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Grand Geneve

1. Rappel méthodologique

1.1. Objectifs

> Dresser un état des lieux de la communication existante des partenaires et des meilleures
pratiques au niveau européen ;

> Dresser un état des lieux des représentations des partenaires et de la population en matiére
d'agriculture et des attentes d’information et de communication autour de cette thématique.

1.2. Méthode

1.2.1. Etat des lieux de la communication existante des partenaires et des
meilleures pratiques au niveau européen

> Benchmark européen

> Recherche sur Internet de communications réalisées sur la thématique agriculture par des
territoires en Europe ;

> ldentification de 3 cas et recherche documentaire ;

> Interview des responsables de la communication pour bénéficier de leur retour d’expérience.

> Etude de la communication de 30 partenaires

> Interview de trente partenaires du Grand Genéve en face a face ou par téléphone a I'aide d’'un
guide d’entretien ;

>  Recueil et analyse des moyens de communication mis en ceuvre ;

>  Retour d’expérience.

1.2.2. Etat des lieux des représentations des partenaires et de la population
en matiére d’agriculture et des attentes d’information et de
communication autour de cette thématique

> Enguéte image et attentes des partenaires
> Interview de trente partenaires du Grand Geneve en face a face a I'aide d'un guide d’entretien
pour :

o Définir la fagcon dont les partenaires définissent I'agriculture en général et celle de leur
territoire en particulier ;

o Recueillir leurs attentes en matiére d'information et de communication sur ce théme.
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Grand Geneve

> Enguéte image et attentes des habitants du Grand Geneve

Etudes existantes
o Analyser les études existantes portant sur les perceptions des francais et des suisses
concernant leur agriculture respective et celle de leur voisin.
Réunions de groupe

o Enrichir les enseignements des études existantes auprés de la population a travers deux
réunions de groupe réunissant des habitants du Grand Geneve afin de les faire s’exprimer
sur I'agriculture de leur territoire a I'aide d'un guide d’animation.

Enquéte téléphonique

o Valider les enseignements recueillis lors des précédentes étapes d'études a travers la
réalisation d’'une enquéte téléphonique ;

o Cette enquéte a été conduite auprés d'un échantillon de 600 habitants représentatif des
habitants du Grand Genéve a I'aide d'un questionnaire comportant 16 questions.

1.2.3. Enseignements pour la stratégie de communication du Grand Genéve

> ldentifier, au sein des données recueillies lors des études réalisées, les enseignements
essentiels pour le travail de stratégie de communication a conduire ;

> Rédiger une synthése des enseignements pour le travail de définition stratégique.
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Grand Geneve

2. Enseignements pour la stratégie de
communication du Grand Geneéve

2.1. Problématiques d’image a traiter vis-a-vis du grand public
et des partenaires

> Une richesse d’offre de produits locaux largement méconnue peu identifiables et
faiblement distribués

La diversité de l'offre de produits locaux est trés largement méconnue par les habitants du Grand
Geneve, qui identifient et consomment avant tout parmi eux les produits du maraichage et les fruits.
Cette méconnaissance n’est pas due aux qualités percues des produits, estimées trés importantes et
recherchées, mais plutdt rattachée a deux principaux points faibles : d'une part le défaut d’affichage
de l'origine des produits et d’autre part l'insuffisance de leur distribution, notamment au regard des
modes de vie urbains.

> Un rapport qualité prix peu concurrentiel

Bien que jugés trés qualitatifs et clairement différenciés du bio, (fraicheur/proximité, godt) ces
produits patissent malgré cela d’une perception prix encore trop élevé, peu concurrentiel face a I'offre
« extérieure » et parfois peu compatible avec le pouvoir d’achat (notamment francais).

> Des produits francais du Grand Genéve moins bien percus que ceux de la Suisse

Une partie des suisses du Grand Genéve et des professionnels du Grand Genéve attribuent une
meilleure qualité aux produits suisses que francais. Ce constat se vérifie par ailleurs pour bien
d'autres secteurs dans lesquels le Swiss made auréole la production suisse. Pour autant, les
professionnels objectivent concrétement ces qualités (normes de production cbté Suisse).

> Un espace agricole méconnu, peu distinctif de I'espace naturel

L'espace agricole est pensé par le grand public comme faisant partie de I'espace naturel, en
opposition a I'espace urbain, et utilisé comme tel. Ceci se traduit a I'extréme par des conflits d’'usage
(chiens dans les troupeaux, cueillette sauvage, etc.), conséquence de leur méconnaissance des
espaces agricoles comme espace de production économique, un espace propriétaire a respecter.
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> Un espace urbain oppressif

L'espace urbain, dans son rapport a I'espace naturel est percu dans un rapport de force, oppressif,
inéluctable, privatif de qualité de vie dans la ville et hors de la ville. Le maintien des espaces naturels
(incluant I'agricole) est clairement percu et vécu comme un enjeu partagé, mais différemment traduit,
par les habitants comme par les professionnels. Au coeur de ce rapport de force, I'expansion de la
ville, réponse quasi organique a l'accroissement démographique, inquiéte et pose question quant a
ses limites (géographiques, temporelles, réglementaires, etc.)

> Une faible connaissance du réle des agriculteurs dans la qualité de vie

Les agriculteurs sont biens percus comme étant acteurs de la qualité de vie et le maintien des
espaces naturels, mais sans que cette perception soit argumentée et étayée d’expériences
concrétes. Or, crises sanitaires et environnementales exacerbent I'attente de réponses sur ces sujets
tant coté professionnels (respect de I'environnement) que pouvoirs publics (sanction).

> Agriculteur, un beau métier mais faiblement attractif, particulierement en France

Les agriculteurs bénéficient d’'une bien meilleure image auprés du grand public qu’ils ne I'imaginent.
Percus comme des entrepreneurs, ouverts et travailleurs, la diversité de leur métier est largement
méconnue. Cependant, leurs conditions de travail, jugées difficiles, faiblement rémunératrices en
France, rendent ces métiers peu attractifs, dans un secteur jugé par ailleurs en difficulté et en proie a
de multiples aléas (climatiques, réglementaires, d’évolution des prix, de crises sanitaires, etc.).
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2.2.

E

é

ments de représentations clés a intégrer selon les cibles

Pour le grand public du Grand Geneéve

Pour les partenaires du Grand Genéve

Produits
locaux du
Grand Geneve

Distribution
des produits
locaux

Exploitations
agricoles

>  Des produits de qualité, différents du bio >  Des produits :
>  Des fruits et du maraichage ) Plus demandés en Suisse qu’en France
Trob chers o De meilleure qualité en Suisse qu’en France
> P ' o  Pasbio
> Le prix, ler critere de choix devant la date de o  De proximité, moins cher que le bio
péremption et la provenance
> Des produits pergus par les Suisse comme étant de
meilleure qualité en Suisse qu’en France
>  25% ne connaissent pas de produits locaux
> La grande distribution, ler lieu d’achat devant la vente | >  Le circuit court : une diversification de la profession pour pouvoir vivre
directe sur le marché ou en exploitation de son métier
>  Une information de provenance insuffisante > La grande distribution fait et défait les marchés
> Une distribution de produits locaux peu accessible
aux urbains actifs
>  Tres faible expérience de I'exploitation >  Une vision partagée entre :
> Une curiosité pour en visiter o] La concentration du secteur entre quelques mains
Respectueuses de 'environnement o La multiplicité de petites exploitations, plus souples, réactives et
> Spectueuses Vi multi-produits
> Pas de rentabilité sans subvention en France ou paiement direct en
Suisse
> Renouvellement, transmissions, implantations: fragilisés par la

pression fonciére
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Grand Geneve

Pour le grand public du Grand Geneéve

Pour les partenaires du Grand Genéve

> Une perception qui globalise espaces agricoles et

Des espaces sous pression fonciére

Des espaces méconnus et peu respectés par le grand public (conflits
d’'usage : chiens, vélos, ...)

Des espaces moins favorisés que les espaces naturels

Des espaces contraints pour répondre aux nouveaux enjeux de
consommation liés au bio plus consommateur de surfaces

Des exploitations situées surtout en plaine, plus rentables qu'en
montagne

Quelques zones franches qu'il faut absolument conserver (avantages
multiples)

Espaces espaces naturels notamment par I'opposition a I'espace
agricoles urbain

> Une perception qui globalise espaces agricoles et
Espaces espaces naturels notamment par I'opposition a I'espace
naturels urbain

>  Des espaces naturels sous pression

> Un enjeu de maintien des espaces naturels dans et en
dehors de la ville

> Des espaces arpentés a pieds (2/3 des habitants)

> 1/3 des habitants ne s’y proménent pas

Des espaces bien protégés, plus que les espaces agricoles

Méconnaissance par le grand public du role des agriculteurs dans la
préservation des espaces naturels de plaine comme de montagne

Cahier n°13-24 a / juillet 2013

@ 8 0 8 0 0 8 9 P 8 O 0 B B S P B 0 0 8 B O 0 S SN0 8RS P eSS0 R e 0P e 80 S SRS S E R0 0SSR RN

121169




Grand Geneve

Pour le grand public du Grand Geneéve

Pour les partenaires du Grand Genéve

Perception des
Agriculteurs

Image positive des agriculteurs : ouverts, travailleurs,
innovants, entrepreneurs, revenus inférieurs en France par
rapport a la Suisse

\Y

>  Professionnels qui ceuvrent pour la qualité de vie et le
maintien des espaces naturels

>  Expérience vécue du contact avec les agriculteurs par la
vente directe notamment sur les marchés

>  Attendus pour expliquer leurs produits, leur exploitation

Une profession mieux reconnue en Suisse qu'en France (statut,
salaire)

Un métier impliquant en termes de temps passé, de fatigue physique,

etc.

Une vision métier partagée entre :

o) La spécialisation technique (expertise liée a une production
spécialisée)

o La polyvalence (producteur, vendeur, chef d’entreprise)

Un métier qui s'ouvre a |'extérieur pour s'adapter (vente directe,

nouveaux agriculteurs, nouvelles techniques, etc.)

>  Secteur peu compétitif, en difficulté

Un secteur en difficulté, fragile

Secteur , . . . . . . o
i >  Secteur pourvoyeur d’emploi Un secteur moins représenté, ayant moins de poids politique et
agricole N y . . économique qu’avant
>  Pilier de 'économie frangaise
. R . . . Un secteur sous perfusion (aides financiéres), sous pression
>  Contribue a la beauté des paysages, mais la question du :
s . (concurrence, foncier)
respect de I'environnement reste posée ?
Un secteur peut attractif qui peine a recruter
>  Des attentes vis a vis de I'agriculture : Un secteur qui doit s'adapter aux nouveaux enjeux de consommation
Attentes . . . . et d’environnement
oy ) Production de denrees alimentaires
eXprimees o Exploitation respectueuse des animaux et de Un secteur qui doit :

I'environnement
> Attentes d'intervention du Grand Geneéve :

o Production alimentaire alimentation, information,
acces

0 Environnement : respect, entretien, préservation

o) Revaloriser sa mission premiére de « nourrir la population »
o) Vivre de son métier
Condition sine qua non :

o Renforcer le lien direct entre citoyens et agriculteurs
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Grand Geneve

2.3. Opportunités et menaces identifiées au sein du contexte

Opportunités

Menaces

\Y

Du grand public du Grand Geneéve

Progression des nouveaux modes de consommation: bio,
communautaires, accentués par la crise

Engagement dans le développement durable plus assumé et
plus partagé

Développement des modes de vie rurbain facilité par les
nouvelles technologies

Développement des expérimentations de la culture agricole en
ville

Les citoyens recherchent des guides et des points de repére
institutionnels en termes de développement durable :

o Fiabilisation des discours des entreprises, des marques et
labels qui sont proposés, récompense/sanction par rapport
aux pratiques producteurs, soutien aux productions
respectueuses, etc.

Des exploitants

Des enfants d’exploitants avec des modes de vie plus en phase
avec la ville et la société actuelle (rurbains connectés)

L’arrivée de nouveaux agriculteurs aux formations et parcours
différents

Un engagement politique et citoyen qui reste tres élevé
(politique et sociale)

Une identité personnelle qui demeure construite sur le métier et
le territoire

Une histoire faite d’'adaptations servie par une forte capacité
d’expérimentation

Perte du lien a I'agriculture dans la pratique éducative et de loisir
(30% des habitants ne fréquentent pas les espaces naturels)

Méfiance accentuée des consommateurs et citoyens vis a vis
des institutions parallelement a [I'enchainement des crises
sanitaires

Conservatisme d’'une partie des générations les plus anciennes
(pratiques professionnelles et valeurs)

Des agriculteurs qui doivent apprendre de nouvelles pratiques
(extensives, bio) et de nouveaux meétiers (logistique, vente,
management)

Pression des groupes de distribution pour
développement du circuit court

Développement de stratégie de marques et de labels sur des
produits bruts de distributeurs et de groupes de production agro
alimentaire qui brouillent la lisibilité des offres locales

Défaut de moyens financiers pour répondre aux besoins fonciers

éviter le
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2.4. Attentes essentielles en terme de communication et d’'information par cible

Information et Par le grand public du Grand Geneéeve

communication

Par les partenaires du Grand Genéve

> ldentifier et différencier les produits locaux sur les | >

lieux de vente N

> ldentifier facilement les lieux de vente directe de

produits locaux .

> Connaitre ce qui est fait pour la préservation et
I'entretien des espaces naturels

Promouvoir I'agriculture du Grand Genéve au sens large du terme

Valoriser lidentité du Grand Genéve au travers de ses produits
agricoles

Changer l'image des agriculteurs de « pollueurs » en « préservateurs
de I'environnement »
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Grand Geneéve

2.5.

Critéres de succes pour les partenaires et le grand public

Produits
locaux

Image
produits et
agriculteurs

Exploitations
agricoles

Pour le grand public du Grand Geneéve

Pour les partenaires du Grand Genéve

>  Lisibilité de I'offre de produits locaux sur les lieux de | >  Augmentation de la demande de produits locaux
vente P . . . R .
> Amélioration de I'image des produits francais auprés des Suisses
>  Accessibilité des produits locaux pour les urbains
actifs
> Meilleure connaissance des productions et | > Des « produits & juste prix » au lieu de « produits chers »
producteurs locaux . . N
> Des «agriculteurs respectueux de [I'environnement» plutét que
>  Meilleur rapport qualité/prix « pollueurs » > meilleure considération
> Une meilleure connaissance par le grand public du role des
agriculteurs dans l'entretien des espaces naturels et des espaces
agricoles
> La satisfaction des consommateurs et des agriculteurs
> Rencontres facilittes avec des producteurs pour | >  Consolidation du marché de proximité
davantage d’échanges _ . . i
g g >  Transmissions et implantations facilitées
> lIdentification et localisation facilitées des producteurs . . .
| >  Pérennité des exploitants
ocaux
~  Maintien des producteurs locaux (emplois, qualité) et > Des projets de développement communs aux exploitants et aux

des espaces naturels (dont agricoles)

organismes franco-suisses
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2.6. Conditions de réussite et erreurs a éviter

Pour le grand public du Grand Genéve Pour les partenaires du Grand Genéve
> Une production respectueuse de I'environnement et des | >  Pérenniser les producteurs locaux
En termes animaux

' o >  Soutenir le développement de la production locale
QI BIEHEREES . | e maintien des espaces naturels et agricoles

. >  Développer la consommation de produits locaux dans les structures
de production

> Le développement des points de vente directe en centre sous contréle d’Etat, des collectivités territoriales
et de ville R N imoli | tenaires -
distribution > encontrer et impliquer les partenaires :
o Concertation et accord des partenaires pour mettre en
commun les objectifs et les valeurs
0 Développer des projets communs, des réalisations concrétes
> Disposer de moyens financiers et humains a la hauteur de
En terme de I'ambition
communication >  Différencier la communication par cible

> Aller a la rencontre des publics, renouer le contact direct entre
producteur et consommateur pour éduquer le consommateur

>  Faire prendre conscience au grand public du rdle de I'agriculture
de proximité

>  Créer un marquage facilitant la reconnaissance des produits Grand
Geneéve

> S'appuyer sur les relais existants pour démultiplier la
communication  (formation, actions en communs, kit de
communication)
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Retour d’expériences (benchmark et partenaires)
> Absence de concertation et de coordination en amont et en aval de la communication

