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Résume

La Confédération suisse vise une réduction d'au moins deux tiers de l'empreinte
carbone de l'alimentation d’ici 2050 par rapport a 2020. Le levier principal pour
y parvenir est une transition des protéines animales vers les protéines végétales.
Une alimentation plus végétale permettrait de réduire les émissions de gaz a effet
de serre, de protéger notre santé et daugmenter autosuffisance alimentaire.

Coop et Migros détenant 80% de part du marché du secteur alimentaire, Greenpeace
Suisse a examiné leur offre en ligne pour déterminer la répartition des protéines
animales et végétales proposées a la vente. Le groupe Migros indique sa répartition,
Coop ne la publie pas. Greenpeace a donc analysé l'offre des deux détaillants a des
fins de comparaison.

Les résultats montrent un déséquilibre massif: 90% des protéines proposées par
Migros et Coop sont dorigine animale, contre 10% dorigine végétale. La situa-
tion est similaire pour les promotions, dont pres de 90% concernent des produits
dorigine animale. Ce résultat est trés éloigné du ratio de 40% de protéines ani-
males et 60% de végétales nécessaire pour atteindre les objectifs climatiques des
deux enseignes, a savoir zéro émission nette d’ici 2050.

Les détaillants influencent fortement les choix des consommateur-trices entre
autres via l'assortiment, les prix et les rabais. Les chiffres dévoilés par Green-
peace indiquent que Migros et Coop continuent ainsi de pousser leur clientele
vers les protéines issues de la viande et des produits laitiers au détriment du
climat et de la biodiversité.

Greenpeace appelle donc le commerce de détail a vendre 60% de protéines végé-
tales d’ici 2035, a accroitre la transparence, a soutenir la production végétale
suisse, a garantir des prix équitables et a réserver publicité et promotions aux
produits végétaux durables.




Le Conseil fédéral s’est fixé pour objectif de réduire d'ici 2050 'empreinte carbone
de l'alimentation de plus de deux tiers par rapport a 2020 et d’'atteindre un taux
d’autosuffisance d’'au moins 50%?. Selon sa stratégie climatique pour l'agriculture
et 'alimentation, 'empreinte carbone de I'alimentation par habitant pourrait étre
réduite de deux tiers si la population avait une alimentation saine et équilibrée?.

L'un des six objectifs de la Stratégie suisse de nutrition 2025-2032 est d'augmenter
la part de l'alimentation végétale®. Passer d'une consommation élevée de pro-
duits d'origine animale (par exemple la viande) a une consommation plus impor-
tante de protéines végétales (légumineuses telles que le soja, les lentilles, les
haricots et les pois) est le levier le plus important pour réduire I'impact négatif
sur lenvironnement*. Ceci a été confirmé par une étude du FIBL, qui a montré
qu’'une forte réduction du nombre d’animaux de rente permettrait daugmenter
le taux d’autosuffisance a plus de 60% et de réduire considérablement les impacts
sur l'environnement.

L'augmentation de la part de l'alimentation végétale constitue également un
levier essentiel pour une alimentation plus saine de la population. Remplacer la
viande par des protéines de source végétale aide a réduire le risque de maladies
cardiovasculaires, de diabéte de type 2 et de cancer de l'intestin, en augmen-
tant la prise de fibres et de nutriments bénéfiques tout en réduisant la prise de
graisses saturées®’.

Pour cette raison, la Confédération a publié en septembre 2024 une nouvelle
pyramide alimentaire® & destination de la population. Les recommandations
quantitatives sont généralement les mémes que précédemment, mais de nou-
veaux groupes d'aliments, dont les 1égumineuses (haricots, lentilles) sont désor-
mais mis en avant. Les recommandations de la Confédération laissent une
grande marge de manceuvre, conseillant par exemple entre 0 et 360 g de viande
par semaine. Greenpeace Suisse et le WWF Suisse avaient montré dans leur ana-
lyse’ qu'un scénario basé sur une consommation minimale de produits dorigine
animale, en ligne avec la pyramide, réduirait considérablement les impacts cli-
matiques et environnementaux de l'alimentation. Par contre, la variante maxi-
male ne permettrait en aucun cas de respecter les objectifs climatiques de la
Confédération.

