ACHATS ALIMENTAIRES

Répartition des lieux d'achat par type d'aliment
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Type d'aliment

Les personnes interviewées font la grande majorité de leurs achats alimentaires en supermarché,
ce qui est cohérent avec les résultats de 'enquéte de consommation dans le Grand Geneve (voir
en annexe). On remarque cependant des différences entre les différentes catégories de produits.
On peut donc supposer que les consommateur-trice-s aiment faire appel a des spécialistes pour
certains achats alimentaires, comme le pain en boulangerie par exemple ou les légumes au
marché. On peut aussi penser que I'offre des supermarchés quadrillent le territoire.

Regardons plus en détail différents lieux d’achat :

1. Produits principalement achetés en supermarché (pourcentages d’achat = 60%) :
! Farines, pates, riz, céréales... (79.7%)

|J Produits laitiers (77%)

@ Poisson (70.3%)

N\ Viande, saucisses, jambon... (59.5%)

= Produits transformeés (confitures, sauces...) (56.8%)



Comme le montrent les captures d’écran suivantes, I'offre en boucheries, poissonneries et
fromageries est relativement peu importante en ville de Genéve, alors méme que la Ville
est la plus densément peuplée de Suisse, ce qui pourrait expliquer, en partie, ce résultat.
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2. Produits plus fréequemment achetés au marché (pourcentages d’achat = 10%)
Fruits, légumes et tubercules (17.6%)
CEufs (14.9%)

& \iande, saucisses, jambon... (12.2%)

Observation : Les produits frais, en particulier les fruits et légumes, sont les produits qui,
proportionnellement, sont le plus souvent achetés au marché. Ce résultat est cohérent avec la tenue
quotidienne de marchés dans les différents quartiers de la ville.

3. Produits avec une proportion notable achetée chez le producteur:
Eufs (14.9%)

& Produits transformés (confitures, sauces... (9.5%)
Produits laitiers (9.5%)

€ \iande, saucisses, jambon... (8.1%)

“Ily adu choix, a
Geneve, chez les
producteurs locaux, mais
il faut fait connaitre les
bons plans”

Observation : Ces produits sont significativement achetés directement auprés des producteurs.
Plusieurs personnes interviewées ont confirmé ce résultat en parlant de lien de confiance et de
proximité avec des producteur-trice-s locaux.

“Ily a plus de choix
dans les magasins
asiatiques de
Genéve qu’a
Marseille”

4. Achats en magasins spécialisés ou internationaux:
/” Tofu et préparations végétariennes : 5.4% en magasins spécialisés
= Condiments et épices : 54% en magasins spécialisés

Observation : Les produits spécifiques (tofu, condiments, épices) sont davantage achetés en magasins
spécialisés. De nombreuses personnes interviewées ont souligné la richesse et la variété de I'offre
alimentaire de Genéve.

5. Produits "fait maison" :

$ Produits transformés (confitures, sauces... ): 5.4%
Pain et viennoiseries : 2.7%

& Boissons (jus, biére, vin) :14%

Observation : Peu de produits sont faits maison, principalement la valorisation de produits de garde
(confitures, sauces ...) et la boulangerie (témoignages de fabrication de pain).

o Conformément aux tendances générales en Suisse, les achats au supermarché dominent
pour la plupart des produits.

e En dehors du supermarché, le marché et les ventes chez les producteur-trice's sont
privilégiés pour les produits frais comme les ceufs, la viande, les fruits et |égumes.

» Les magasins spécialisés sont utilisés pour des produits spécifiques, notamment d’origine
étrangere, comme le tofu par exemple.

e Peu de personnes produisent elles-mémes leurs aliments, sauf pour quelques produits
comme le pain ou les confitures. 7



“Nos habitudes de
consommation ont changé
depuis la naissance de notre
premier enfant.”

REPONSES AU
QUESTIONNAIRE

LIEUX D’ACHATS ALIMENTAIRES SELON
L’AGE

Analyse croisée Q2 & Q5 : Lieux d'achats des aliments selon 'age
sot

Supermarché
Marché
B Chez le producteur

Epicerie
Vrac
Magasin bio

[ w s
(=1 (=] f=1
P

Pourcentage d'achat selon le lieu

—
(=]

45 a 54 ans 35 a 44 ans Plus de 55 ans Moins de 25 ans 25 a 34 ans
Tranche d'dge

Tendances principales :

¢ Le supermarché est le lieu d’achat dominant pour toutes les tranches d’age (~40%), mais son
importance diminue légérement chez les plus de 55 ans (34.4%).