Erreurs a éviter . . .
> Des actions discontinues dans le temps

>  La spécificité culturelle des mots sur certains concepts clés pour le grand public ou les professionnels

> L’absence d’'évaluation du retour sur investissement
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Grand Geneve

2.7. Pratiques essentielles d’information et de communication et messages associés

Information et Rechercher d’information par le grand public du Actions de communication des partenaires du Grand Genéve
communication Grand Genéve
> Pas ou peu de recherche d’information proactive | > Des pratiques de communication trés hétérogénes en termes de
Pratiques (28%) budget, d'objectifs, de stratégie et de moyens mis en ceuvre
actuelles >  Recherche par les moteurs de recherche, le bouche o) Une communication a vocation promotionnelle de produits ou de
a oreille et pour les Suisses particulierement la marque visant a soutenir et développer les ventes sur le territoire
presse locale national ou départemental

o) Une communication a vocation informative ou éducative visant a
faire mieux connaitre les espaces et produits agricoles, les
agriculteurs, les espaces naturels de publics locaux (F) ou
nationaux (CH), du grand public et des élus

> Des moyens de communication de masse privilégiant la simplicité du
message et la répétition > notoriété + image simple

> Quasi absence des applis mobiles et des réseaux
sociaux dans les recherches

>  Des micro actions de communication privilégiant des cibles spécifiques
(parents, enfants) et la relation directe (ateliers, visites, ...) pour délivrer
une information enrichie et créer du lien > changement d’opinion et de
comportement
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Grand Geneve

Produits Agriculteurs Espaces agricoles et espaces naturels
>  Qualité, saveur, goQt >  Proximité, professionnalisme > Des espaces vitaux, dont dépend la qualité de
o e I . . . vie
MR >  Proximité, tracabilité, accessibilité >  Respect préservation et entretien des
actuels C . espaces naturels et agricoles >  Des espaces travaillés a respecter
>  Souveraineté alimentaire
>  Plaisir, échange >  Ethique et engagement professionnel | >  Qualité de I'agriculture et de I'environnement
Valeurs >  Qualité des produits > Circuit court et équitable
promues

> Consommer local : «la production | > Les paysages sont de qualité grace | > Le maintien des terres nourricieres est vital
Messages locale est de qualité, variée, moins aux agriculteurs

attendus chére qu'au supermarché »

> |l 'y a une saisonnalité des produits
locaux
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3. Etat des lieux de la communication existante
des partenaires et des meilleures pratiques
au niveau europeéen
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Grand Geneve

3.1. Benchmark européen

3.1.1. Rappel Méthodologique

> Objectif

> ldentifier les meilleurs pratiques de communication > objectifs, stratégie, actions, messages,
budget, conditions de succes, écueils a éviter

> Méthode

> Recherche sur Internet de communications réalisées sur la thématique agriculture par des
territoires en Europe

> Au final, ce sont 4 structures analysées: certaines ont été interviewées, d'autres ont été
simplement étudiées

> 2 structures concernent des projets / programmes transfrontaliers :

o Le programme franco-espagnol Agriproxi, pour le développement de I'agriculture sur ce
territoire

TRINATIONALE . REGION METROPOLITAINE
METROPOLREGION TRINATIONALE
OBERRHEIN DU RHIN SUPERIEUR

o Le projet de développement transfrontalier cohérent, Rhin Supérieur, entre la France,
I’Allemagne et la Suisse (Région Métropolitaine Trinationale du Rhin Supérieur)

> 2 structures axées sur la communication agricole :

—
a2iw

USP Union Suis

o L’Union Suisse des Paysans (destinée a promouvoir les produits agricoles suisses)

>

'I‘ .q.- {- agriculteurs

de France

o Le Livre Blanc de la communication agricole vers le Grand Public, rédigé par la SAF
Agriculteurs de France (association) pour contribuer aux actions de I'AFICAR (Agence
Francaise d’Information et de Communication Agricole et Rurale), établissement public
dissout en 2008
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Grand Geneve

3.1.2. Synthese des enseignements
>  Problématiques traitées
D’opinion
> Méconnaissance de I'agriculture, des agriculteurs, des produits par le Grand Public qui avait des a
priori critiques
> Des agriculteurs qui se sentaient mal aimés (mauvaise image)

> Le développement urbain des collectivittss au détriment des espaces agricoles par
méconnaissance des élus

> (Spécifique France) Un contexte de tension mondiale sur les produits alimentaires accentuant la
perception d’une industrie agricole mondiale, aux prix élevés, frélant la pénurie

De pratiques de communication

> Absence de coordination des acteurs en amont et en aval de leur communication (de la stratégie a
I'action)

> Des actions de communication hiératiques, sans continuité

> Un retour sur investissement difficilement évaluable pour la profession
Objectifs

> Faire reconnaitre le role joué par I'agriculture pour la société et les paysages (positionnement dans
la société)
> Valoriser les productions agricoles de proximité, leur diversité et leur qualité

Cibles

> Grand Public
> Elus et autres leaders d’opinion du territoire

> Professionnels et interprofessions
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Grand Geneéeve

Principes d’actions

>

Créer une véritable identité visuelle du projet qui facilite I'identification et la reconnaissance

o charte graphique, label, marque dédiée

Aller a la rencontre des partenaires : écoute, retour d’expérience, identification d’axes communs

o Séminaires, tables rondes

Communiquer sur l'identité des espaces agricoles

o Document de référence présentant les territoires et leurs spécificités (print et web)

Sensibiliser les populations (urbaines et rurales) aux intéréts et fonctions de l'agriculture de
proximité

o Ateliers découvertes (scolaire ou grand public)

o Campagne média

Mobiliser le Grand Public a travers des événements créés ou en participant a des événements
existants

o Journée portes ouvertes a la ferme, pique-niques, foires et salons

Faire I'actualité en diffusant régulierement de l'information sur les réalisations des projets

o Newsletters print (élus) et web (Grand Public)

Elaborer et mettre en place des outils de communication communs aux différents acteurs

o Kit de communication, plaquette commune de promotion, site internet thématique (saveur,
pratiques de culture, etc.), atelier scolaire type

Former les agriculteurs a I'information et la promotion de leur production

o Session de formation + kit

Messages

>

>

Pas de slogan, mais un ensemble de messages « institutionnels » insérés dans des argumentaires
et dans les supports de promotion portant sur :

o L’alimentation responsable

o Lavalorisation des paysages
o Lerespect de I'environnement
o Le bien-étre animal

o Laqualité de vie

Un slogan décliné dans une campagne mass média (USP): « Proches de vous. Les paysans
suisses »
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Grand Geneéeve

Ecueils rencontrés

> Contraintes culturelles :

o Campagne de communication a déployer en plusieurs langues avec la difficulté de la
traduction des messages

o Une communication globale a construire alors que les cibles et leurs attentes sont différentes
selon les pays

o Des campagnes qui n'arrivent pas a faire accepter un prix plus élevé

Conditions de réussite

> L’appui des collectivités locales en tant que relais d'actions

> Coordonner les plans de communication des partenaires pour éviter de se concurrencer
> L’implication des agriculteurs et leur formation

> La réalisation de véritables partenariats entre acteurs au sein de projets communs

> La compréhension du Grand Public de I'importance de l'acte de se nourrir, “acte agricole
responsable”

> Le rapprochement des élus et des agriculteurs autour d’engagements communs et concrets
Critéres de succeés
> Le taux de participation : fréquentation des événements, visite du site web, nombre de retombées
presse
> L’évolution de 'opinion
o La confiance des consommateurs dans les produits locaux
o Le sentiment de revalorisation pour les agriculteurs vis-a-vis de la société
> L’évolution des comportements
o Laprogression de la demande de produits locaux
o La protection effective du foncier par les élus

o Le rapprochement des élus et des acteurs du monde agricole pour des engagements
communs et concrets (signatures de chartes sur I'agriculture, etc.)

Bonnes pratiques

> Participation : susciter la participation des citoyens a la réflexion des projets > tables rondes,
rendez-vous citoyens, dialogues citoyens (représentants de la société civile sélectionnés au
hasard), forums, ...

> Relation : travailler la relation directe entre producteur et consommateur > visites d’exploitations

agricoles, marchés de producteurs, animations sur des événementiels, sites web
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Grand Geneve

N

> Valeurs: partager les valeurs de lagriculture de proximité & travers la gastronomie et
I'alimentation > ateliers du godt, festivals des saveurs, site internet dédié

> Mutualisation et expérimentation d’actions entre acteurs : partager les expériences, expérimenter
ensemble des méthodes > plate-forme de moyens mutualisés (extranet)

> Homogénéisation : détermination de valeurs et messages principaux rédigés sous forme
d'argumentaire, partagés auprées des professionnels

> Evaluation : mise en place d’'un barométre d’opinion afin de suivre dans I'opinion :

o limpact des campagnes de communication

o I'évolution de la perception des thémes stratégiques

> Veillle : étre en veille permanente pour comprendre les attentes de la société, des consommateurs,
des citoyens et des leaders d’opinion (partenariats avec des centres de recherche)
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Grand Geneve

3.2. Etude de la communication de 30 partenaires

3.2.1. Rappel méthodologique

> Objectif

> |dentifier les pratiques de communication existantes des partenaires :
0 Obijectifs, stratégie, dispositif d'actions, calendrier, budget, conditions de succes,
écueil a éviter

> Meéthode

> Interview d’'une vingtaine de responsables de la communication au sein des structures partenaires
du Grand Genéve en face-a-face a I'aide d'un guide d’entretien

> Profil de structures

> La plupart des partenaires ont moins de 20 salariés a I'exception des administrations et des
Chambres d’Agriculture. Quelques grands organismes (associations) ont entre 150 et plus de 450
membres

> Ce sont pour la plupart des organisations assez anciennes (plus de 20 ans) aux structures trés
variées : associations de professionnels, coopératives, chambres d'agriculture, syndicats
professionnels, parcs, organisations territoriales, etc.

Ain Haute-Savoie Canton de Geneve District de Nyon

6 8 6 6
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Grand Geneve

3.2.2. Enseignements sur la communication existante

> Une communication au coup par coup pour I'essentiel sans réelle stratégie

> Plus de 60% des partenaires n’ont pas de plan de communication par défaut de moyens (humains
et financiers)

> La plupart d’entre n’eux n'ont pas professionnalisé leur communication et réalisent des actions de
communication «au fil de I'eau» en s'appuyant sur des compétences techniques externes
(créatifs indépendants pour I'essentiel)

> Certains saisissent des opportunités de partenaires plus importants qui ont un réel plan de
communication et un budget plus conséquent

> Problématiques traitées

Des problématiques d’image et de relations entre le Grand Public et I'agriculture

> Le premier besoin des professionnels qui ciblent le Grand Public est de mieux cerner les attentes
des consommateurs afin de pouvoir adapter leur communication

> Les principales problématiques de communication évoquées portent sur :

0 La « mauvaise image » des agriculteurs : pollueurs, irrespectueux de I'environnement, fermés
d’esprit, ...

0 Le déficit de notoriété de produits locaux commercialisés ou promus par les structures

o La méconnaissance :

O des circuits courts

0 de l'existence et de la qualité des produits locaux et de leur place dans le patrimoine
local

O des caractéristiques des espaces agricoles et naturels comme des espaces
propriétaires, travaillés
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Grand Geneve

Des problématiques socio-économiques

> Des problématiques socio-économiques sous-jacentes sous-tendent ces objectifs de
communication liées :
o0 Au foncier:

0 perte de terres agricoles (due a 'urbanisation)
0 transmission financierement difficile des exploitations (fiscalité, défaut de moyens

financiers, défaut de financement)
0 mitage de I'exploitation (propriétaires multiples, etc.)

o A ladifférence de colts de production entre la France et la Suisse

o A la concurrence internationale

> Des cibles essentiellement grand public

> Les organismes de promotion et de commercialisation ciblent principalement le Grand Public afin
de soutenir ou d’augmenter les ventes de leurs produits ou de leurs points de vente

> Les organismes de représentation, de défense et de coordination du milieu agricole sensibilisent
les élus aux besoins et problemes de I'agriculture
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Grand Geneve

> Des objectifs de communication bien différents selon les cibles

Faire aimer
Image des agriculteurs : « retendre du lien avec la
population », « étre accepté par la population »
Sensibiliser au réle de la terre agricole (terre
nourriciere)

Faire connaitre
Augmenter la notoriété, la « visibilité » des produits
Eduquer, réapprendre la saisonnalité des produits

Faire aqgir
Faire venir, faire consommer

Eduquer

Apprendre & partager et respecter
naturels et agricoles

les espaces

> Principales stratégies déployées

Faire soutenir la transmission et I'implantation

Assurer la transition des départs a la retraite et
aider les jeunes qui souhaitent s'installer

Se faire reconnaitre
Positionner la structure en tant qu’expert
Coordonner la communication (par filieres ou par
« régions »)

Organiser
Assurer une certaine fluidité de communication interne

propre a une filiere

Se faire entendre
Décrocher des subventions de collectivités territoriales
dans le cadre de programme d’actions (association de
protection, aide a l'installation, ...)
Faire évoluer la réglementation (PLU)

Deux grandes stratégies de communication sont a I'ceuvre :

Stratégie de marque

> La communication capitalise sur la marque et vise a renforcer sa notoriété par la répétition en

mass-média (affichage, presse, tv) : un slogan associé & un visuel caractéristique décliné en

autant de formats que de supports utilisés

> Un label ou une marque collective est créé pour permettre de communiquer de fagcon homogéne
sur un ensemble de produits locaux répondant a un cahier des charges précis (notoriété et image)

o Coté Suisse : label GRTA

0 Coté France : Marque Savoie

0 Marques produits : Reblochon, Abondance, Tomme de Savoie, Bleu de Gex, etc.
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Stratégie d’information a caractére éducatif

> La communication vise a éduquer les cibles en :

and Geneve

o Délivrant une information qualitative auprés des cibles (citoyens, élus) par des supports

institutionnels ou pédagogiques

o0 Créant une relation entre le Grand Public (scolaire, parents) et les professionnels a travers
d’événements (salons, ateliers, promenades découvertes, etc.)