«Les aliments d’'origine végétale sont 'avenir»

Jacob Jensen, Ministre danois de I'agriculture, parti Venstre de centre-droit

Reconnaissant les opportunités pour la santé, la planéte mais aussi pour son économie et le monde
agricole, le Danemark a lancé en 2023 un plan d’action pour les aliments d'origine végétale et I'a doté

d’un fonds de 170 millions d’euros™®.

Coop et le groupe Migros, qui dominent le marché de I'alimentation avec 80% de
parts de marché, se sont eux aussi fixé des objectifs climatiques, a savoir zéro
émission nette sur les scope 1, 2 et 3 d’ici 2050 au plus tard. Les deux détaillants
ont fait valider leurs objectifs par la «Science Based Targets initiative» (SBTi).
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Greenpeace suit cela de pres depuis plusieurs années. En 2022 déja, Greenpeace
avait dénoncé les stratégies de communication manipulatrices de Migros et Coop,
qui poussent a la consommation de produits dorigine animale tout en rejetant la res-
ponsabilité sur leur clientéle!!. Plus récemment, Greenpeace a montré que Migros
et Coop natteindront pas leurs objectifs climatiques s’ils continuent a vendre autant
de viande, de poisson, de produits laitiers et d'ceufs. Les aliments dorigine animale
représentent 20% des émissions totales du groupe Migros12 et 47% de Coop1s.

Greenpeace Suisse demande au commerce de détail de vendre moins d’aliments
dorigine animale et de cesser de rejeter la responsabilité sur les consomma-
teur-trices. Un appel signé par plus de 30’000 personnes a d’ailleurs été déposé
aupres des deux géants orange en novembre 2024 dans lequel les signataires exi-
gent que les remises et la publicité pour les produits d’origine animale soient
supprimées et que les produits végétaux soient favorisés a la place'®. Les réac-
tions de Coop et Migros dans les médias ont cependant montré qu’ils continuent
de rejeter la responsabilité sur leur clientele.

Méthodologie

Seul Migros ayant publié une répartition des protéines, Greenpeace a souhaité
dresser un état des lieux. Au niveau des produits vendus par les deux acteurs
dominants du commerce de détail suisse, quelle est la part respective des pro-
téines d'origine animale et végétale, encore appelée répartition protéique, ou
protein split en anglais? Se rapproche-t-on ou non des proportions qui permet-
traient & Migros et Coop d’atteindre leurs objectifs climatiques, a savoir 40% de
protéines animales et 60% de protéines végétales vendues?

Pour répondre a ces questions et obtenir des chiffres comparables, Greenpeace
a analysé loffre des supermarchés en ligne de Migros et Coop a la date du 30
novembre 2025. Lenquéte s'est basée sur la méthode du WWF'® pour calculer la
répartition des protéines (groupes alimentaires 1 et 2). Comme Coop ne publie
pas la répartition des protéines de ses produits sur la base des quantités réelle-
ment vendues, seul le nombre de produits proposés peut étre pris en compte.
Sur cette base, Greenpeace a estimé la répartition des protéines chez Coop et
'a comparée a celle de Migros. De plus, seuls les produits entiers ont été pris en
compte pour cette enquéte, alors que la méthode du WWF tient compte a la fois
des produits entiers et des produits composés (par exemple, les produits conte-
nant plusieurs ingrédients comme les lasagnes ou les pizzas).
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Nombre d’aliments Origine animale Nombre de réductions Origine végétale Nombre de réductions

mis en vente sur les produits sur les produits d’origine
le 30.11.2025 d’origine animale végétale

Total Migros 2508 64 239 6

Total Migros en % 91% 91% 9% 9%

Total Coop 2587 180 339 23

Total Coop en % 88% 89% 12% 1%

Total 5095 244 578 29

Total en % 90% 89% 10% 1%

Résultats — Loffre de Coop et Migros au 30 novembre 2025

Protéines en %

Origine Origine Origine Origine
animale végétale animale végétale

Migros Coop

Lanalyse a également pris en compte le nombre de
promotions: 90% des réductions proposées par Coop et
Migros concernent des protéines d’origine animale.