¢ Le marché est particuliérement prisé des 25-54 ans (~47-48%) et reste un lieu d’achat clé.

¢ Les plus de 55 ans achétent bien plus chez le producteur (20.6%) que les autres tranches (~10%)

¢ Les moins de 25 ans sont les seuls a mentionner les épiceries comme alternative (10%), ce qui peut
étre lié a une recherche de proximité.

¢ Les achats en vrac et en magasins bio sont quasi inexistants dans les réponses.

Ces différences entre lieux d’achats en fonction de I'age des personnes interviewées refletent
bien les contraintes liées aux situations familiales et professionnelles des personnes a différents
stades de leur vie.

Le marché n’est pas seulement un endroit proposant une certaine offre alimentaire, mais
représente aussi un lieu de transmission de connaissances et de valeurs pour les parents, ce qui
nous a été confirmé lors de Festi Terroir en discutant avec le public.

Par ailleurs, les marchés et magasins de quartier sont vus comme des lieux de socialisation,
plusieurs personnes ont parlé de “leur” maraicher ou “leur” boulangerie de quartier lors des
entretiens.

On a aussi constaté que les gens parlent des magasins de leur quartier, en les différenciant des
supermarchés alors méme que, dans les faits, les magasins en question sont des succursales
des deux grandes chaines majoritaires. 8



REPONSES AU
QUESTIONNAIRE

FOCUS SUR LES PRODUCTEUR-TRICE-S

Nous avons fait une analyse en excluant les supermarchés pour comprendre quels achats avaient lieu hors supermarché.

Répartition exprimé en % des aliments les plus achetés chez le producteur par rapport a

Fruits, légumes et tubercules 20,65%
(Eufs 16,77%

Farines, polenta, pites, riz, fonio 10,97%
Viande, saucisses, jambon f 9,03%
Produits laitiers (yaourts, fromage,
lait, créme) & 9,03%
Huiles (arachide, palme, colza, etc.) 7,10%
Pain et viennoiseries .~ & 7,10%
Légumineuses (lentilles, pois
B hies, {niéhé, ete.) - L
Produits transformés (econfitures, 6,45%
sauces, pizza, biscuits, etc.) & 4
Condiments et épices (huile soja, 6,45%

gingembre, bouillons, piments, etc....

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%

% des aliments les plus achetés chez le producteur

Voici les aliments qui sont le plus souvent achetés directement chez les producteur-trice-s, classés par fréquence
d'achat:

1.Fruits, légumes et tubercules %

2.CEufs

3. Farines, polenta, pates, riz, fonio

4. VViande, saucisses, jambon

5. Produits laitiers (yaourts, fromage, lait, creme)

. Huiles (arachide, palme, colza, etc.) %€

. Pain etviennoiseries « T

. Légumineuses (lentilles, pois chiches, niébé, etc.)

. Produits transformés (confitures, sauces, pizza, biscuits, etc.) &=

10. Condiments et épices (huile soja, gingembre, bouillons, piments, etc.) J

O 004 O

 Lesaliments bruts et non transformés sont majoritaires : fruits, legumes, ceufs, farines, viande et
produits laitiers.

e Les ceufs et la viande sont fréequemment achetés chez le producteur, probablement pour des
raisons de qualité et tracabilité.

* Les produits transformés et les condiments sont également présents, ce qui montre que
certaines personnes recherchent des spécialités artisanales chez les producteur-rice-s.

10



REPONSES AU
QUESTIONNAIRE 2o v
ESF():EJRSN? XS(.L:IEESA ?Eé‘g SHORS des différences.

Analyse croisée Q2 & Q5 : Produits achetés chez le producteur selon 'age

Les fruits, légumes et tubercules

Les oeufs

La viande, les saucisses, le jambon ...

Les farines, la polenta, les pates, le riz, le fonio

Les légumineuses : lentilles, niébé, pois chiches ...
Les produits laitiers : yaourts, fromage, lait, créme ...