\Y

\Y

\Y

\Y

> Messages et valeurs sont souvent confondus

Qualité, saveur, got

Proximité, accessibilité
Tragabilité, professionnalisme
Respect, préservation, entretien
Espaces vitaux, qualité de vie

« Souveraineté alimentaire »
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Proximité, plaisir, échange
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Qualité des produits, de [Iagriculture, de
I'environnement

\Y

Ethique et engagement professionnel

\Y

Circuit court, équitable
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> Des budgets de communication tres hétérogénes

> Les budgets cités pour la communication varient entre 30 k€ht et 1 600 k€ht selon le type de
structures rencontrées, le premier étant le budget d’'une coopérative, le dernier d’'un syndicat
professionnel

> Ce n'est pour autant pas fondamentalement la structure qui détermine I'importance du budget,
mais plutét la mobilisation des professionnels au sein de la structure sur le théme de la
communication

> La communication, et d’'une fagon plus large le marketing, restent un sujet difficile pour les
professionnels qui percoivent clairement que leurs efforts sont insuffisants, mais ne savent pas
toujours comment communiquer, ni dans quelle enveloppe budgétaire

> L'appui des structures interprofessionnelles leur permet notamment de pallier au défaut de
compétence interne et de mettre en place les premiéeres actions
0 A noter cependant, la question du retour sur investissement pour la communication est trés
nettement posée par les agriculteurs

> Moyens et actions

> L'utilisation des médias de masse par I'achat d’espace, supposant un budget élevé, est davantage
le fait des syndicats professionnels communiquant sur leur produit phare

> Les acteurs locaux, organisations publigues comme privées, mobilisent avant tout leurs moyens
sur:
o L'événementiel (salons, foires, visites d'école, ...), action de communication la plus prisée par
les partenaires

0 La production / diffusion de supports imprimés : flyers, affiches, plaquettes

0 Laréalisation d'opérations de sensibilisation pédagogiques a destination de parents, scolaires,
randonneurs nécessitant des outils de communication imprimés et adaptés (cartes
d’'orientation, kits pédagogiques, etc.) et de I'encadrement

0 Un site internet vitrine, souvent ressource de téléchargement des outils de communication
produits

> En revanche, les partenaires sont trés peu présents :
0 Sur les réseaux sociaux et ne disposent quasiment pas d'application mobile (quelques
initiatives)
o0 En relations presse (des initiatives non professionnelles)

> Beaucoup de partenaires communiquent depuis longtemps, mais la prise de conscience de
l'intérét stratégique de la communication est récente

> Paradoxalement, on constate qu'il y a peu de soutiens dédiés intégrés et peu de prestataires

employés
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Grand Geneve

> Une zone d’action principalement locale

> La communication réalisée est avant tout locale pour la plupart des partenaires, ciblant des publics
inscrits sur leur territoire

> Cependant, quelques-uns souhaitent élargir I'audience de leur communication au régional puis au
national, & I'exemple de ce que fait le syndicat du Reblochon pour promouvoir son produit auprés
des Francais

> Principaux écueils rencontrés

> Manque de moyens financiers et humains

> Mauvais choix de ciblage des actions conduites

> Critéres de succeés et conditions réunies pour une communication réussie

> Structurer la communication > |’augmentation de la demande du Grand Public

> Différencier les outils de communication en > Changer d'image, du produit cher a « au juste
fonction des différentes cibles prix »

> Communiquer davantage > |a satisfaction des consommateurs

\Y

> Disposer de plus de moyens (€) et de
compétences

La satisfaction des agriculteurs

> La pérennité des producteurs

> i i .
COUEEIALIN 2L AR Bls pRTEralzs > Le développement de la production locale : des

> Aller a la rencontre du public transmissions et des implantations facilitées

> Produire suffisamment pour répondre a la
demande

> Pérennité des producteurs
> Développer des produits locaux

> Prise de conscience des consommateurs pour
changer le schéma de consommation
(opportunités des crises sanitaires)

> Augmenter le pouvoir d'achat des Francais
(comme a Genéve)
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Grand Geneve

3.2.3. Communication du Grand Geneve sur la thématique agricole : attentes

> Problémes principaux a résoudre

> Faire connaitre le territoire du Grand Genéeve auprés des partenaires
> Mettre en commun les objectifs et les valeurs défendues (cf. objectifs précédents)

> Prendre en compte les différences culturelles, administratives, politiques et économiques entre la
Suisse et la France

> Objectifs
> Tous poursuivent des objectifs différents avec des messages, des valeurs différentes
o |l est difficile de mener une communication globale

o |l faut prendre en compte l'avis de chacun pour que tous trouvent leur place dans le Grand
Genéve

> Trois objectifs bien différents sont cependant identifiés sans hiérarchisation :
0 Promouvoir I'agriculture du Grand Geneve
o Valoriser l'identité du Grand Genéve au travers de ses produits agricoles
0 Montrer que les agriculteurs ne sont pas des « pollueurs », mais ont un réle important dans la

préservation de I'environnement

> Principes d’action

> Travailler avec des spécialistes de la communication
> Avoir une cohérence de communication sur le territoire
> Capitaliser sur les réseaux existants pour gu'ils relaient la communication

> En externe, renforcer les échanges entre le Grand Public et I'agriculture en provoquant des
rencontres

> Messages a promouvoir

> Consommer local : la production locale est de qualité, variée, moins chére qu’au supermarché
> Les paysages sont de qualité, grace aux agriculteurs

> Le maintien des terres nourricieres est vital. Le Grand Genéve veut devenir un territoire exemplaire
en termes de développement durable

> |l'y a une saisonnalité des produits locaux
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Grand Geneve

> Actions a déployer

> Rencontres avec les partenaires pour créer des partenariats entre les différents acteurs de
I'agriculture du Grand Genéve
> Rencontres entre les agriculteurs et le Grand Public :
0 ouvrir davantage les exploitations
0 éduquer les consommateurs
> Encourager la consommation de produits locaux dans les structures sous controle d’Etat,
cantonales ou locales (restaurants collectifs, cérémonies, événements, ...)
> Créer un label de produits Grand Genéve pour faciliter I'identification de I'origine locale
> Conditions a remplir pour réussir la communication du Grand Geneve
> Au niveau des partenaires :

o0 Capitaliser sur des valeurs communes et partager les axes de communication (provoquer de
nombreuses rencontres avec les partenaires)

o0 Afficher les réalisations communes pour se rendre visible (langage harmonisé)
0 Obtenir des moyens financiers (utiliser les fonds frontaliers)
0 Mieux connaitre les attentes des consommateurs pour y répondre (observatoire)

> Au niveau du Grand public :
o0 Prise de conscience de I'agriculture en général : importance, métier, role, production

> Critéres de succes

> Meilleure considération de I'agriculture par le Grand Public
> Consolidation du marché de proximité pour que chaque acteur trouve sa place

> Amélioration des relations et de la coopération franco-suisses (entre agriculteurs, organismes)
pour des projets de développement communs
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4.Etat des lieux des représentations des
partenaires et de la population en matiere
d’agriculture et des attentes d’information et
de communication autour de cette
thématique

Cahier n°13-24 a / juillet 2013

-----------------------------------------------------------------------

361169



Grand Geneéeve

4.1. Enquéte image et attentes des partenaires

4.1.1. Rappel méthodologique

>

>

> Objectif

Recueillir les opinions des partenaires concernant I'agriculture du Grand Genéve, ses enjeux,
notamment en terme de communication.

Recueillir leurs attentes quant au rdle que le Grand Genéve pourrait jouer en terme de
communication vers le grand public

> Méthode

Organismes et personnalités

>

Une liste de plus de 70 organismes a été constituée afin de couvrir les différentes organisations
professionnelles et non professionnelles a I'oeuvre dans le secteur agricole du Grand Geneve.

Chacune a fait I'objet d’'une prise de contact par téléphone puis par mail afin d'organiser un
rendez-vous avec un responsable de l'organisme dans ses locaux ou, en cas d'impossibilité
d'agenda, par téléphone.

Pres de 30 personnes ont ainsi été interviewées pour I'essentiel en face a face entre mai et juin
2013.

Technique d’entretien dite « compréhensive »

>

L'entretien a été conduit & I'aide d’'un guide d’entretien. Il permettait de balayer les différents items
de questionnement avec des questions ouvertes favorisant la réflexion et I'expression libre des
personnes interviewées.

La durée moyenne des entretiens a été de 1h45 mn avec des écarts compris entre 1h et 3H.

Chaque entretien a été fait I'objet d’'une prise de note et d'un enregistrement confidentiel, détruit
apres utilisation par le cabinet. Cet enregistrement avait pour objet de permettre de compléter la
prise de note.

Chaque entretien a fait I'objet d’'une retranscription synthétique, base sur laquelle a été établi le
présent rapport.
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Grand Geneve

4.1.2. Enseignements

V

Identité professionnelle

> Des agriculteurs attachés a leur patrimoine professionnel, familial et marqué par I'importance du
rapport a la terre

> Motivations

> Des motivations qui prennent leur source dans la recherche d’'une meilleure qualité de vie (temps
professionnel temps personnel) et de pratiques professionnelles cohérentes avec leurs valeurs

> Freins ou obstacles majeurs

La pression fonciere est LE frein qui fait I'unanimité

Ses multiples implications sont percues comme un facteur d'incertitude qui accentue la
fragilisation de la profession (acquisition, transmission, continuité des terrains loués), de moins
en moins nombreuse par ailleurs et en perte de représentation dans les institutions publiques

> Valeurs fondamentales

> Les valeurs sont : la simplicité, le bon sens, le respect, la richesse et la profondeur des relations
avec autrui

> Enjeux fondamentaux

> Principaux enjeux identifiés : la (re)valorisation de I'agriculture auprés du grand public, la
différenciation de I'agriculture de qualité, le maintien de I'emploi agricole, la capacité a répondre
aux besoins de consommation locale, véritable opportunité de diversification pour les exploitants

> Craintes personnelles

> Les craintes exprimées concernent : la pression fonciére, la question du prix de vente
déconnecté du prix de revient, la baisse du nombre d’agriculteurs et le recul de leur engagement
pour la profession, l'influence du syndicat majoritaire pour la promotion d'une agriculture
intensive

> ROle et missions par rapports aux publics servis

> La mission de l'agriculture du Grand Genéve est avant tout d'offrir des produits de qualité,
respectueux de I'environnement pour répondre aux besoins de consommation

> A ceci viennent s’ajouter des missions d'éducation du grand public et de préservation des
espaces naturels
> Relations a l'agriculture du Grand Genéve

> Des produits franc¢ais concurrents préférés des Suisses suscitant a la marge quelques tensions
> Des produits locaux Suisse plus demandés gu’en France (revenus), percu comme de meilleure

gualité en Suisse qu’en France (cahier des charges)
> Roles de I'agriculture

Un réle alimentaire partiellement rempli eut égard aux surfaces agricoles disponibles
> Une sensibilité croissante des collectivités en faveur de 'agriculture

\
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Situation économique et devenir de I'agriculture du Grand Geneve

Un secteur fragile, profondément dépendant aujourd’hui du soutien financier des politiques
publiques et de leur volonté ou non de préserver les espaces agricoles de la pression urbaine

Les espaces agricoles du Grand Geneve : différences entre plaine et montagne

Le Grand Genéve, espace de plaines agricoles, mélant exploitations et habitation

Une agriculture de montagne aux réles méconnus indispensables pour la diversité et la
préservation des paysages, aux prix de revient plus élevés

Les espaces naturels du Grand Genéeve

Des espaces naturels mieux protégés que les espaces agricoles

La profession agricole

Une profession bénéficiant d’'une meilleure reconnaissance de leurs différents roles de la part du
grand public

Pratiques professionnelles

Une évolution des pratiques professionnelles grace a la mécanisation et aux exigences de
l'agriculture bio

Une évolution professionnelle entre spécialisation productive et diversification pour répondre aux
besoins de consommation locale de produits de qualité notamment, a travers le développement
de la vente directe, opportunité pour diversifier les sources de revenus mais contraintes en
termes de compétences requises

Le label bio européen, moins exigeant que le bio francais, est dénoncé par les risques de
brouillage induits

Les relations entre professionnels et consommateurs

Des agriculteurs en relation a travers les événements organisés par leurs instances
professionnelles

La vente directe percue comme le meilleur moyen pour nouer une relation approfondie
d’information avec le consommateur et mieux faire connaitre leurs roles

Des Suisses plus avancés dans la protection des espaces naturels, alors qu’en France, les
exigences de la société civile s’accroissent

Relations entre Francais et Suisse et vice et versa

Un modéle Suisse agricole qui permet aux agriculteurs de mieux vivre de leur métier, mais qui a
pour conséquence de les déconnecter de la concurrence des autres pays

La communication agricole actuelle

Une communication agricole déployée au niveau national en Suisse depuis de nombreuses
années avec la mobilisation de la profession, alors qu’en France, les initiatives sont locales et
parfois portées par des institutions ancrées politiquement

Les défis arelever pour la profession
Le maintien de I'agriculture est le premier défi a relever afin de permettre de répondre aux
besoins de la population du Grand Genéve et, ce faisant de maintenir les espaces agricoles

Le deuxieme défi est de faire prendre conscience aux consommateurs que pour disposer de
produits de qualité locaux, il leur faut les acheter et de préférence en circuit court
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Principal écueil, les agriculteurs au cceur de ces dispositifs de vente directe et d’information, n'ont
pas les compétences nécessaires alors méme que le besoin de contact direct entre agriculteur et
consommateur est nécessaire

Représentation ou perception du grand public
L’agriculture n’est pas un sujet d'intérét en soi, sauf lorsqu’elle devient source de questionnement
des enfants ou de préoccupation sanitaire

La Suisse véhicule un modeéle bien ancré de recherche de bien étre qui a contribué a développer
plus tét la demande de produits locaux et le développement de circuits courts

Produits et distribution

Les habitants du Grand Genéve, reconnaissent les qualités et spécificités des produits locaux
comparativement aux produits bio, mais méconnaissent les circuits de distribution courts existant

Portrait chinois du Grand Geneéve

Des produits laitiers et de maraichage, une vache, sur un fond de paysage composé du lac
Léman et de montagnes, avec un chalet en bois, au printemps, en été ou en automne,

Une forme arrondi pour symboliser le territoire

Pas de consensus concernant le lieu, le personnage et le trait de caractére symboliques du
Grand Genéve
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4.1.3. Analyse détaillée

> Vision micro

Parcours personnel

>

Les agriculteurs rencontrés témoignent d'un profond attachement a leur métier, lié a un fort
héritage familial d’'une part et aux spécificités de cette activité d’autre part

Celles-ci leur permettent ainsi d’étre indépendant et de travailler en lien étroit avec la terre et le
territoire, deux éléments essentiels en terme de motivation et d’identité

« J'ai été sensibilisé toute ma vie. C’est pour cela que j'ai fait ce retour aux sources. »
« Mes parents étaient agriculteurs et j'avais un go(t assez prononcé pour ce métier. »

L’héritage familial est décrit a la fois dans le métier pratiqué, mais également dans l'outil de
travail, au 1 rang duquel sont citées les terres

« C’est un métier que j'aime et je ne peux pas renier mes ancétres. lls se sont battus pour
conserver ce patrimoine. Je n'ai pas le droit de le brader. Ca fait partie de nos traditions
agricoles. Nous sommes le maillon d’une chaine. La terre ne nous appartient pas, elle est
au suivant. Notre rble est de transmettre. »

Celle-ci sont clairement désignées comme étant la condition indispensable pour étre agriculteur
dans un bassin territorial en prise avec une pression fonciére trés importante Celle-ci rend quasi
impossible toute nouvelle installation

Il est a leurs yeux d'autant plus important d’en conserver I'exploitation, voire la transmission
future, pour une partie d’entre eux qui projettent leur fin d’activité

« Etant d'une famille d’agriculteurs, nous sommes attachés a notre patrimoine. »

Ce métier, leur parait trés exigeant, physiquement par la pénibilité des taches gu’il requiert, mais
également par le temps a passer, sans compter

Motivations a agir

Les motivations que nous décrivent les agriculteurs interviewés sont diverses

>

La recherche d'une meilleure qualité de vie en termes de temps libre et de ressources
financiéres

« Au départ, je me suis dit que si nous étions un groupe, au moins on pourrait se libérer un
peu plus. Nous nous sommes installés avec mon frére. On était loin du modéle familiale,
mais nous avons réussi a mettre en place une organisation qui nous permettait d’avoir une
vie qui nous correspondait mieux. Les week-ends sont un dimanche sur trois. »

« C’est pour vivre décemment de mon métier, avoir les mémes loisirs qu’un collégue qui est
ouvrier. »

Les stratégies décrites sont « l'optimisation du métier d’agriculteur » qui peut passer
notamment par le regroupement entre exploitants, la recherche d’associé(s), la vente directe

« Optimiser notre métier pour mieux vivre a coté »

La recherche d'une production plus respectueuse de la terre, correspondant a la fois a un
besoin personnel d’'étre plus en phase avec leurs valeurs et également de mieux répondre a ce
qu'ils percoivent des besoins de la population locale
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Grand Geneéeve

« Nous avons une éthique et un cahier des charges. Il faut que ce soit des productions
animales, pas d’'achat de céréales avec OGM. Pour celui qui n'est pas bio, nous regardons
comment il produit chez lui. »

>  D’autres motivations sont exprimées
- Préserver I'espace agricole en qualité et en quantité

« On a assisté depuis les années 60 a de la folie concernant la terre. On la fait produire, on
I'exploite et on a juste ignoré son role initial : la respecter pour qu’elle puisse nous donner a
manger. »

- Mettre en ceuvre des moyens structurés manquant pour répondre a la forte demande de la
population du Grand Geneve au pouvoir d’achat important

« La majorité des agriculteurs genevois sont pour que la terre agricole soit défendue, qu’on
ne la cede pas. Pour moi, c’est réconfortant car je me dis que ce en quoi je crois est partagé
par la majorité. Donc I'axe de défense c’est la conservation des terres. »

« Ici, nous sommes sur une population ou il y avait un manque de magasins spécialisés,
tout était désorganisé. Il y avait donc un potentiel. On a fait une étude pour voir si on avait
une clientéle. Il se trouve que nous avons de la chance, avec le Grand Genéve notamment,
d’étre dans un bassin industriel ou il y a quand méme un pouvoir économique. La vente
directe concerne avant tout les gens qui ont un pouvoir d’achat important. »

Inversement freins ou obstacles majeurs (anciens, houveaux pressentis)

> Le principal frein évoqué de fagon unanime est celui de la pression fonciére due a I'expansion
économique de Genéve qui attire toujours plus d’emplois et par conséquence d’habitants en
recherche de logements

> Ce mouvement de fond est percu comme inéluctable et aux conséquences importantes pour la
profession

> La premiére est le codt prohibitif des terrains, qui rend difficile :

- L’acquisition pour l'extension d’exploitation existante ou pour I'implantation de nouveaux
exploitants

- Latransmission entre génération (fiscalité de la transmission ou tentation de vendre)

« Les fermes qui se vendent avec les terrains pour mettre juste un cheval dessus. »

«Il'y a des menaces : I'urbanisation. Nous avons des producteurs de lait qui sont obligés
d’arréter car ils sont coincés au milieu de village et qui se font expulser. »

> La deuxieme est le mitage des espaces agricoles qui complexifie dans certains espaces,
I'exploitation des terrains loués

« Des terrains se vendent a pour mettre juste un cheval dessus ».