Les produits suivants ont été recensés:

Produits d’origine animale: Produits d’origine végétale:
viande, poisson et ceufs; lait, noix, graines, légumineuses, produits de subs-
fromage, yogourt, créeme titution végétaux, sources de protéines alter-

natives (tofu, tempeh, seitan, etc.); alternatives
végétales aux produits laitiers (lait de soja, etc.)
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Analyse - Les objectifs de Coop et Migros
sont-ils suffisants?

Avec un rapport de 90% de protéines animales contre 10% de protéines végé-
tales dans leur offre, Coop et Migros sont loin du rapport de 40:60 qui leur per-
mettrait d’atteindre leurs objectifs climatiques de zéro émission nette d’ici 2050.
La différence en termes d’offre végétale entre les deux détaillants est minime.
Greenpeace a vérifié la plausibilité des chiffres de vente fournis par Migros: le
détaillant affiche un ratio de 85:15 pour la viande, le poisson et les ceufs et un
ratio de 95:5 pour les produits laitiers.'® L'analyse de Greenpeace a révélé un ratio
de 80:20 pour la viande, le poisson et les ceufs et de 95:5 pour les produits laitiers.
L'écart entre les chiffres de l'offre et ceux des ventes dans la catégorie viande,
poisson et ceufs pourrait s'expliquer par une promotion plus importante de la
viande et du poisson par rapport aux produits de substitution.

Une chose est cependant claire: sans un changement radical dans leur assorti-
ment de protéines, ils n’atteindront pas leurs objectifs climatiques. En effet, une
transition vers davantage de protéines végétales est le levier le plus important
pour atteindre ces objectifs.

Les deux détaillants affirment que ce sont les consommateur-trices qui prennent
les décisions d’achat et qu’ils n'ont guére d’influence sur celles-ci. La réalité est
tout autre. Pres de la moitié du chiffre d’affaires réalisé avec la viande provient
des remises!’. Comme le montrent les résultats, 90% des promotions concernent
les protéines animales. Cela indique que les deux détaillants ne sont pas disposés
a rendre leur assortiment plus durable. En définitive, en proposant une gamme
plus large et en accordant davantage de rabais et de promotions sur les produits
végétaux plutdt que sur les produits carnés, ils pourraient réduire considérable-
ment les émissions liées a leur assortiment.

Déja mis en ceuvre dans d’autres pays

Aux Pays-Bas, onze enseignes de la grande distribution, dont
Albert Heijn, Aldi et Lidl, se sont volontairement fixé pour
objectif d’atteindre une part de 60% de protéines végétales
d’ici 2030. En parallele, le gouvernement néerlandais encou-
rage activement le passage a davantage de protéines végé-
tales: d’ici 2030, les protéines dans 'alimentation néerlandaise
devraient étre a 50% d'origine végétale et a 50% d’origine
animale. Un exemple de mesure concrete: le Jumbo?8
néerlandais ne fait plus aucune publicité pour la viande.

Au Royaume-Uni, Lidl'®, qui se fixe déja des objectifs en
matiere d’aliments d'origine végétale, demande au gouverne-
ment de fixer des objectifs obligatoires afin «d'uniformiser
les regles du jeu».
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Nos demandes au commerce de détail

« Un objectif en matiere de protéines: d’ici 2035, au moins 60% des protéines
vendues devront étre dorigine végétale.

+ De la transparence: les détaillants doivent mesurer chaque année la quan-
tité de protéines végétales et animales qu’ils vendent. Ils doivent publier ces
chiffres de maniere transparente et compréhensible.

« Des produits écologiques suisses: les détaillants doivent proposer davantage
de produits végétaux issus d’'une agriculture écologique.

« Des prix équitables: les prix des produits doivent refléter les cofits réels. Cela
signifie notamment que les alternatives végétales ne doivent pas dépasser le
prix des protéines animales.

+ Un marketing responsable: les détaillants ne doivent proposer des publicités,
des promotions et des rabais que pour les produits végétaux suisses.

Les demandes de Greenpeace Suisse: 60% de protéines végétales
et aucune publicité pour les protéines animales

Répartition de protéines

10%

objectif

me

Répartition des promotions

10%

objectif

B Origine animale

[ origine végétale
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