20.0

17.5

15.0

125

10.0

7.5

5.0

Pourcentage d'achat chez le producteur

2.5

0.0

25a34 ans 35a44 ans 45 a 54 ans Moins de 25 ans Plus de 55 ans
Tranche d'age

Les 35-54 ans sont les plus actifs dans lachat de fruits et légumes chez les producteur-trices.
Les ceufs sont prisés par toutes les tranches d'age, avec un pic chez les 35-44 ans.
Les plus jeunes (moins de 25 ans) achétent moins chez le producteur, sauf pour les céréales et légumineuses .

Les plus de 55 ans préférent les produits laitiers et le pain/viennoiseries.

Analyse croisée Q2 & Q5 : Alternatives aux supermarchés selon I'age

Marché
m Chez le producteur
B Epicerie
B Vrac
mm Magasin bio

L) w F w =} = o]
o (=] (=] o o o o

Répartition des achats (%) hors supermarché

=
o

45 & 54 ans 35 a 44 ans Plus de 55 ans Moins de 25 ans 25 a 34 ans
Tranche d'age

[=1

® | emarché est le choix privilégié en dehors du supermarché pour toutes les tranches d'age, avec un pic chez les 25-34 ans (84%).

® |esplusde 55 ans se tournent davantage vers les producteurs (315%) que les autres groupes (~15-18%).

® | esmoins de 25 ans sont les seuls a opter pour 'épicerie (16.7%), ce qui pourrait étre lié a une question de proximite.

® Levrac et le bio restent totalement absents des réponses. 11



REPONSES AU
QUESTIONNAIRE

CRITERES D’ACHAT

Les critéres importants lors des courses

B Trésimportant [ Assez important Celam'estégal M Pasimportant B Pas trés important
60%
52%
47%
43%
40% 40%
40%
36% 36%
34%
32%
29% 30%}
26%
24% 24%
20%
13% 13%
13% 12% 13%] .
10% 10% 10%
4 4% 4%
3% 3%
1%
0%
Le prix Le godt Si c'est bon pour la Si c'est pratique et L'impact sur Les conditions de  Si cela peut se garder
santé facile a cuisiner I'environnement de travail des lengtemps

votre achat travailleur.se.s

Comme on pouvait s’y attendre les criteres de santé et de golt sont les plus
importants dans les courses alimentaires. Le prix, malgré son omniprésence dans
beaucoup de discussions autour des choix alimentaires, est considéré comme assez
voire trés important, mais seulement en troisieme position apres les deux autres
criteres.

Le temps de garde des aliments est peu ressorti car plusieurs personnes interviewées
nous ont dit faire les courses en petite quantité et régulierement, donc la question ne
se posait pas vraiment.

Pour ce qui est des conditions de travail des travailleur-se-s du secteur alimentaire,
plusieurs personnes nous ont dit ne pas avoir conscience de problémes. Pour eux, les
conditions de travail étaient problématiques dans le secteur de I’habillement car ils
avaient été sensibilisés a la question suite a différentes campagnes de
communication, mais par contre ils ne s’étaient pas posé la question pour le secteur
alimentaire.

12



REPONSES AU
QUESTIONNAIRE

CRITERES ENVIRONNEMENTAUX

Répartition en % des répondants sur : environnementalement parlant, est ce vous essayez d'acheter des produits...

B Achague fois [l J'aimerais bien mais c'est difficile De temps en temps [l Quand je peux [l Non, pas particuliérement [l Jamais
50% 4T%
9%
40% 7% 37%
36%
3%
30% 27%
21%
19%
20% 7% 16%
%
- 13% 12% 13%
10% 10% 10%
10%
LY 8%
5%
4%
0%
Biclogiques Locaux De saison En vrac ou sans emballage Sans faire de gasplllage

La réponse “quand je peux” a joué un réle important dans la tenue des entretiens. En
effet, plusieurs personnes interviewées ont pris cette réponse comme une ouverture
a un dialogue et on témoigné de leurs difficultés.

Ces résultats confirment le fait que la majorité du public est conscient de ces enjeux
mais qu’il doit faire des arbitrages entre aspect pratique, respect de son budget,
respect de la saisonnalité ...