> Par conséquent, un grand nombre d’agriculteurs ne sont pas propriétaires des terres qu'ils
exploitent et craignent a terme de perdre des parcelles

« Nous louons tous les terrains. Parfois c’est pénible, car nous nous posons des questions
sur les plans a long terme. »

« 60% des agriculteurs genevois sont fermiers. lls ne sont pas propriétaires de leurs
terres. »
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>

D’autres freins sont également évoqués :

La diminution du nombre d'agriculteurs en France par « disparition de la vocation » ce qui a
une incidence dans leur représentation dans les institutions locales
« Les générations d’avant avaient une vocation alors que maintenant, on s’aperc¢oit qu’on

arrive a une confrontation avec le reste des acteurs économiques qui commence a se
creuser de plus en plus. »

La multiplication des normes de production ou de tragabilité qui a des conséquences directes
sur la hausse des prix de production,
« Il'y a un phénoméne d'inflation des normes aussi. Il y a des normes qui apportent quelque

chose et il y a des contraintes qui n'apportent pas grand chose, donc renchérissent les prix
de production. »

Les incertitudes liées aux conditions climatiques,
« En terme de production, ¢ca tombe mal parce que c’est une période ou la production
laitiére diminue. En ce moment il y a des probléme de fourrage liés a la météo. »
La perte du lien entre le consommateur et I'agriculture, entre la société et I'agriculture du fait
notamment que I'agriculture a su créer a son époque I'ensemble des outils dont elle avait
besoin (banque, assurance, outils de gestion, ...) ce qui a la fois lui a permi de se développer
mais aujourd’hui I'a partiellement coupé du reste de la société

Le poids de la grande distribution dans la détermination du prix de vente et des achats et
dont dépendent pour I'essentiel de leur chiffre d’affaires un grand nombre d’agriculteurs

Le prix plus compétitifs des produits européens, préférés par les consommateurs qui
privilégient ce critére avant celui de la qualité des produits locaux,

« Nous sommes concurrencés par des pays européens qui ont des colts de productions
plus faibles que les nétres, donc menace économique. On réagit mais ce n’est pas facile. »

L'individualisme de [I'agriculteur qui souhaite travailler seul ce qui ne favorise pas la
concertation et I'action collective,
«lls essaient de protéger leu savoir-faire, se respectent mais ne vont pas surtout
collaborer. »

« Au départ, le métier d’agriculteur est un métier individuel. C’est treés facile de les mettre
ensemble pour rouspéter contre quelque chose mais tres difficile de faire remonter quelque
chose. »

La difficulté a recruter de la main d’ceuvre pour un métier faiblement rémunérateur eut égard
a ses contraintes

« Ce ne sont pas des métiers faciles ni porteurs économiquement parlant. »

« Si vous voulez embaucher un salarié, vous allez étre obligé d'appliquer le statut de
salarié. C’est 35 heures et nous, nous en faisons 70 dans la semaine. Le probléeme est de
trouver des jeunes qui veulent étre salariés dans le milieu, c’est difficile. »
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Valeurs fondamentales

> Les valeurs évoquées sont : la simplicité, le bon sens, le respect, la richesse et la profondeur
des relations avec les gens

« On apprend beaucoup avec eux »

> lls décrivent leur conscience aigue, « le privilege » disent certains, de travailler dans un « vaste
espace », dans la nature et également d’exercer un métier aux multiples facettes

« L'agriculture francaise est tres diversifiée »

« |l faut faire un peu d'informatique, d’électronique. C’est un métier ou il faut pas mal de
compétences techniques, de gestionnaire, économique, savoir faire un bilan, savoir
équilibrer un compte d’exploitation. Il faut faire un peu de prospective, essayer d’anticiper
les changements, bien savoir calculer les codts de revient... »

Enjeux fondamentaux

> Principal enjeu identifié, la (re)valorisation de [I'agriculture pour mieux faire comprendre
notamment les prix des produits issus de I'agriculture en valorisant la qualité des exploitations, la
diversité des produits et les services rendus en matiére de préservation des paysages

- Un moyen clairement identifié est d’ouvrir les exploitations au grand public afin que celui-ci
ait un contact direct au produit

« Ce sont des choses que nous conseillons pour les fruits (portes ouvertes), ou alors
organiser la féte de la pomme dans une exploitation différente chaque année... »

« Ce qui peut étre favorable, c'est la proximité avec les zones de production et de
« toucher » les gens sur le cété émotionnel par rapport a I'agriculture, pour gu’elle soit
défendue. »

- Certains reconnaissent la non compétence de la profession a promouvoir la qualité et la
diversité des produits de I'agriculture

« Nous ne savons pas vendre cette qualité, et cette diversité de produits »
> Autre enjeux, ceux écologiques, environnementaux ou sanitaires auxquels répondent, selon les
acteurs,

- la différenciation par des AOC, gages distinctifs de qualité et de valeur ajoutée de
I'agriculture du Grand Genéve dans I'Europe (sans OGM, bio, locale, ...)

« Pour l'image de Geneve, nous développement des produits labellisés (typiquement
GRTA) qui donnent une image autonome a des prix corrects. »

- la volonté de rester dans des exploitations a taille humaine pour maitriser les pratiques, le
travail « propre », « transparent ».

« Il faut rester a taille humaine et avoir du bon sens dans nos pratiques. »

- La tracabilité et la sécurité alimentaire et les normes de production & mettre en place pour
cultiver les produits

« On travaille essentiellement sans OGM aussi. Fin 2015, nous aurons zéro OGM sur nos
produits, ce qui nous différencie des produits européens. »

« Concernant les produits, les notions de tracabilité et de sécurité alimentaire sont
importantes. Ici, on parle des normes de production, de maniére de cultiver, produits utilisés
pour la culture. »
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- les hautes conditions de I'élevage des animaux en Suisse avec les normes les plus strictes
au monde

« En Suisse, nous prenons en compte les normes de production et d'élevage depuis des
années et nous sommes le seul pays au monde qui a les normes les plus strictes. »

> L’enjeu économique est également évoqué, car I'agriculture est un vivier d'emplois locaux

« Il'y a un enjeu économique car l'agriculture crée pas mal d'emplois et on ne peut pas les
délocaliser. On a des fabrications semi artisanales, donc pas mal de main-d'ceuvre. »
> Enfin, I'enjeu d’étre en mesure de bien répondre a la demande de consommation du Grand
Geneéve est également cité, véritable opportunité de diversification des recettes de I'exploitant
(par rapport a la grande distribution)

« Nous avons un potentiel de 400 000 consommateurs. Nous avons une chance énorme et
les agriculteurs en sont conscients. »

Craintes personnelles

> Les craintes exprimées sont de natures tres différentes et font échos aux freins précédemment
cités
- La négligence de I'agriculture au bénéfice de I'urbanisation

- Le maintien de prix de revient plus élevé que les prix de vente, nécessitant toujours les
subventions, dans un contexte de concurrence mondiale

« Actuellement, la production d’'un kg de pommes n’est pas rentabilisée par le prix de vente.
C’est dramatique. Il y a des subventions, du paiement direct. »

« On est dans une agriculture qui n'échappe pas a la mondialisation des échanges et donc
on n'est plus dans une agriculture franco-francaise. On est dans une agriculture européenne
mais aussi dans une agriculture qui subit la concurrence mondiale. »

- La chute du nombre d’'agriculteurs

« Autant en France qu’en Suisse, il y a 30 ans en arriére, il y avait beaucoup d’agriculteurs.
Maintenant c’est devenu une petite partie de la population. »

« Le nombre de producteurs de lait qui arrétent de produire est considérable parce que la
production de lait ne couvre plus les frais de production. »

- L’absence d’engagement des nouvelles générations d’agriculteurs qui font leur métier sans
se préoccuper des problématiques de la filiere

« J'ai I'impression que les jeunes s'installent dans I'agriculture, mais sans étre conscients de
I'implication dans nos filieres. »

- La perte de la mission premiére de I'agriculture de production de denrées alimentaires pour
d’'autres missions d'écologie

« On a demandé a I'agriculture de produire parce qu'il fallait reconstruire et surtout nourrir
les gens. Elle a rempli son contrat. Par contre, aujourd’hui le discours est différent. On dit a
I'agriculture qu’elle produit trop, mal et ¢a, c’est un trés mauvais proces fait a I'agriculture. »

« La nouvelle politique agricole en Suisse va dans ce sens-la. lls vont diminuer la
production, faire plus d'écologie, ils auront plus de paiements directs. On est en train de les
fonctionnariser. Pendant longtemps, on leur demandait de produire, des produits de qualité
en quantité suffisante, a des prix abordables pour les consommateurs. C'est un peu la
logiqgue d’'aprés-guerre. Maintenant, on leur demande non seulement de produire des
aliments mais aussi de faire de I'écologie. On leur demande des prestations. »
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Grand Geneéeve

- Le poids politigue du syndicat majoritaire dans les chambres d’agriculture en France,
promoteur de l'agriculture intensive en cohérence avec l'industrie agro alimentaire, au
détriment des autres aspirations d’'une partie de la profession et des consommateurs

« Le probléme des Chambres d'agriculture, c'est que c'est politisé. Derriére il y a un syndicat
qui est majoritaire, la FNSEA et on n‘adhére pas. »

« La FNSEA dit : « il faut suivre les industriels, ce sont eux qui nous guident ». »

Réle et missions par rapports aux publics servis

> L'une des missions de [l'agriculture est d'offrir des produits de qualité, respectueux de
I'environnement a des prix inférieurs au marché du bio

« Produire des produits de qualité, respectueux de I'environnement, du consommateur et les
vendre a un prix accessible. »

> Une production de qualité pour répondre a I'accroissement qu’ils constatent de la demande de
produits locaux de la part du grand public Ce phénoméne de consommation privilégie les
produits de proximité et de saison en réaction aux crises sanitaires et au besoin d'une
alimentation plus saine

« La tendance des consommateurs est de privilégier les produits de proximité et de saison,
a cuisiner, a acheter au marché ou chez le paysan ou choisir en grande surface les produits
de la région. Il y a une grande tendance favorable. »

« Le rble de I'alimentation commence vraiment a avoir du sens pour le grand public c’est-a-
dire d’avoir une alimentation saine, que I'on puisse contrdler, notamment avec la notion de
tracabilité. »
> Parallélement d’'autres missions incombent aux agriculteurs, notamment éducatives du grand
public, aux c6tés des collectivités sur des sujet liés a I'agriculture : la vie a la campagne, le
paysage, I'environnement

« Un réle des collectivités a jouer dans I'éducation dés le plus jeune 4ge a comprendre et
respecter ces espace. »

> Pour certains, le Grand Genéve est une opportunité quasi unique pour redonner du souffle &
I'agriculture sur ce territoire. Son objectif doit ainsi étre de préserver le territoire agricole

« L'espace politique qui est en train de se créer autour du Grand Genéve est une
opportunité. »

« L'agriculture ne doit pas étre négligée. Il y a une attente des consommateurs. On pourrait
étre le premier bassin en France ou I'on peut insuffler ce genre de dynamique. »

> Cette action de préservation de I'espace agricole doit étre faite rapidement pour répondre a la
pression fonciéere et aux diminutions du nombre d’exploitations

« Je pense qu'il faut intervenir sinon ¢a sera trop tard dans quelques années. C’est plus le
c6té industriel qui va basculer et on va voir disparaitre I'agriculture au niveau du Grand
Genéve. »

« Pour l'avenir, il y a une pression énorme. On va inévitablement vers une diminution des
surfaces et du nombre d’exploitations. Il faut limiter les dégats. C'est une tendance
fataliste. »

> La préservation doit également concerner les espaces naturels en articulation aux espaces
agricoles

« Je pense que ce sera une grosse perte pour les gens qui habitent ici parce qu’en terme de
diversité de paysages, d'écologie du systeme, il faut vraiment que nous arrivions a protéger
ce qui est existant. »
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Relations a I'agriculture du Grand Genéve

> Les agriculteurs Suisses disent patir de la concurrence de leurs confréres frangais, moins chers,
dont les produits sont recherchés par une partie de la population qui n’hésite pas a franchir la
frontiére pour faire ses courses
> lIs pensent par allleurs que les produits Suisses sont de meilleurs qualité, conséquence de cahier
des charges de production plus drastique qu’en France
« Il'y a beaucoup de consommateurs suisses qui font leurs courses en France et on a perdu
beaucoup de chiffre d'affaires soit directement ou indirectement. »
> Pour autant, les agriculteurs frangais pensent que les produits locaux Suisses sont plus
consommeés en Suisse grace notamment au pouvoir d'achat des Suisses
> A la marge, quelques uns pointent des mauvaises relations entre des agriculteurs suisses et
francais, relations exacerbées notamment par le zéle des douaniers Suisses
« Il'y a quelques tensions de temps en temps mais en général je n'ai pas entendu dire que
¢a a été suffisamment loin pour pouvoir intervenir. »
« Avec les douanes ¢a se passe bien, mais elles ont trés peu de souplesse. Par exemple, ()
Les douaniers ont débarqué et l'accusait de contrebande. Ils voulaient presque le mettre en
prison. lls supposaient qu'on prenait du lait hors zone alors qu'on avait tous les papiers
nécessaires. »
> Représentations macro de I'agriculture du Grand Geneve
Réles

Role de I’agriculture du Grand Genéve pour la société

>

Le rble de l'agriculture du Grand Geneéeve est de répondre qualitativement aux besoins de la
population locale et d’offrir également des espaces de qualité

«L'un des rdles principaux est l'approvisionnement de la population en denrées
alimentaires. L'avantage est d'avoir des productions de proximité et un niveau de qualité
relativement élevé car nous travaillons aux normes suisses. Deuxiémement, c’est d'offrir un
peu d'espaces pour la population pour se détendre. »

Certains évoquent le réle subi de réserve fonciére que joue I'espace agricole pour le Grand
Geneve

« Il'y a beaucoup d’infrastructures qui mangent du terrain pour construire : tout ce qui est
route ou autoroute pour aller a Genéve, le nouveau stade de 'ETG, se sont toujours des
hectares en moins. »

Pour autant I'agriculture du Grand Geneve n’est pas en mesure aujourd’hui de répondre a la
totalité des besoins alimentaire de ses résidents La superficie agricole est insuffisante et
nécessiterait de la multiplier par 4

« Pour nourrir un étre humain, il faut 2 500 m2 de terrains. A Genéve, nous en avons 250.
Ce n’est pas suffisant pour notre population. Nous augmentons grace a la France voisine, il
ne faut pas se leurrer. On parle de 50% par rapport a ces 2 500 m2. Vous divisez la
population par le nombre d’ha et vous avez le ratio. »
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Inversement le role de la société vis-a-vis de I’agriculture du Grand Geneve

> Depuis une quinzaine d’année, certaines collectivités de proximité ont pris conscience des enjeux
de [lagriculture et se sont mises a la réglementer ainsi qu'a valoriser les produits,
I'agrotourisme, ...