Critéres lors de l'achat de fruits et légumes, en 2023

En % de la population résidante

B toujours ou souvent M occasionellement a jamais

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Saison

Provenance régionale ou Suisse
Apparence

Prix

Emballage respectueux de
I'environnement ou sans emballage
Production biologique

Etat des données: 01.02.2024 gr-f-02.03.05.10.04
Source: OFS - Enquéte Omnibus 2023 © OFS 2025
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NB: l'origine des personnes était auto-déterminée et ne
QU ESTION NAI RE faisait pas, forcément, référence a leur nationalité.

DIFFERENCES SELON L’ORIGINE DES
PERSONNES INTERVIEWEES

Nous avons voulu tester la présence d'une différence statistique dans les réponses entre personnes se déclarant
d’origine européenne et non-européenne, pour questionner I'acculturation aux messages de santé publique et
se demander s'il serait pertinent d'imaginer une campagne de communication visant spécifiquement certains

publics.
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Critéres d'achat
* L'impact environnemental est plus important pour les personnes se déclarant d’origine européenne (78.3%) que
pour les personnes se déclarant d’origine non européenne (563.9%) (+24.4 points).

¢ Les conditions de travail des producteurs comptent davantage pour les personnes se déclarant d’origine
européenne (81.1%) que pour les les personnes se déclarant d’origine non européenne (46.9%) (+34.2 points).

® Le golit est jugé plus important par les personnes se déclarant d’origine européenne (86.2%) que par les les
personnes se déclarant d’origine non européenne (76.6%) (+9.6 points).

* La praticité est Iégérement plus importante chez les personnes se déclarant d’origine européenne (54.1%) que
chez les les personnes se déclarant d’origine non européenne (49.2%) (+4.9 points).

® Le prix est jugé aussi important pour les deux groupes : personnes se déclarant d’origine européenne (67.3%), les
personnes se déclarant d’origine non européenne (68.9%).
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REPONSES AU
QUESTIONNAIRE

DIFFERENCES SELON L'ORIGINE DES
PERSONNES INTERVIEWEES

Habitudes d'achats responsables (Q8) selon I'origine
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Habitudes environnementales

Produits biologiques : 71.9% des personnes se déclarant d’origine européenne en achétent contre 54.6% des les
personnes se déclarant d’origine non européenne (+17.3 points).

Produits locaux : 779% des personnes se déclarant d’origine européenne en achétent contre 58.1% des les personnes
se déclarant d’'origine non européenne (+19.8 points).

Produits de saison : 82.1% des personnes se déclarant d’origine européenne en achetent contre 73.2% des les
personnes se déclarant d’origine non européenne (+8.9 points).

Produits en vrac ou sans emballage : Les chiffres sont plus proches (personnes se déclarant d’'origine européenne :
54.5%, les personnes se déclarant d’origine non européenne : 50.9%).

Limiter le gaspillage : personnes se déclarant d’origine européenne (72.3%) vs. les personnes se déclarant
d’origine non européenne (69.2%) (écart faible).

Les graphiques montrent clairement que les personnes se déclarant d’origine européenne
accordent plus dimportance aux criteres environnementaux et sociaux (impact
environnemental, conditions de travail des producteurs) que les les personnes se déclarant
d’origine non européenne. De méme, ils consomment davantage de produits biologiques,
locaux et de saison. Cependant, certains criteres comme le prix ou la praticité restent proches
entre les deux groupes.

Ces résultats suggerent <1ue les personnes se déclarant d'origine européenne adoptent des
comportements d'achat plus responsables et privilégient les produits ayant un impact moindre
sur l'environnement.

Il semblerait donc pertinent d’imaginer des actions publiques (campagnes de communication,
visites d’exploitations biologiques ...) visant ces publics. Ce point mériterait d’étre approfondi.
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PORTRAITS DE

CONSOMMATEUR-TRICE-S

GENEVOIS

Le Consommateur

Qui ? Jeune adulte (25-35 ans), souvent dipldmé(e), vit
enville.

Ou fait-il ses courses ? Marchés locaux, magasins bio,
coopératives, parfois dans les supermarchés.

Critéres de choix ? Impact environnemental, conditions
de production, bio et local.

Freins ? Prix trop élevé, disponibilité limitée des
produits durables.

Habitudes écologiques ? Privilégie le vrac, le fait-
maison, réduit la viande, achéte bio si possible.
Probléme principal ? Le budget ne suit pas toujours
son engagement écologique.

écoresponsable (idéaliste mais

contraint)

La consommatrice
pratique et efficace
(rapide et organisé)

Paul, 25 ans, graphiste,
habite aux Grottes

Qui ? Actif(ve) entre 30 et 50 ans, avec des enfants ou
une vie chargée.

Ou fait-elle ses courses ? Supermarchés (Coop,
Migros, Lidl, Denner), Drive, parfois au marché le samedi.
Critéres de choix ? Prix, praticité, rapidité, durée de
conservation.

Freins ? Pas assez de temps pour comparer ou aller
dans plusieurs magasins.

Habitudes écologiques ? Achéte parfois bio ou local,
mais ce n'est pas une priorité.

Probléme principal ? L'écologie passe aprés
I'efficacité du quotidien.

Adrienne, 35 ans, chargée de
clientéle, habite aux Eaux-Vives
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PORTRAIT DE

CONSOMMATEUR-

TRICE-S o

A\

La consommatrice
traditionnelle (qualité
et habitudes)

Le consommateur
contraint (petit
budget et grandes
limites)

Qui ? Personne de plus de 50 ans, attachée aux
traditions culinaires.

Ou fait-elle ses courses ? Petits commerces, marchés,
parfois supermarchés.

Critéres de choix ? Qualité, goUt, origine des produits,
confiance dans le commergant.

Freins ? Ne change pas facilement ses habitudes, prix
élevé des produits artisanaux.

Habitudes écologiques ? Préfere le local mais pas
forcément le bio, limite le gaspillage.

Probléme principal ? L'habitude guide les choix plus
que l'écologie.

Anne-Marie, 75 ans, retraitée,
habite a Champel

Qui ? Etudiant, retraité ou famille & budget serré.

Ou fait-il ses courses ? Discounters (Lidl, Aldi),
promotions en supermarchés. et la Feve

Critéres de choix ? Prix avant tout, quantité suffisante,
promotions.

Freins ? Pas assez d’argent pour acheter bio ou local.
Habitudes écologiques ? Choisit le moins cher, méme
si emballé ou importé.

Probléme principal ? L'écologie est un luxe qu’il ne
peut pas toujours s'offrir.

Léo, 20 ans, étudiant, habite,
a la Jonction
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REFLEXION
COMPLEMENTAIRE -
VISITE DE QUARTIER
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Dans le cadre d’une visite de terrain exploratoire, nous avons cherché a identifier tous les lieux de
vente alimentaire dans le quartier. On a pu noter que :

¢ les commerce de type “dépanneur” en bas des immeubles ne proposent pas de produits locaux ni
de produits biologiques,

e Que cartographier exhaustivement tous les restaurants napporte pas beaucoup d’informations
complémentaires pour le public,

* Que le choix du support pour la cartographie impacte beaucoup I'accés donné a des photos et des
informations complémentaires sur les lieux identifiés,

e Faire une cartographie d’un environnement alimentaire donne une photo instantanée a un moment
“T”, mais peut déja obsoléte lors de la parution des informations. Par ailleurs, qu’est ce qui doit étre
cartographié et pour quel public ? Qui lira cette cartographie et dans quel but ? 18



REFLEXION
COMPLEMENTAIRE -
TEST DE VISIBILITE

[E] Ajouter des photosividéos

@ 5769

Afin de tester la meilleure maniére de visibiliser les lieux d’offre alimentaire durable
de Genéve, nous avons posté un commentaire et une photo d’un plat mangé dans
un restaurant éthiopien. En trois mois la photo a été vue 5 765 fois.

Cela pose la question de la visibilité et de 'accessibilité des informations concernant
les lieux de démocratie alimentaire sur le territoire, d'autant plus que les projets dits
alternatifs ont tendance a beaucoup moins utiliser les médias sociaux de type
google-facebook-instagram et autres par conviction politique.

Cela rejoint notre commentaire précédent sur le besoin de coordonner un atelier
d’experts sur la thématique de la cartographie et de la valorisation des données
collectées sur l'offre alimentaire durable locale.
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COMPLEMENTS
D’INFORMATION -
ISSUS DES
ENTRETIENS

Nous aimerions compléter nos résultats du questionnaire avec certains éléments
d’information qui sont ressortis de nos expériences de terrain et que nous aimerions
approfondir, lors d’une prochaine phase du projet.