« Les cantons romands se sont mis depuis quelques années a faire des lois sur I'agriculture
et dans la foulée ils ont pris en compte la promotion, la communication sur les produits, la
communication sur l'agrotourisme. Cette prise de conscience date depuis une quinzaine
d'années »

Situation économique et devenir de I’agriculture du Grand Geneéve

> Le devenir économique de I'agriculture du Grand Genéve est fondamentalement dépendant de la
pression fonciére Certains évoquent comme piste de solution l'instauration d'un ratio zone
urbaine/zone Agricole a définir pour une meilleur régulation du territoire

« Ce serait de vraiment faire prendre conscience aux gens que c’est important de maintenir
I'agriculture et c'est en bonne voie je pense. Leur faire prendre également conscience qu’on
ne peut pas gaspiller le territoire. Que ce soit avec les infrastructures, avec la ville. »
> Le role des élus des collectivités est clairement désigné Partis prenante dans la pression fonciére
ou sa régulation d’'un coté, au soutien du secteur ou a l'inaction, le devenir économique de
I'agriculture repose pour beaucoup sur leur volonté politique

« C’est la grande problématique de demain et sur laquelle, nous, élus, devons étre trés
attentifs. Les pouvoirs publics, au travers de possibilités d’'aides trés spécifiques, peuvent
permettre a une agriculture de continuer et surtout pouvoir jouer son vrai role. »
> L’agriculture est un secteur sous perfusion, profondément dépendant de soutiens économiques
(subventions, paiements directs) dont la suppression provoquerait des revenus extrémement bas
par rapport aux autres secteurs économiques, voire conduiraient a faire disparaitre des
exploitations

« Si nous enlevons les paiements directs, que nous ne prenons que les revenus de la
production, je pense que par rapport aux autres métiers, les revenus sont extrémement bas,
voire inexistants »

« Il'y a des subventions, du paiement direct. Je ne sais pas combien ca représentent en
France mais ¢a ne doit pas étre autant. »
> Par rapport aux autres secteurs économiques, I'agriculture est négligeable en termes de poids
économique, mais elle pese fortement d’un point de vue du territoire et de I'emploi

« Nous sommes tout petit. Au niveau proportion nous sommes a 2% de la population
genevoise. Si vous prenez les banques de Genéve, nous ne sommes rien du tout ? Je n’ai
pas de vision de ce que pése le secteur agricole. Nous sommes environ 2000 emplois sur
Geneéeve mais on travaille 50% du secteur genevois. »

« L'agriculture est un élément constitutif du fonctionnement économique. »

Les espaces agricoles du Grand Geneéve : différences entre plaine et montagne

> Le Grand Genéve est un espace trés agricole dans lequel les habitations cotoient les espaces de
production agricoles

« L ‘agriculture est trés liée au canton, il y a une grande proximité entre les zones de
production et d’habitation en général et ¢a, c’'est particulier sur Genéve. »

« Les gens pensent que Genéve est une ville alors que la campagne genevoise est trés
importante. C'est un canton trés agricole »

> La spécificité de ce territoire repose également sur I'existence de zones franches aux avantages

multiples qu'il faut conserver voire développer
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>

L'agriculteur en montagne assure la diversité et la préservation des paysages, ce qui assure
aussi aux stations de ski d’avoir des pistes, ce qui n'est pas connu par le grand public qui
fréquente ces espaces en hiver comme en été

Des conflits d'usage se développent avec I'accroissement de la population du bassin genevois
qui méconnait I'existence des exploitations agricoles, le travail réalisé et utilise ces espaces sans
respect (chiens dans les troupeaux, véhicules dans les champs, cueillettes sauvages, etc)

« Si les gens veulent des pistes, il faut des agriculteurs qui fassent paturer sur ces pistes la.
Il faut maintenir les espaces agricoles car ¢a maintient le paysage. C’est important qu'il y ait
une agriculture de montagne afin de préserver le paysage et sa diversité. »

« le Saleve c’est comme un immeuble d’habitation composé d’appartements privés dont une
partie de I'exploitation a été concédée a un exploitant Les randonneurs parcourent cet
espace en entrant au rez de chaussé et en passant d’'un appartement a un autre jusqu’au
sommet, sans le savoir »
L’agriculture en montagne est respectueuse de I'environnement, sans pour autant étre bio et est
indispensable sur le plan économique

« Mémes si ces gens ne sont pas en bio, ils produisent dans un espace tellement naturel,
« impolluable » par rapport & la plaine que c’est important de le conserver. »

« Economiquement, ¢a serait une perte, car en montagne, ce sont des gens qui ont une
production laitiere qu’ils vont transformer en fromages. »
En revanche I'agriculture en montagne, la production laitiere particulierement, codte plus chere
gu’en plaine, plus rentable

« Il est beaucoup plus difficile de produire du lait en montagne. Le lait de montagne est donc
plus cher que le lait de plaine. »

« Les exploitations sont en plaines et les vaches montées en montagne. »

Les espaces naturels du Grand Genéve

>

>

Les espaces naturels comme les espaces agricoles subissent la pression de I'expansion urbaine
Cependant il apparait que les espaces naturels bénéficient d'une plus forte protection (mesure de
compensation c6té Suisse, réglementation et sensibilité grand public cété frangais) notamment
du fait de la beauté des paysage, patrimoine d'ores et déja protégé

« L'espace naturel est associé a I'agriculture dans le Grand Genéve, au niveau de la
problématique de sa disparition. Les gens habitent la-bas car il y a un espace naturel
magnifique. Le cadre est exceptionnel, diversifié. »

« Ce que nous constations c’est que la nature est mieux structurée, que I'agriculture est
trées protégée mais légale. [...] En Suisse vous enlevez un bout de forét, vous devez
compenser. Bien entendu, vous compensez sur les terres agricoles, pas en centre ville.
Tout cela pour vous dire que c’est mieux protégé que I'agriculture. C'est une volonté que je
comprends. »

Cependant, une partie des francais interviewés constate I'abandon des espaces naturels par les
collectivités, questionnant d’autant leur propre réle dans I'entretien des espaces naturels

« Jai le sentiments qu’il y a un peu de laisser aller au niveau des espaces naturels, a
I'abandon. »

« Le risque est que si c’est mal entretenu, a quoi bon s’en occuper. »
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La profession agricole

>

>

La profession est de mieux en mieux reconnue dans ses multiples réles pour la qualité des
produits, le paysage et cela davantage en Suisse qu’en France

« Les gens vont étre de plus en plus enclins a acheter local a s’intéresser aux agriculteurs, a
voir autrement les agriculteurs. A les voir comme des personnes indispensables pour le
maintien du paysage, la production de produit de qualité, et non pas comme des
« pollueurs ». »

« La satisfaction que nous avons est que nos enfants sont intéressés par notre travail Le
travail de I'agriculture est mieux reconnu qu’il y a 20 ans en arriére de la part des enfants et
socialement. »

L'élevage est particulierement plébiscité comparativement aux autres filieres
« Par rapport a nos enfants, ce sont les animaux. Le végétal ne parle pas quand on est

jeune. Je n'ai pas souvent vu un stagiaire que j'aurai envoyé aux vaches revenir décgu
malgré I'odeur... »

Pratiques professionnelles

Evolution des pratiques

>

lls constatent une évolution des pratiques avec notamment une mécanisation plus poussée qui
permet de produire plus avec moins de pénibilité

« Les techniques professionnelles changent forcément. Physiqguement ¢a sera moins difficile
car les machines aident, ce n'est pas pour autant que nous travaillons moins. Avec les
machines, nous faisons plus. »

Le bio augmente également le champ d’'action des agriculteurs et est créateur d'une véritable
dynamique constructive entre agriculteurs et consommateurs en attentes d'une offre de proximité
de qualité

« Aujourd’hui c’est incontournable car c’est une attente sociétale, c'est une demande, c’est
une envie. Quand on observe les différents scandales, c’est une opportunité pour les
agriculteurs de mieux se faire connaitre auprés du grand public. Etre plus apprécié. Pas étre
pris comme le « méchant pollueur ». Les gens ont eux aussi pris conscience de ce que les
agriculteurs font, et en plus a cété de chez eux. C’est une grosse tendance, et ca va étre de
plus en plus présent. »

« Le bio prend de I'ampleur. Il y a pas mal d’exploitations bio, d’autres en reconversion. »

Etre agriculteur leur parait a la fois passionnant par la multiplicité des taches requises, la
polyvalence nécessaire, mais trés impliquant en temps et en fatigue

Par ailleurs, le métier balance entre une spécialisation technique (production spécialisée)
orientée grande distribution ou une ouverture a plusieurs types de production en réponse aux
besoins du circuit court et de la demande de la population locale Chaque exploitant composant
un mixte productif propre

Parallelement, les professionnels ayant opté pour cette voie doivent également déployer de
nouvelles compétences professionnelles, extérieures a la production, telles que la vente, la
logistique, la communication commerciale, etc

Des stratégies d'alliance se mettent en place pour développer en commun des points de vente
(coopérative), partager les pratiques et d'une facon plus générale, rompre lisolement dans un
contexte de forte évolution nécessitant ouverture et adaptation
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Le bio, le développement durable

> Pour beaucoup le bio a perdu de sa validité avec la mise en place du label bio européen
beaucoup moins exigeant que I'’AB initial Cette volonté de I'Europe, de répondre rapidement a la
demande est jugée a risque pour le consommateur (perte de repére) comme pour le producteur
resté dans le bio francais, réellement respectueux de I'environnement (risque d’'amalgamme)

« Le bio a une importance, ca rassure les gens. lls ont voulu faire ce label européen, du
coup ils ont augmenté le champ d'action des agriculteurs. Maintenant ils ont des
élargissements qu’un conventionnel pourrait trés bien quasiment faire. C'est-a-dire que ce
n'est pas assez restrictif. lls ont assoupli pour augmenter le nombre de gens susceptibles de
rentrer et ce n’est pas bien. »

«ll'y a des gens qui sont en bio mais a la limite des mauvaises pratiques. »

> Inversement quelques uns évoquent le paradoxe de I'absence de contrble des autres agricultures
pourtant plus impactantes et a risque pour I'ensemble de la filiere

« Il faut que ce soit structuré et encadré (cahier des charges, controles), parce qu'il y aura
des gens qui vont faire n'importe quoi, et ca risque de faire perdre ce capital confiance. »

Les relations

Les professionnels entre eux

> Les professionnels se rencontrent a l'initiative de leurs syndicats ou de leur chambre d’'agriculture
ou lors d'événements spécifiques (foires, salons, etc)

« L'avantage de ce projet d’agglo c’est qu'il nous a permis de nous rencontrer, d’apprendre
a nous connaitre et surtout a parler le méme langage. »

« Globalement nous sommes en contact avec tous les sites arboricoles de France. Au
moins de juin, il y aura notre groupe de terrain qui ira visiter une station en France. »

Relations entre professionnels et consommateurs

> La vente directe est identifite comme le moyen privilégié pour développer les relations
directement avec les consommateurs, leur expliquer les produits, les conditions de production, la
relation aux paysages

« Le point positif avec la vente directe est que nous avons une relation directe avec le
consommateur »

« L'échange qu’il y a entre le consommateur et le producteur n'a pas de prix. C’est une
communication exceptionnelle. C’est pour cela que la vente directe n’est pas seulement
« acheter des produits », mais c’est aussi « communiquer ». lls font des paysages de réve.
Ca aussi c’est de la communication. »

Relations entre professionnels et citoyens

> Le rdle majeur joué par les agriculteurs dans la qualité de I'environnement, I'entretien des
paysages est totalement méconnus Le colt de cet entretien, non évalué, serait trés élevé s'il
devait étre pris en charge par les collectivités

« S'il n'y avait pas d’agriculteurs, il y aurait un grand parc et ¢a couterait beaucoup plus cher
(équipe d'entretien). C'est une prestation dont tout le monde peut jouir sans la payer et
pourtant le grand public n’en est pas conscient. Il y a une prestation de beauté du paysage
qui est peu connue par les habitants. »

> Les suisses sont historiguement plus fortement impliqués dans I'entretien de I'espace a travers
des événements et la prise en compte dans les aides accordées des critéeres de qualité des
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paysages

« La campagne genevoise a été récompensé par le « Prix Paysage ». Cela participe a
I'attractivité de la ville de Genéve, la qualité de vie. »

« Je pense que sur Geneve, ils sont un peu plus en avance que nous. »

« Le programme s’appelle CQP (Contribution Qualité Paysage), c'est-a-dire qu'avec la
nouvelle politique agricole, les paiements directs ne vont plus étre attribués au producteur
de la méme fagon que jusqu’a maintenant et une partie des paiements directs va étre
attribué sur des critéres de qualité du paysage. »

> Par ailleurs, la société civile renforce son niveau d’exigence vis a vis de ce qui se fait dans les
exploitations, notamment du fait d'une proximité plus grande entre les fermes et les habitations

« C’est toujours difficile la relation agriculture/voisinage. « Un agriculteur est un paysan, il va
salir la route, il va traiter, il va polluer. » Au niveau communication, je pense qu’il y a
beaucoup a faire. »

« Nous avons de bonnes relations méme si nous devons toujours nous justifier. »

Relations entre Francais et Suisse et vice et versa

> La frontiere reste une barriere qui limite les relations commerciales mais pas les échanges
professionnels ou amicaux entre Suisses et Francais

« La limite de ce projet c'est la limite administrative qui met des régles trés différentes de
part et d’autre de la frontiére, avec des différences culturelles fortes entre producteurs. »

« Nous avons des relations avec des techniciens de la Chambre d’Agriculture Savoie Mont-
Blanc, pour tout ce qui est technique ainsi que des échanges en fonction des sujets
d’actualités. Mais pas de relations au niveau promotion. »

> La politique suisse de préservation de l'autonomie alimentaire, ne facilite pas les échanges
commerciaux

« On ne peut pas exporter facilement a I'extérieur de la Suisse. »

> Ce modéle agricole est a prendre en exemple, selon les professionnels francais, car il permet
aux agriculteurs Suisses de vivre de leur métier et d'étre mieux reconnus par les habitants

« lls ont du mal a nous comprendre car ils ont une culture germanique et nous latine. lls
sont plus disciplinés que nous. C'est un modele a suivre et puis la-bas, c’est considéré. Les
agriculteurs vivent de leur métier. »

> lls bénéficient ainsi d'aides que n'ont pas les agriculteurs frangais, ils sont déconnectés du
marché agricole européen trés concurrentiel

« C’est claire que les conditions de production ne sont pas les mémes. En principe il y a des
aides complémentaires. En Suisse I'agriculture est trés soutenue. Coté francais, un peu
moins. »

« Les Suisses ont des aides par rapport a I'entretien de I'espace et les prix, ce sont eux qui
les fixent. lls sont sur un marché qui est déconnecté du marché européen. »
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La communication agricole actuelle

Coté francais

> Il nya

pas de communication agricole & grande échelle cété francais, du fait d’'un manque

d’élément fédérateur

« Nous n’en voyons pas et elle n'est pas a assez grande échelle. Il faut un élément pour
fédérer tout ¢a. »

> En revanche, émergent de plus en plus d'opérations locales de communications visant a
promouvoir I'agriculture : journées portes ouvertes, balades gourmandes

« Par exemple, la coopérative organise des dégustations sur les lieux d’achats. »

- Certains se méfient des opérations conduites par les syndicats ou les chambres
d’'agriculture du fait d'un risque possible d’assimilation de leur participation a une adhésion

COté suisse

« Ce que nous regrettons a notre niveau, c'est que nous n'aimons pas quand il y a un
syndicat. Les « fermes ouvertes », c’est un truc syndical et ¢a nous dérange, car nous
estimons qu'ils peuvent avoir de bonnes idées mais le paysan travailleur aussi. Si on fait
des portes ouvertes avec un syndicat, c’est comme si nous adhérions. »

> La Suisse a initié depuis de nombreuses années des campagnes de communication nationales
déclinées en opérations événementielles mobilisant les exploitations

« L'opération de relation publique la plus importante en Suisse c'est le brunch du ler aolt a
la ferme. On a a peu prés 400-500 fermes. Nous avons un peu de peine a en trouver parfois
car c'est un énorme travail. lls ont réussi le tour de force a phagocyter la féte nationale pour
inviter la population a petit déjeuner a la ferme. Mais ¢a, c'est trois semaines de travail, c'est
trente personnes pour accueillir par ferme. C'est énorme. C'est sur inscription et payant. Ca
fait 200.000 visiteurs. »

> Les défis arelever pour la profession

> Pour les professionnels il faut valoriser I'importance du maintien de I'agriculture, des espaces
agricoles pour répondre aux besoins alimentaire de la population

« Il faut savoir qu'a chaque minute qui passe, ce sont des m2 de surfaces agricoles utiles et
productives qui disparaissent et toutes les minutes qui passent, c’est une population qui
augmente. »

« Le rapport de la FAO dit que si nous continuons ainsi a gaspiller, ce sera trois planétes
pour nourrir les 10 milliards d’habitants en 2050-2080. »

« L'idée c'est de se dire que la question de I'alimentation est une question déterminante
pour les générations a venir. La maitrise de cette production doit étre essentielle. »
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Pour cela les agriculteurs et les citoyens doivent agir ensemble Aux producteurs le soin de
proposer aux consommateurs a travers une distribution alternative aux grandes surfaces, des
produits locaux de qualité a proximité de leurs activités et de I'expliquer, aux consommateurs de
les acheter en ayant conscience qu'ils concourent au maintien d’'une économie de proximité,
indispensable pour répondre a leurs propres besoins

« C'est pour ¢a que nous, le Pays de Gex et le Grand Genéve, devront demain avoir une
vraie réflexion sur I'agriculture de proximité ou le citadin prendra conscience qu’il a besoin
de cette agriculture pour se nourrir et quand il achéte un produit, il sait ce qu'il achete. »

« Arriver a améliorer cette relation producteur/consommateur. C'est-a-dire qu'il faut que le
consommateur abandonne la solution de facilité qui est d‘aller au supermarché et d’avoir
tout le panel de ce qu’il a besoin dans la grande surface. Quand il fait ¢a, il le fait au
détriment des producteurs mais aussi du commerce de proximité. »

« Le consommateur doit étre informé qu’il y a a proximité de chez lui tel mode de
commercialisation avec un message de qualité par rapport a la production locale. Ne pas
oublier que le local fait les locaux. »

Les principaux écueils

>

>

Le principal écueil identifié, au dela du foncier, est I'absence de formation et de compétences
pour étre en mesure de réussir cette relation a la fois commerciale et « informationnelle » a
instaurer avec le grand public

« Le coté relationnel ici sur ce point de vente est trés important. La base commune est celle

de parler de leur métier, et de celui des autres. D’étre capable d'expliquer leur produit et

celui des autres. Tous n'y arrivent pas et repartent. »
Autre écueil, la perte de lien entre la société et I'agriculture, entre I'agriculteur et les citoyens qui
impose aux agriculteurs de renouer le dialogue, d’aller expliquer par lui-méme son métier, ses
produits, son exploitation, etc

> Représentation ou perception imaginée du grand public

L’agriculture

>

Pour certains professionnels, les agriculteurs sont percus par le grand public comme manquant
d’ouverture

« C’est un milieu fermé mais qui commence a s’ouvrir. »
La population attache peu d'intérét a I'agriculture en général En revanche, les enfants peuvent
pousser les parents a changer leur attitude et leur comportement en les questionnant

« Il'y a des gens qui sont vraiment « largués » concernant I'agriculture. »

« En général, quand les couples se forment et qu'il y a des enfants, c’est la qu'il y a une
prise de conscience parce que c’est la qu'ils commencent a se poser des questions sur la
provenance des produits, la composition du menu On le voit quand on va au self, les gens
deviennent trés sensibles a ce qu'ils mangent. »
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Les usages
> Ily areconnaissance d'une forme de modéles suisses

- L'un lié a l'aspiration au bien étre personnel et alimentaire qui a suscité une demande plus
ancienne de produits locaux de qualité qui a tendance a dépasser la frontiére

« Nous avons la chance d'avoir un pouvoir d'achat mais aussi une conscience. Nous

sommes dans une région, grace a la proximité de la Suisse, qui est quand méme tres
avancée au niveau du bien-étre personnel, alimentaire et qui a « une autre culture que
nous ». Cette « autre culture » déborde jusqu'ici. C'est un modéle a suivre. »

- L’autre li€é au circuit de distribution, pour lequel la vente directe est bien plus développé

« La majeur partie de la production du Grand Geneve est en circuit long. Il faut distinguer ce
qui se passe en Suisse de ce qui se passe en France. En Suisse, les circuits courts sont
beaucoup plus développés, depuis tres longtemps. En France, on commence juste. »

> Connaissance et opinion de leur part

Des produits agricoles locaux

> Pour les professionnels, le grand public est plus sensible aux produits de proximité qu'au bio,
percu comme trop élitiste, notamment en terme de prix

«Il'y a un mouvement vers la proximité. C'est peut-&tre une curiosité de savoir qui est de
plus en plus importante. »

« Les gens sont sensibles a la proximité, le bio, un peu moins. Le bio est trop élitiste, en tout
cas dans le prix. »

De leur distribution

> Les réseaux de distribution des agriculteurs, particulierement en France (vente directes, fermes
ouvertes, ...) sont méconnus par les consommateurs

« La plupart des personnes font leurs courses dans les grandes surfaces. Il y a un manque
d’information sauf dans les zones ou, justement, il y a une bonne mixité : zone de
production et de consommation comme a Genéve. »
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> Portrait chinois : Et si I'agriculture du Grand Genéve était

> Ce portrait chinois de l'agriculture du Grand Genéve a été réalisé aprés avoir demandé a
chacune des personnes rencontrées d’associer spontanément a chaque item une image mentale
Parfois surprenante, ces mots refletent les associations d’idées en ceuvre dans le psychisme de
chacun

> Les résultats révélent une forte congruence des représentations concernant

- Les produits, pour lesquels produits laitiers et produit du maraichage sont cités le plus
souvent

- L'animal, avec trés clairement la vache, loin devant tout autre animal de ferme ou sauvage,
parfait reflet de la prégnance de son élevage dans les espaces agricoles

- Le végétal, avec la encore des produits du maraichage mais également des végétaux des
composantes paysageres naturelles (herbe des prairies, fleur de montagne, chéne ou enfin
les roseaux des berges du lac Léman)

- L’habitat, avec un partage des représentations entre le chalet traditionnel de montagne, les
fermes, et I'emprise de l'urbanisation, hameaux pour les plus traditionnels ou lotissements
pour les plus récents et enfin la verticalité des immeubles

- Un élément de paysage, avec une image composée de montagnes et du lac Lémans, deux
caractéristiques fortes citées aux cdtés d'autres éléments paysagers naturels (prairies,
vignes) ou urbains (route, voie rapide, jardin communautaire, paysage de banlieu)

- Une saison, les trois de « production » sont désignées I'été, le printemps, 'automne

- La couleur, le vert, couleur omniprésente du paysage agricole et naturel est cité loin devant
le bleu du lac ou du ciel, le rouge couleur emblématique Suisse et savoyarde ou le gris
évocateur du béton urbain

- Une matiére, la terre, élément essentiel a I'activité agricole est cité loin devant le bois,
élément naturel issu de la terre et en opposition au dernier élément, le béton, symbole de
'urbanisme

- Une forme, arrondie, ovale ou en croissant pour évoquer le dessin du contour géographique
du Grand Généve

> En revanche ces trois autres éléments ont suscité des associations d'idées trés éloignées,
soulignant de ce fait I'absence de représentation forte partagée pour chacun

- Le lieu, des lieux emblématiques sont cités (Jet d'eau, Cern, Mont Blanc) aux cété de sites
du Grand Genéve moins connus de I'extérieur (Plateau de Gavaut, plaine de plainpalais,
chézery) ou générique (alpage, douanes)

- Un personnage historique, sont cités aussi bien suisses que francais, au ler rang duquel
Voltaire, ou encore Calvin, Napoléon, Charles Quint, Guillaume Tell et Don Quichotte
Quelques personnages contemporains sont également évoqués, tels John Dupraz,
agriculteur et viticulteur Suisse engagé en politique, Rudoph Steiner penseur allemand du
20e siecle, ou encore dans un tout autre registre Edgard Gropiron

- Un trait de caractéere, deux types de traits sont cités, le premier affirmé, avec les
qualificatifs suivant tétu, dur, fort, revendicateur, ambitieux, indépendant, persévérant Le
deuxiéme ouvert a travers ces qualificatifs sagesse, générosité, adaptabilité, convivialité,
patience, partage
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Grand Genéeve - Agglomeration franco-valdo-genevoise

Le portrait chinois en images

Produits laithers (L, beurre, fromage, abondance) Animaux de ferme [vache (10), canard, cheval, Bison)
Maraichage {cardon, chow, rasin, panier garni] Arimaux sauvages [vredl sangler, menocdres)

s alpages (I}

e deuanes (2)
ey

@ jet Jeau de Sendve
e Cern

& Mot Blarc

€ Salive

€ platesy de Cavaut
a touwr Eiffed

un Jandin palager

LIEU SYMBOLIQUE DUIT SYMBOLIQUE ANIMAL SYMBOLIQUE

Maraichage (tomate, cardon, pOMME, Mais, ) - Chalet, ossalure bois - Mantagres ef lac
laue, plante aromaticue) = Ferme = Autres (vgnes, prarke, ol Blew/nuages, lardin
Bbments naturels [Merbe, Odne, Neur Je mMorLagne, = M, leti i communaulare, roule, voie rapide, paysage Se Denlieu)

| VEGETAL SYMBOLIQUE HABITAT SYMBOLIQUE ELEMENT DE PAYSAGE

3 saisons : = Voltaire Vet
Eté = John Dupraz (agriculteur suisse historique) Bleu, fouge &t gris
Printemps Calvin
Atomne fusdolph Steiner {agronome)

Nasokon
Crarles Ont

Don Quichotie
Gullaume Tell (héros de Mindépensant suisse)
Edgar Grospron (chamgion de sk acrobaticue frangais)

SAISONJ PERSONNAGE HISTORIQUE

- Terre - Ronde Caractére fort :

- Bos Crossant Tt

Crom Dur

Revendaleur

Persévirant

t Fort

{ \ 1 Incdpendant

\ — amisticus

Caractére d'ouverture :
Sapesse

Girdrosité
Aol id
Convivial

Patenie .
neltirg pot, parlage

0 ——

MATIERE FORME TRAIT DE CARACTERE
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4.2. Enquéte image et attentes des habitants du Grand Geneve
. études existantes

4.2.1. Rappel méthodologique

> Objectifs

> Capitaliser sur les études d’opinion existantes en France comme en Suisse portant :

o surl'agriculture, les agriculteurs, les espaces naturels, les espaces agricoles

> Méthode

> Une journée de recherche réalisée sur le web par les moteurs de recherche et en se
connectant aupres : des centres de recherche universitaires, des principaux instituts de
sondage

> Sources

> Barométre de I'opinion de la population suisse sur I'agriculture, réalisé par Gfs-zurich, institut
de recherche mandaté par I'Office fédéral de I'agriculture, en 2012

0 Echantillon de 710 personnes, 70 % de personnes provenant de la Suisse alémanique et
30 % de Romandie

> Etude sur le regard que portent les Francais sur l'agriculture et l'alimentation, ainsi que sur
les régulations et les actions politiques qu'ils attendent dans ces domaines, réalisée par TNS
Sofres, en 2011

0 Echantillon de 1000 personnes, France entiére

> Baromeétre d'image des agriculteurs francais, réalisé par I'lfop, en 2013

0 Echantillon de 965 personnes, France entiere

> Eurobarometre sur I'attitude des européens a I'égard de la sécurité alimentaire, de la qualité
de I'alimentation et de I'environnement rural, réalisé par TNS Opinion & Social en 2012

0 Echantillon de 26 593 personnes

> Développement durable et nouveaux modes de consommation des Francais, Barométre BVA
de I'engagement durable du citoyen, 2013
0 Echantillon de 1000 personnes, France entiére
> Pratiques d’approvisionnement alimentaire des ménages périurbains - Etude compréhensive

du Crédoc, 2013

0 Enquéte qualitative auprées d’'une cinquantaine de personnes (Caen)

> Les valeurs des agriculteurs - Etude du ministére de I'alimentation, de I'agriculture et de la
péche, 2010
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4.2.2. Enseignements principaux
> Enseignements spécifiques c6té suisse

Opinion sur le commerce extérieur :

> Les Suisses sont optimistes face a un possible accord de libre échange CH/UE dans les
domaines de l'agriculture et de Il'alimentation. lls pensent méme que cela représente une
opportunité pour I'agriculture suisse.

Perception des métiers du secteur agricole :

> Mise & part la production de denrées alimentaires, les Suisses ont de nombreuses attentes vis-
a-vis de 'agriculture, notamment en termes de développement durable.

> Leurs avis divergent quant a I'avenir de I'agriculture. Certains pensent que I'agriculture devrait
se diversifier dans d'autres offres (agrotourisme, production d’'énergie), alors que d'autres
pensent au contraire que le secteur devrait se concentrer sur la production alimentaire.

> Enseignements spécifiques c6té francais

Opinion sur le commerce extérieur :

> Bien que les Francais ne connaissent pas vraiment la situation de la balance commerciale
francaise des produits agricoles, ils sont d’avis que 'UE augmente sa production alimentaire
pour moins dépendre des importations, et méme d’exporter davantage hors UE.

> Une partie importante de la population frangaise ne se positionne pas sur la PAC. Les
Francais sont d'ailleurs partagés sur la capacité d’'agir du gouvernement frangais sur la
politique agricole européenne.

Perception des métiers/du secteur agricole :

> L'agriculture frangaise est considérée comme un pilier de I'économie francaise, qui rencontre
actuellement des difficultés.

> Les métiers de I'agriculture bénéficient d'une bonne image aux yeux des francais.

Relations aux produits :

> Le prix est le premier critére pris en compte lors de I'achat de produits alimentaires. C'est
aussi, selon les Francgais, la principale source de difficultés du monde agricole francais. lls
estiment que le rapport qualité/prix s’est dégradé. Néanmoins, la majeure partie d’entre eux
sont préts a payer plus cher pour des produits de qualité.

> Les Francais font de plus en plus attention & la provenance des produits alimentaires qu’ils
achetent.
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> Tableau comparatif

_ Fangas | susses

2/3 des citoyens pensent que les pratiques des agriculteurs de leur pays
respectif respectent I'environnement.

Les citoyens ont d'une maniére générale une bonne image des agriculteurs.

L'agriculture de chague pays doit devenir plus compétitive selon les

habitants.
La maijorité estime que les produits Les Suisses au contraire, les
frais de gualité coltent trop chers. trouvent accessibles.

> Développement durable

> De la prise de conscience exprimée dans I'opinion & I'action assumée, individuelle et collective,
en faveur de la préservation de I'environnement

0 Du phénoméne de mode a l'action vertueuse : autoproduction, jardins ouvriers, jardins
partages, ...

> Des attentes fortes renforcées par un contexte anxiogene (crises)
0 Exigence de contrble qualité des denrées alimentaires
0 Prévalence du local : achat et soutien (emploi, qualité, ...)

0 ROle des institutions locales pour étre guide et moteur du DD :

O Fiabilisation > label
0 Innovation > offres alternatives
0 Incitation > soutien des comportements vertueux

O Sanction > contréle / interdiction

> Valeurs des agriculteurs
> Un profil sociologique qui évolue par le renouvellement des générations :

0 Des jeunes « rurbains », connectés a la ville, consommateurs de I'urbanité, ...

> Mais qui reste marqué par :
0 Des valeurs traditionnelles : mariage, famille, religion, civisme, travail, effort
0 Des opinions conservatrices : un vote plus a droite
0 Une identité professionnelle et territoriale : métier et terre

0 Une implication supérieure a la moyenne (commune, profession)
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4.2.3. Analyse détaillée
> Opinion comparée des Francais et des Suisses concernant I'agriculture et les agriculteurs

Sources

> Baromeétre de I'opinion de la population suisse sur I'agriculture, réalisé par Gfs-zurich, institut de recherche mandaté par I'Office fédéral
de l'agriculture, en 2012

> Etude sur le regard que portent les Frangais sur I'agriculture et I'alimentation, ainsi que sur les régulations et les actions politiques qu'ils
attendent dans ces domaines, réalisée par TNS Sofres, en 2011

> Barométre d'image des agriculteurs francais, réalisé par I'lfop, en 2013

> Eurobarométre sur I'attitude des européens a I'égard de la sécurité alimentaire, de la qualité de I'alimentation et de I'environnement rural,
réalisé par TNS Opinion & Social, en 2012
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> Perception sur les pratiques respectueuses de I’environnement des agriculteurs

Perception du role des paysans 2012
s s'eforcent de produire ce que « Les agriculteurs « La plupart des
[ r souhai T .
: | | | L enretin th paysage ect inporiznt utilisent de plus en agriculteurs respectent
I } I { pour et plus de pesticides » ’environnement »
. . | . Ils agissent en enfreprenewrs.
! I I I ks font preuve d'innovation.
; i g : Plutdt
. ; . ; ks refusent le changement d'accord Plutét pas i Plutét pas
: : ] i Ils rejettent les modes de production 48% d'accord Plutot d'accord
1 | i I écologiques. 429 d'accord 549,
Iis veulent conserver des exploitations 40%
1 | | 1 non rentables au détriment...
0 20 40 60 80 100
en'%
large majorité + majorité
minorté + petite minorté
pas de données
soues g Source: TNS Sofres, 2011

o Modalité « large majorité + majorité » (jaune) = Le pourcentage du panel qui pense que cela concerne la majorité des paysans suisses.