On constate une hybridation des cultures alimentaires, entre habitant-e-s originaires de
différentes parties du monde. Par exemple, les habitudes alimentaires de deux personnes vivant
ensemble en tant que personne dépendante et assistante de vie se sont mélangées, elles sont
hybrides entre les habitudes alimentaires suisse et salvadorienne.

Plusieurs personnes nous ont dit souffrir d’insécurité alimentaire, c’est a dire qu’elles ne peuvent
pas anticiper leurs revenus donc leur pouvoir d’achat a moyen ou long terme, il est donc difficile
dans ce cas de mettre I'accent sur la durabilité de ses choix alimentaires. Ils et elles sont obligés de
faire des arbitrages entre manger local et de saison ou de maniere conventionnelle selon leurs
capacités financieres du moment.

Plusieurs personnes ont mentionné que faire des achats en France était lié a un événement
particulier, a une féte par exemple, donc la sortie en France pour acheter des boissons alcoolisées
et/ou de la viande fait partie de I'expérience de féte.

Plusieurs personnes dgées nous ont démontré étre tres conscientes des enjeux alimentaires et
devraient étre impliquées dans tout futur projet.

Beaucoup de personnes interrogées ont salué la richesse de I'offre alimentaire du Grand Geneve.

La grande majorité des personnes rencontrées ont manifesté de l'intérét pour la création d’un
systeme de soutien a la consommation locale.

Un theme récurrent était de souligner la grande offre d’alimentation du monde dans des magasins
et les restaurants.

La littérature scientifique sur le theme des approvisionnements alimentaires met en avant
limportance des jardins partagés / jardins ouvriers / jardins collectifs dans la socialisation et
lapprovisionnement en produits locaux.

Et enfin n’oublions pas que Genéve est le lieu de naissance du systeme de panier d’agriculture
contractuelle de proximité.
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EXTRAITS DU VERBATIM

ANONYMISES

“Le climat genevois est trop A
différent du climat salvadorien
pour faire pousser des fruits et/ou
légumes d’Amérique Centrale. “

®  “Pourla cuisine salvadorienne, il faut des

haricots rouges spécifiques. Je les trouve dans
les magasins arabes, dans le quartier des

Grottes.

\-

“Nos habitudes de
consommation ont changé
depuis la naissance de notre
premier enfant”

-/

~ “Moi je ne fais
jamais mes courses
en France”

“Moi je prends le tram
tous les samedis pour aller

faire mes courses en
France”

“Le prix n'est pas important car je suis
seule et jai beaucoup travaillé dans ma
vie, donc jai une bonne retraite.
maintenant que je peux choisir je peux
choisir la qualité”

“La boutique dans
laquelle jachéte
es produits
africains est loin de
mon domicile”

“Les gens qui n'ont pas de
paplers ne vont jamais
faire de courses en
France, ils ont peur de se
faire prendre a la frontiere”

Au début du mois, on privilégie
le bio, a la fin du mois s'il faut
acheter des trucsonva a la
Migros, on doit quand méme

choisir entre manger bio ou
local.

“J’aimerais bien trouver
des produits africains
lors d’événements

organisés par la Ville”

“L’énergie consommeée pour
cuisiner compte beaucoup
[dans mon budget] donc je

cuisine la nuit”

J’ai des revenus tres variables donc on
mange soit du prix garantie soit du bio.
l Des fois j'achéte aussi en gros pour

[pouVvoIr voir venir

/




CONCLUSION

Beaucoup de personnes déclarent vouloir acheter bio, local, de saison, sans
emballage mais se heurtent a des obstacles. Les freins principaux sont: des prix
élevés, le manque d’options accessibles, les contraintes de disponibilité.
L’intention écologique est la, mais elle est freinée par des réalités économiques et
logistiques.

Le colt d’une bonne alimentation revient constamment dans les discussions autour
des choix d’approvisionnement. Cependant, il faut faire attention aux raccourcis car
les choix alimentaires des personnes ne sont pas directement corrélés a leurs
capacités financieres. |l serait simpliste de considérer qu’une fois sensibilisé tout le
public fera des choix alimentaires durables. Ce serait nier 'aspect systémique de ces
problématiques.