Point méthodologique:

o Modalité « minorité + petite minorité » (vert) = Le pourcentage du panel qui pense que cela concerne la minorité des paysans suisses.

o Modalité « pas de données » (gris) = Les non réponses.
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> [En 2011, les francais restent mitigés sur I'application des pratiques respectueuses de I'environnement des agriculteurs. Cependant,
d'aprés I'Eurobarométre de 2012, 66% des francais pensent que l'agriculture est bénéfigue a I'environnement (contre 81% des
européens). On observe donc que les Frangais ont une moins bonne opinion sur les pratiques des agriculteurs.

> Bien que les Suisses aient une meilleure opinion sur ce sujet par rapport aux Francais, la part de ceux qui estiment que la majorité des
agriculteurs rejette les formes de production écologiques a doublé en comparaison avec la derniere enquéte de Gfs-zurich (2009 : 16
%,2012 : 31 %).

> Les paysans suisses bénéficient tout de méme d’'une bonne image auprés des Suisses. Effectivement, ces derniers pensent que la
majorité des paysans s’'efforce de produire ce que le consommateur souhaite, que I'entretien du paysage est important pour eux, qu'ils
agissent en entrepreneurs et qu'ils font preuve d’innovation. lls considérent aussi que le fait de refuser le changement et de rejeter les
modes de production écologiques, concerne une minorité de paysans.

> D’apres I'Eurobaromeétre, 80% des Francais pensent également que I'agriculture contribue a la beauté des paysages (contre 86% des
européens), et 86% des Francais pensent que I'agriculture aide a préserver et protéger les zones rurales (contre 89% des européens).
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> Importance de I'agricultture

importance des tiches de {"agricuiture 2012 ﬂ

Production de denrées alimentaires

Garde respectueuse des animaux

i i f Sécurité d'approvisionnement alimentaire
; : ] en temps de crise

Exploitation respectueuse de I'environnement

Entretien du paysage

Espace rural o il fait bon vivre

Approvisionnement de proximité

Préservation du mode de vie paysan

Ocaupation décentralisée du terrritoire

LA - échelle de 1 = pas du fout i 4 5 = frés importani
oyenne o pas du fout importan importan Source: gfs 2rich

> |l semble trés important pour les Suisses que les agriculteurs produisent des denrées alimentaires, qu'ils respectent les animaux, qu'ils
assurent I'approvisionnement alimentaire en temps de crise, et que leur exploitation soit respectueuse de I'environnement.

> Dans une moindre mesure, I'agriculture doit, selon les Suisses, servir a décentraliser I'occupation du territoire.
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Grand Geneéeve

>

Opinion sur le commerce extérieur des produits agricoles

Opinion des suisses sur I'ouverture vers I'UE :

Opinion par rapport 3 un possible accord de libre-échange CH/UE dans les domaines de I'agriculture

et de I'alimentation

2012
2009

un

Grace a cet accord, I'économie alimentaire suisse de
meilleures chances d'&couler ses produits de haute
qualité sur le marché européen.

Il est temps que I'agriculture soit confrontée aux frontiéres
qui s'ouvrent.

Grace a cette ouverture des frontiéres la population suisse
peut Btre approvisionnée 3 long terme de manigre slre.

Grace a I'ouverture des frontigres avec |'UE dans le
domaine de I'agriculture et des denrées alimentaires,
I'avenir de I"agriculture suisse est assuré a long terme.
Grace a une collaboration avec I'UE, la séourité des
denrées alimentaires (sans les risques pour |a santé, etc.)
peut &tre augmentée.

L'ouverture des frontires avec I'UE représente une menace
pour les exploitations agricoles suisses. Les paysans suisses
ne sont pas en mesure de s'imposer face & la concurrence
étrangére.

Moyenne: échelle de 1 = pas du tout d'accord & 5 = tout a fait d'accord
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Source: gis-zarich

En 2012, les Suisses sont plus optimistes face a un
possible accord de libre échange CH/UE dans les
domaines de I'agriculture et de I'alimentation, par rapport
a 2009. lls ne pensent plus que I'ouverture des frontieres
avec I'UE représente une menace pour les exploitations
agricoles suisses, mais au contraire qu’il est temps que
I'agriculture soit confrontée aux frontiéres qui s’ouvrent.

Selon eux, grace a cette ouverture, [I'économie
alimentaire suisse a de meilleures chances d’écouler ses
produits de haute qualité sur le marché européen, que
son agriculture est assurée a long terme. Dans une
moindre mesure, ils pensent que grace a une
collaboration avec I'UE, la sécurité des denrées
alimentaires peut étre augmentée.
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Grand Geneve

Opinion des francais sur le commerce extérieur et la PAC :

« La France exporte plus de
produits agricoles qu’elle
n’en importe »

Plutot
d'accord
38%

Plutét pas
d'accord
29%

provenant d’autres pays.

Source: TNS Sofres, 2011

En 2011, les Francais ont une faible
connaissance de la balance
commerciale des produits agricoles
francais.

Pourtant, ils ont un avis tranché
quant a l'avenir de la production
alimentaire de 'UE :

0 79% des francais pensent que
'UE devrait aider les autres
pays a accroitre leur production
alimentaire.

0 84% pensent que I'UE devrait
accroitre sa production
alimentaire pour moins
dépendre des importations

0 79% sont d'avis que I'UE devrait produire plus de denrées alimentaires pour ne pas étre uniqguement capable de répondre a la
demande des consommateurs européens, mais aussi pour répondre a la demande croissante des pays hors UE.
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Grand Geneéeve

D’aprés vous, la PAC (Politique Agricole Commune] est-elle piutét une opportunité ou plutét une menace pour I'agriculture

frangaise 7
Plutét une
opportunité
Catégories aisées - 33% 24% Plutot une
e menace
Les plus diplémeés - 37%
29%
Sans opinion
25% Ni I'un ni I'autre
22%

Avec lagueile des deux opinions suivantes étes-vous le plus d’accord 7

Le Gouvernement a
réellement les moyens
d'agir sur |a situation
agricole de la France
méme si la politique
agricole est en grande
partie décidée au niveau
européen

Le Gouvernement n'a pas
réellement les moyens
d'agir sur la situation agricole
de la France, car la dimension
européenne de |'agriculture
est trop importante

44%, 46%

Hommes : 52%
50 ans et plus - 51%

35-49 ans : 50%
Sympathisants de gauche : 48%
Categories moyennes
supérieures ; 56%

Sympathisants de droite : 50%

Source: TNS Sofres, 2011
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>

Une régulation du monde de
agriculture que les Frangais
peinent & comprendre:

47% des Frangais ne se
prononcent pas sur la PAC. s
sont d'ailleurs partagés sur la
capacité d’'agir du gouvernement
francais sur la politique agricole
européenne avec un clivage
gauche/droite marqué. Les
sympathisants de droite étant plus
dubitatifs quant a la marge de
manceuvre  du  gouvernement
francais.
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Grand Geneéeve

> Compétitivite :

Attitude face a I'agriculture suisse 2012

en %

d'accord
pas d"accord
pas de dunnées

Les exploitations agricoles suisses doivent devenir plus

concurrentielles et s"efforcer de produire 2 moindre codit.

L"agriculture de montagne devrait faire I'objet
d'un encouragement particuller.

L"agricultura suisse doit &tre soutenue financiérement
par I'Etat.

Les petites exploitations agricoles comespondent
& mieux awx conditions suisses.

La politigue agricole suisse est trop colteuse.

En Suisse, seules les wrandes exploitations agricoles
sont concurrentielles,

Il faudrait abandonner une partie des exploitations
agricoles, pour que les exploitations restantas puissent
devenir plus concurrentielles.

Source: gfs zufich

67 68 69
63 63 63 64 93
Compétitifs 58

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2009 2000 2010 2011 2012 2013

Source: Hop, 2013

> Les Francgais pensent majoritairement que les agriculteurs frangais sont compétitifs. A noter que lors de la crise de 2007, I'opinion des
Frangais sur la compétitivité des agriculteurs s’était fortement dégradée, puis est remontée progressivement jusqu’en 2012. Hors, en
2013, leur appréciation chute de nouveau.

> Les Suisses pensent également que leurs exploitations agricoles doivent devenir plus concurrentielles et produire & moindre codt, que

Cahier n°13-24 a / juillet 2013
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Grand Geneve

I'agriculture de montagne devrait faire I'objet d’'un encouragement particulier et que leur agriculture doit étre soutenue financiérement pas
I'Etat.

> On observe que, pour pres de 60% des Suisses, les petites exploitations agricoles correspondent le mieux aux conditions suisses.

> L’avis sur la compétitivité des grandes exploitations agricoles est trés mitigé. Il en est de méme pour I'idée d’abandonner une partie des
exploitations agricoles, pour que les exploitations restantes puissent devenir plus concurrentielles.

Cahier n°13-24 a / juillet 2013
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Grand Genéve - Agglomération

> Difficultés du monde agricole francgais

D'aprés vous, quelles sont les principales difficultés du monde agricole francais ?

M En premier M Ensuite Au total

La difficulté de vendre les produits agricoles au juste prix

La concurrence d'autres pays

Le faible pouvoir de négociation des agriculteurs face
aux distributeurs ou aux industriels

I R 0%
I R S0
I P S0

Le probléme du pouvoir d'achat des consommateurs

Les changements climatiques

Le non remplacement des agriculteurs qui partent

a la retraite par des jeunes

La PAC (Politique Agricole Commune) mise en place par I'Union
Européenne

Les crises sanitaires comme la vache folle ou la

Le manque de volontarisme du monde politique

L'influence de I'ecologie

I 5% L quesion

pouvoir d’achat

I R 34% apparat

secandaire

B 16%
B 15% | Sans opinion 9% | I I

Source: TNS Sofres, 2011

> Les Francgais pensent que la premiére difficulté des agriculteurs francais est de vendre leurs produits au juste prix. La concurrence des
autres pays et leur faible pouvoir de négociation face aux distributeurs et industriels sont des difficultés fortement citées par les Francais.

> On observe que le probleme du pouvoir d'achat des consommateurs apparait au second plan, suivit des changements climatiques et du
faible taux de remplacement des retraités par des jeunes agriculteurs.

Cahier n°13-24 a / juillet 2013
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Grand Geneéeve

> Aides de I'Etat

Parmi les opinions suivantes, de laquelle vous sentez-vous le plus proche ou disons le moins éloigné ?

7%

L’Etat francais doit
aider les
producteurs a fixer
leur prix face aux

distributeurs o
On doit laisser

les prix se fixer
librement

Sympathisants PS ' 84%
Les plus diplémés : 83%

14%
9% Sympathisants UMP : 20%

Les moins diplémés : 22% I I

Souwrce: TNS Sofres, 2011

> Pour la majorités des Francais, I'Etat doit aider les producteurs a fixer leur prix face aux distributeurs. Cela est d’autant plus vrai pour les
sympathisants de gauche et pour les plus dipldmés.

> Les sympathisants de droite, ainsi que les moins diplémés, vont plus partager I'opinion que les prix doivent se fixer librement.

Cahier n°13-24 a / juillet 2013
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Grand Geneéeve

> Produits
Prix

En général, quels sont, parmi les éléments suivants, ceux auxquels vous faites le plus attention lorsque vous achetez un
produit alimentaire ?

Quatre réponses possibles

£ 78%, +5+] Le prix | c
71%, -6 La date de péremption |GG G5
34%, +11§ La provenance 45%

27%, 45 La composition des produits 32%

29%, -8 La composition nutritionnelle 21%

20%, +1 La marque 21%

25%, -5 La garantie d'un label de qualité 20%

16%, *1 L'origine biologique/ la naturalité 17%

10%, -2 L'impact environnemental de ce produit 8%

7%, +1 L'emballage 8%

5%, -2 La nouveauté, I'innovation 3%

I I Sowrce: TNS Sofres, 2671

> [En 2011, le prix est le premier critere de choix pour les Francais, lors de I'achat de produits alimentaires. Cela s'accroit en 2012, car

d'aprés I'Eurobaromeétre, 94% des Francais considérent le prix comme étant un critére prioritaire lors de I'achat de produits alimentaires
(contre 91% des 27 pays de I'UE).

> L'importance de la provenance du produit (origine géographique) suit également cette tendance a la hausse. En 2011, cela est important

Cahier n°13-24 a / juillet 2013
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Grand Geneve

pour 45% des Francgais, en 2012 cela est vrai pour 75% des Francais, toujours selon I'Eurobarométre. Dans une moindre mesure, la
marque est un critére important pour 21% des Frangais en 2011 contre 38% en 2012.

> A noter qu'en 2012, 62% des Frangais considérent la qualité des produits alimentaires comme étant prioritaire lors de I'achat (contre une
moyenne de 65% pour I'ensemble des pays de I'UE).

D’aprés I'Eurobarométre de 2012 ;

> 19% des Francais vérifient toujours si le produit posséde un label de qualité qui garantit que ce produit présente certaines
caractéristiques spécifiques, 51% parfois, et 30% jamais.

> 65% des Frangais connaissent au moins un logo, et 32% n’en connaissent aucun.

Cahier n°13-24 a / juillet 2013
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Avenir de I'agriculture suisse 2012

Moyenne: échelle de 1

Grand Genéve

Avenir de I'agriculture

L'agriculture suisse devrait 3 I"avenir se diversifier et
développer les offres comme |"agrotourisme ou la
production d*énergie.

Je pense que |'agriculture suisse doit 3 I'avenir miser
sur des spédalisations, ex. production laitiére, cuftures
maraichéres.

L'agriculture suisse devrait a I"avenir se concentrer sur
la production alimentaire.

Je pense que |"agriculture suisse doit 3 F'avenir fournit
en premier fieu des prestations &cologiques comme la
biodiversité, I'entretien du paysage; les denrées
alimentaires doivent &tre davantage imporiées.

L"agriculture suisse est un luxe que nous ne pourrons plus

nous permettre 3 I'avenir.

pas du 0wt d'accord @ 5 - 10Ut @ fait d'accond

®m Sans opinion  m Plutot détériorée m N'a pas changé  m Plutdt améliorée

-

Ladiversité, le choix EI0N IZON I

Lafacits pour se fes procurer SN2 EZENEN IS
T Ly —
PR ——
Leur durée de consenvation ERINZS NN IZSHN ISR
Lew quaite ETNSS I
Leurs apports nutrionnets N 22 SR I

Leur gott |5l

Le rapport qualité-prix |8l

Leurprix §

Les produits frais de qualité :

ne colitent pas si
l l cher que ¢a
3549ans - 18%
Cateqovies algées - 20%

Sympathizants écologistes - 21%

coltent cher et leur

Cahier n°13-24 a / juillet 2013

prix n'est pas justifie 1%

50-64 ans

Caldgories mods

e fournissent principalement en GMS

coltent cher mais
32% |eur prix est justifié

Mains de 35 ans © 40%
Les plus diplémés ; 38%

{ Méme si une majorité estime ces prix
i trop chers et injustifiés, 45% des
i Francais ne partage pas cet avis

Sowrce: TNS Sofres, 2071
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Pour les Suisses, les
produits  issus  de
I'agriculture suisse
resteront accessibles.

Au contraire, pour les
Francais, le prix et le
rapport Q/P se sont
détériorés. La majorité
estime que les produits
frais de qualité codltent
trop cher.
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Grand Geneve

> Commentaires complémentaires des graphiques :

» Certains Suisses pensent que I'agriculture
de leur pays devrait a 'avenir se diversifier
et développer des offres comme
I'agrotourisme ou encore la production
d’'énergie.