Dialoguer avec les personnes interviewées et avec de nombreux spécialistes dans le
cadre de ce projet pilote, nous a montré que favoriser 'acces a une bonne
alimentation est tres complexe.

Les solutions a développer pour augmenter I'accessibilité d’une bonne alimentation
pour tous et I'équité dans les systemes alimentaires locaux doivent passer par des
actions ciblant l'offre alimentaire durable, en visant une facilité et une disponibilité
accrues de ces offres dans un secteur alimentaire hyper concurrentiel et hyper tendu
et des actions sur la demande, en mettant en place des actions publiques pensées
spécifiquement pour certains publics et leurs problématiques propres.
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ANNEXES

INFOGRAPHIE SUR LES DEPENSES
ALIMENTAIRES DANS LE COMMERCE DE
DETAIL AU NIVEAU SUISSE

https://www.donnees-agrimarche.ch/focus/commerce-de-detail-suisse
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https://www.donnees-agrimarche.ch/focus/commerce-de-detail-suisse

ANNEXES

EXTRAITS DU RAPPORT SUR LA .
CONSOMMATION DU GRAND GENEVE

https://www.ge.ch/actualite/habitudes-consommation-habitants-du-grand-geneve-devoilees-enquete-au-

coeur-dynamiques-locales-transfrontalieres-6-02-2025

3.1.1 Les parts de marché des circuits de distribution par famille de

produits

TOTAL

Formes de ventes En %
MCHF

Commerces de moins 2254
de 1000m?
Grandes surfaces 3159
alimentaires
Grandes surfaces non- 1660
alimentaires
Marchaés, Halles, Vente 178
directe
Vente a distance, en 304
ligne
Autre forme de vente 78
Total 7633

Source : Enquéte Proxiconso — AlD Observaloire —

30%

41%

22%

2%

4%

1%

100%
2018

ALIMENTAIRE  NON ALIMENTAIRE

En % En %
MCHF MCHF

B3T7 22% 1417 37%
2713 70% 446 12%
a7 3% 1563 41%
151 4% 27 1%
42 1% 262 T%
14 0.2% 64 2%

3854 100% 3779 100%

Sur le Grand Genéve, les comportements d’achats des ménages en termes de formes
de vente fréquentées sont plutdt orientés vers les grandes surfaces de plus de 1000 m?
: 63 % des dépenses tous produits confondus sont en effet réalisées dans ce type de

points de vente.

Les ménages du Grand Genéve sont sensibles a la provenance de leurs produits alimentaires.

A quelle fréquence achetaz-vous des produits locawx ?

Tatal 6%
Suisse )
France

®Au moins 1 fois par semaine Aumoins 1 fois par mois = Plus rarement

A quelle fréquence achetez-vous des produits biologiques ?

Tolal
Suisse [ o |
France T
® Au moins 1 fois par semaing Aumoins 1 fois par mois  mPlus rarement

Source - Enquéte en ligne Froxiconse, base de 2 460 rédpondants

Les trois-quarts achétent régulierement des produits locauxs, avec une sensibilité plus
marquée cité suisse o0 80% achétent des produilts locaux au moins une fois par semaine.
Les séniors achétent plus fréquemment des produits locaux par rapport aux jeunes de moins
de 35 ans,

Les produits biologiques® sont achetés moins fréquemment que les produits locaux, mais plus
de deux-tiers des ménages en achétent au moins une fois par semaine, et 16% moins d'une
fois par mois. On note le méme écart entre ménages résidant en France et ménages résidant
en Suisse, avec une plus grande sensibilité et plus de fréquence d'achat cOté Suisse (6T%
toutes les semaines contre 62% en France). Les cadres et arlisans-commergants achétent un
peu plus fréquemment des produits biologiques que les autres catégories socio-
professionnelles.



Lieux d’achats des produits locaux ou biologiques

Les lieux d'achats de produits locaux ou biclogiques différent selon le type de produits, et le
pays d'habitation.
Lieux d'achat de produits locaux Liewx d'achat de produits biclogiques
Les produits locaux sont achetés majoritairement sur les marchés (90% des répondants), ou

Marché g‘;‘*% ‘5":;:;’:":‘ ?Nss% en vente directe (en magasin de producteurs, a la ferme, en coopérative — plus de 50% des

I, & sutaco [ 4% répondants au global). Les grandes surfaces sont néanmoins mentionnées par une large
(:-1,:;.: o I 6 i majorité de répondants, et nolamment coté Suisse (78% contre 56% coté France), les chaines
suface NN 56% i S i de distribution mettant particuliérement l'accent sur la provenance locale des produits.

Mogans M- 2% Les produits biologiques sont majoritairement achetés dans des grandes surfaces (hors
proikiciains IS 0% boutce I 1% boutiques spécialisées bia) pour les % des ménages. Les boutiques spécialisées biclogigues
Fomme I 16% N 2% et les commerces traditionnels, ainsi que les marchés arrivent en seconde position avec la
- 15% ——— moitié des répondants. Les répondants suisses achétent plus de produits biclogiques dans les
G -0 .,“:;'“&2 _43*;2% grandes surfaces, colé France les boutiques spécialisées et les marchés sont plus cités. Les
. 0% séniors achétent plus sur les marchés, et les moins de 35 ans achétent plus dans les grandes

. o vantea M €% surfaces.

Autres -81‘.&8% distance n g::
uTotal Suisse m France = Total Suisse m France

Source : Enquéle en ligne Praxiconso, base de 2 295 répondants pour les produls locaux, base de 2 044
répondants pour e produrts bislogiques

Leclure : 9% des répondants citent le manché comme un lew dachat des produils locaux,

Produits biclogiques achetés

T i heté
e ype de produits achetés

S, Les premiers produits cités, que ce soit en produits locaux ou en produits biclogiques, sont les
fruits et légumes (91% des répondants pour les produits locaux, 93% pour les produils
- biclogiques) ainsi que les produits laitiers et les ceufs.
Les viandes, volailles, charcuteries sont mentionnés en 3*™ position dans les deux cas,
Pour les produits locaux, on retrouve ensuite des produits plus spécifiques comme le miel, les
e vins, les jus de fruits et les produits artisanaux non alimentaires.
Pour les produits biclogiques, on retrouve ensuite des produits transformés comme les
melﬂx produits d'&picerie (biscuits, conserves, cafés-thés...), le pain et la patisserie, ainsi que les
produits de beauté ou d'entretien.
Consenmd.
confitures-jus de
fruits:
uTotal Suisse mFrance = Total Sulsse m France
Source ; Enquéte en hgne Froxiconso, base de 2 285 rdpondants pour les produits locaux, base de 2 044
fépandants pour les produils biologiques
Lecture | 91% des répondanls citent les fruits el légumes comme achal de produit local. 47% des résidents
frangais du miel de p locale.
Lo mode de cultura des produits alimentaires impacte t-il votre cholx
T
o RN
il “ o Choix des modes de cultures des produits alimentaires
France | NECEINN S Pour 80 % des résidents du Grand Genéve, le mode de culture des produits impacte leur choix
. . d'achat. lls privilégient en priorité I'agriculture biologique, puis I'agriculture intégrée/raisonnée.
Source : Enquéte en ligne Proxiconso, base de 2 460 répondants Les raisons de ce choix sont tout d'abord par convictions personnelles pour les deux-tiers, puis

pour un bienfait sur la sante pour un quart. L'agriculture bioclogique est trés majoritairement

Quel mode de culture privilégiez-vous 7 e = S =
- choisie pour des raisons de convictions personnelles et de santé. L'agriculture

Total T - TN intégrée/raisonnée est choisie prioritairement par convictions personnelles, mais beaucoup
Suisse = IEETI moins pour des raisons de santé (seulement 44% des citations contre 71% pour I'agriculture
rrance [N - T biologique), et des raisons financiéres (1/5 des citations).

mAgricultune biologique Agriculture conventionnelle B Agriculture intégrée | raisonnde: Entre un produit biclogique qui provient de loin et un produit lecal non biclogique, le choix se

porte en grande majorité sur le produit local (84% des répondants), quel que soit le profil du
Source - Enquéte en ligne Proxiconszo, bese de T 958 rdpondanis répondanl
Ralsonsidsicalenolx On ne constate pas de différences significatives entre les résidents francais et les résidents
oo T - suisses.

P
rravce T

m Convictions personnelies Samté = Financiéres

Source : Enquéte en ligne Proxiconso, base de 1 958 rdpondants
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