» Alinverse, d'autres pensent gu'a I'avenir
l'agriculture suisse devrait se concentrer
sur la production alimentaire. Egalement,
certains recommandent une agriculture
spécialisée (ex : production laitiére,
cultures maraichéres).

» Les Suisses ne pensent pas que la
préoccupation premiére des agriculteurs
doit étre de foumnir des prestations
écologiques comme la biodiversité ou
encore 'entretien du paysage.

» Selon eux, les denréss alimentaires ne
doivent pas éire davantage imporiées.

Cahier n°13-24 a / juillet 2013

---------------------------------------------

Pour plus de 50% des Francais, la
diversité et le choix des produits, la
facilité pour se les procurer, et la
seécurité alimentaire se sont
améliorées.

--------------------------
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Grand Genéve Agglomération franco-valdo-genevoise

> Provenance des produits :

Attitude face 4 I"agriculture suisse 2612

J J l ! Les exploitations agricoles suisses daivent devenir plus
i i i i currentielles et s'efforcer de produire 3 moindre codt.
T T T T
L"agriculture de montagne devrait faire I'objet
1 | | | d'un encouragement particulier.
{ f i i L'agriculture suisse doit étre soutenue financiérement

par I'Etat.

Les petites exploitations agricoles comespondent
i | | | le mieux aux conditions suisses.

La politique agricole suisse est trop coliteuse.

i i i i En Suisse, seules les grandes exploitations agricoles
sont concurrentielles.
|' |' |' |' il faudrait abandonner une partie des exploitations
i ) 5 : agricoles, pour que les exploitations restantes puissent
| i i i devenir plus concurrentielles.
0 20 40 60 80 100
en %
d"accord
pas d'accord
pas de données .
Source: gis-z0nch

> Pour les Suisses, les petites exploitations agricoles correspondent le mieux aux conditions suisses.
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Grand Geneéve

> Critéres d’achat

Quatre réponses possibles
Le prix
La date de peremption
La provenance
La composition des produits
La composition nutritionnelle
La marque
La garantie d'un label de gualité
L'origine biologique/ la naturalité
L'impact environnemental de ce produit
L'emballage

La nouveauté, I'innovation

s 32% +11 .poinls par rapport 3 2008

e 21 Des consommateurs beaucoup plus
attentifs a la provenance des

o0
I 21% produits alimentaires

> Les consommateurs frangais sont beaucoup plus attentifs & la provenance des produits alimentaires qu'auparavant. Le prix reste le

premier critere de choix.

Cahier n°13-24 a / juillet 2013
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Grand Geneéve

> Logique d’achat

8%

A qualité équivalente, IL
EST NORMAL QUE L'ON
IMPORTE des produits
alimentaires s'ils sont moins
chers dans d'autres pays

23%

A qualité équivalente, ON
DEVRAIT PRIVILEGIER
LES PRODUITS
ALIMENTAIRES
FRANCAIS, quitte a les
payer plus cher

Moins de 35 ans : 30%
Catégories modestes : 28%

Voient la PAC comme un opportunité : 28%

69%

Considerent que I'Etat ne doit pas intervenir
dans la fixation des prix : 28%

65anset+:76%

Catégories moyennes supérieures : 74%
Sympathisants de droite : 77%
Privilégient fa provenance comme critére d'achat : 76%

Source: TNS Sofres, 2011

> La majorité des Francais sont préts a payer plus cher pour acheter des produits frangais, a qualité équivalente.

Cahier n°13-24 a / juillet 2013
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Grand Genéve - Agglomération franco-valdo-genevoise

> Opinion sur le secteur de I'agriculture / métier

Perception du réle des paysans 2012

‘ Ils s'efforcent de produire ce que

| — le consommateur souhaite.

- i L'entretien du paysage est important
| | | poUr eux.

! !
: : I _ lls agissent en entrepreneurs.

! I I * lis font preuve d‘innovation.
| o s | s refusent le changement.

Iis rejettent les modes de production

| “ écologiques.

: : Iis veulent conserver des exploitations
[ non rentables au détriment...

0 20 40 60 80 100

en%

large majorité + majorité
I minorité + petite minorité
pas de données — '

> Les citoyens suisses ont une image positive des paysans suisses (cf. page 7).
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Grand Genéve Agglomération franco-valdo-genevoise

&,

> Image

Trés mauvaise image Sans opinion
2% 2>

Trés bonne image
14%

; Total :
i « Bonne image »
| 82% |

Total
« Mauvaise image »

16%

Catégories les plus aisées - 219, i Moins de 35 ans - 89%
Sympathisants ecologistes : 28% Bonne Image Sympathisants de droite : 91%
68%

Sowrce: TNS Sofres, 2011

> Les citoyens suisses, comme francgais ont une image positive des paysans suisses (cf. page 7).
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Grand Genéve - Agglomeéeration franco

> Caractéristiques du secteur agricole

UN PILIER DE L’ECONOMIE FRANGAISE

« L’agriculture est un secteur...

..IMPORTANT pour |’économie frangaise »
...qui nécessite d’avoir L’ESPRIT D’ENTREPRENDRE »

...0u le niveau de SAVOIR-FAIRE est trés important »

...0U les professionnels ont a coeur de fournir un
RAVAIL DE QUALITE »

...MODERNE »

...Qui véhicule une IMAGE POSITIVE DE LA FRANCE
vis-a-vis de |’étranger »

Cahier n°13-24 a / juillet 2013
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95% sont d’accord

93%
93%
90%
81%

73%

« L’agriculture est un secteur...

% oui

... RENCONTRE ACTUELLEMENT DES DIFFICULTES » 94
..OU les CONDITIONS DE TRAVAIL SONT DIFFICILES » 89%
..OU "on TRAVAILLE DAVANTAGE que la moyenne des 85%
Francais »
...0Uu les NIVEAUX DE REVENUS SONT INFERIEURS a 709%
ceux de la moyenne des Francais»
...VALORISANT pour ceux qui y travaillent » 57%

Source: TNS Sofres, 2011
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Grand Geneéeve

> Conditions de travail

Selon vous. au cours des derniéres années, la situation des agriculteurs s’est-eile plutét améliorée, plutot détériorée ou
n’a-t-efle en ce qui concerne les conditions de travail ?

Plutot

. détériorée 4 Frangais sur 10

Pl'u.tot’ 37% pensent qu’elles se sont

améliorée améliorées
40%

4 Francais sur 10

pensent qu’elles se sont
détériorées

Sans opinion
7%

Souwrce: TNS Soives, 2011

> L'opinion des Francais sur les conditions de travail est partagée. En effet, 4 Francais sur 10 pensent qu'elles se sont améliorées et 4
Francgais sur 10 pensent le contraire

Cahier n°13-24 a / juillet 2013
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Grand Geneéeve

> Evolution de la situation des agriculteurs

Selon vous, au cours des dernieres annees, la situation des agriculteurs s’est-elle plutot amelioree, plutot detérioree ou
n'a-t-eiie en ce gui concerne i‘image dont ies agricuiteurs bénéficient dans ia société 7 :

3 Francais sur 10
Plutot Plutét pensent qu’elle s’est
améliorée détériorée amelioree

30% 33%
3 Frangais sur 10
pensent qu’elle s’est
Sans opinion détériorée
6%

Source: TNS Soffes, 2071

> Il est en de méme pour I'image dont les agriculteurs bénéficient dans la société.
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4.2.4. Développement durable

Sources

Développement durable et nouveaux modes de consommation des Francais - Barometre
BVA de I'engagement durable du citoyen, 2013

Pratiques d’approvisionnement alimentaire des ménages périurbains - Etude compréhensive
du Crédoc, 2013

Lafin d’'une période de transition

De I'expérimentation a l'application des espaces naturels et des espaces agricoles intra-
urbains

De prospectives de cabinets d'architecture internationaux a des commandes de collectivités
francaises

De pratiques marginales a une commercialisation de masse : potager sur le balcon, culture
partagée

Demandes accrues de jardins ouvriers

Autoproduction, une pratique pergue comme vertueuse (économie et environnement)
Stabilité de la préoccupation environnementale (34%)

ler critére de protection : I'environnement

Accessibilité de nouveaux modes de consommation communautaires qui progressent :

Achat groupé, covoiturage, échange de service

Un contexte anxiogéene

Inquiétude croissante sur les risques sanitaires (viande de cheval, bisphénol A, ...)

Conséquence : volonté renforcée de contrbler la qualité des denrées alimentaires

Parallelement & un constat croissant d’'une impuissance de I'Etat

Exemple : enjeux européens de la PAC

De I'opinion a I’engagement personnel

Volonté de s’engager personnellement davantage pour le DD
Contraintes associées : budget, temps, habitat
Compenser ses pratiques les moins recommandables par des pratiques plus vertueuses :

voiture mais consommation locale

Limiter ses transgressions : tomates hors saison mais d’Europe



Grand Geneve

[0}

>

>

>

(o]

Engagement communautaire plus assumé

Les attentes :

Préserver ou développer directement ou indirectement I'emploi ou 'activité locale
Engagement renforcé des institutions : tuteur, guide et moteur vers le DD

Fiabiliser, approfondir et faciliter I'acces aux offres collaboratives
Imaginer de nouvelles offres en phase avec les nouveaux modes de vie
Inciter et récompenser les gestes vertueux

Supprimer des offres ou produits a impact négatif sur le plan social ou environnemental
4.2.5. Valeurs des agriculteurs

Sources

Les valeurs des agriculteurs - Etude du ministére de I'alimentation, de I'agriculture et de la
péche, 2010

Synthese

Pratique religieuse qui reste élevée
Votent davantage que les autres catégories socioprofessionnelles

Trés ancrés a droite

Engagement politique et citoyen trés élevé

Dans la vie politiques locale souvent avec un mandat électif
Dans la vie sociale: associations, syndicats, parties, grand bénévolat, etc.

Attachement a des valeurs
Traditionnelles : mariage, famille, fidélité, religion, civisme...
De I'entreprise privée et du libéralisme : initiative, autonomie

De la discipline et de I'effort

L’identité personnelle construite sur 'identité professionnelle

Une identité professionnelle aux représentations collectives partagées

Attachement au territoire
Valeurs des jeunes agriculteurs qui débutent :

Initiative et liberté d’entreprendre

Renouvellement des générations

Rapprochement du reste de la population en termes de consommation et de mode de vie
« rurbain »
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Grand Geneve

4.3. Enquéte image et attentes des habitants du Grand Geneve
: réunions de groupe

4.3.1. Rappel méthodologique

> Objectifs

> Recueillir 'opinion des habitants du Grand Genéve concernant I'agriculture, les agriculteurs, les
produits locaux, les espaces naturels

> Recueillir leurs pratiques et leurs attentes en termes d’'information et de communication
> Méthode
> Deux réunions de groupe réalisées a Céligny pour I'une et a Annemasse pour I'autre mi mai.

> 7 personnes réunies au final pour 24 personnes recrutées initialement sur les principaux marchés
de Nyon, Genéve et Annemasse.

> Des réunions conduites a l'aide d'un guide d’animation afin de faciliter la libre expression de
chacun, sans censure sur chacun des items de recherche, pour une durée supérieure a 3h.
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Grand Geneve

4.3.2. Enseignements principaux

> Produits locaux
> Des fruits et des légumes
> Achetés sur les marchés avant tout
> Des produits aux qualités appréciées et recherchées « gage de qualité »
> Une différenciation claire, qualitative des produits locaux des produits bios
> Un co(t supérieur sans étre un obstacle
> Une information de provenance recherchée... mais déficiente (étalage des commercants)
> Des produits peu accessibles/compatibles dans leur distribution aux urbains (vente directe)
> Des produits locaux suisses, jugés de meilleure qualité

> Des étals de marchés suisses plus informatives

> Exploitation, exploitants et espaces agricoles

> Trés faible expérience et connaissance du monde agricole (espaces + exploitations +
professionnels)

> Excellente image des agriculteurs : ouverts + beau métier
> Plus aisés en Suisse qu’en France

> A posteriori positif concernant leur r6le dans la qualité de vie et dans le maintien des espaces
naturels

> Une expérience de I'agriculteur qui se fait a travers le contact sur les marchés, et par une minorité
en exploitation

> Envie/curieux de visiter les exploitations

> Des agriculteurs attendus pour expliquer les produits

> Espaces agricoles ... et naturels
> Globalisation de la perception des espaces naturels et agricoles
> Pression clairement percue et subie de I'espace urbain sur I'espace naturel intra et extra-urbain
> Un enjeu de maintien dans et en dehors de la ville

> Le role déficient des parents envers leurs enfants : expliquer le fonctionnement de la nature

> Information

\Y

Peu de recherche, par le web
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Grand Geneéeve

> |dentification des producteurs locaux

4.3.3. Analyse détaillée
> Relation aux produits locaux

Consommation de produits locaux issus de I'agriculture (légumes, fruits, boissons,
viandes, etc.)

Produits

> Des produits locaux constitués principalement :

o de fruits (pommes et poires), de légumes
0 puis de fromages, d’'ceufs

0 et beaucoup plus rarement, de viande ou de produits agro-alimentaire (pates)

Qualité

> Des produits locaux percus comme étant de meilleure qualité a travers leur qualité gustative et leur
fraicheur

> Des produits pergus comme étant de meilleure qualité en Suisse qu’en France
« Quand je veux de la qualité, je vais en Suisse. »
> La production locale est synonyme de plus grande qualité, méme s'il n'y a pas d'information
objective affichée ou donnée par les commerc¢ants

« La provenance locale est un gage de qualité. »

« Sur le marché de Geneve, on voit le nom des producteurs mais pas a Annemasse. »
Bio
> Les produits locaux ne sont cependant pas assimilés a des produits bios, ils en sont clairement
distingués avec des qualités propres de godt et de fraicheur
« Je préfere les ceufs locaux aux ceufs bio. »
> Bio ne signifie pas local, ni meilleur, ce qui n'est pas le cas de la production locale. L'achat de
produits bio est cependant recherché, plutdét en magasin spécialisé, sans que ce soit une fixation

« Je vais dans un magasin bio spécialisé. »
Lieux d’achat

> Un achat de produits locaux réalisé principalement sur les marchés, puis en supermarché

0 A noter la trés bonne perception des supermarchés Suisse, proposant des produits de meilleure
qualité, par rapport aux francais
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Grand Geneéeve

« Je vais a la Coop en Suisse pour les fruits et léegumes : la qualité y est supérieur a la
France. »

> En revanche les produits locaux ne sont pas suffisamment accessibles aux actifs urbains,
contraints dans des horaires et des lieux incompatibles aujourd’hui avec la vente directe ou la
vente sur les marchés

« La production locale n’est pas accessible aux actifs urbains. L’idéal serait un supermarché
spécial agriculteur. »

Prix

> Les produits locaux sont percus comme un peu plus chers que les produits des autres
producteurs, mais la différence de qualité 'emporte sur le prix

> De méme les produits sur les marchés sont également percus comme étant plus chers que dans
les supermarchés

« Au marché c’est plus cher qu’au supermarché. C’est un constat aussi vrai en France qu’en
Suisse. »

« Parfois je me fais plaisir en achetant des morilles qui sont assez chéres. Je suis préte a
payer le prix. »

Budget

> Le budget moyen d’achat au marché est de 50 € par semaine pour un couple avec enfant et de
30€ pour une personne seule

« En allant deux fois par semaine au marche, je dépense 30 euros a chaque fois car je
cuisine 2 fois par jour. »

Informations recherchées

Origine des produits

> L'information recherchée porte sur la provenance du produit afin d’identifier trés clairement son
origine, locale ou non, volonté exacerbée par le scandale de la viande de cheval

o Cette information n’est pas clairement affichée en dehors de I'étiquette Savoie

0 Cette information se déduit par les banniéres présentes sur les étales, d'observation des
étiquettes sur les cageots ou au fil des échanges

> Le marché offre une relation directe aux producteurs qui permet également d’avoir des conseils de
tout ordre : choix de produits, facon de les cuisiner

> Des étals c6té Suisse qui sont mieux tenus et offrent de meilleurs produits

0 Les étals sur les marchés manquent d’'information sur I'origine des produits et la localisation de
I'implantation du producteur
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Grand Geneve

> |l n'y a pas de demande concernant le mode de culture des produits locaux achetés, I'origine étant
le gage essentiel de la qualité

« Sur le marché d’Annemasse, il y a de tout et on ne connait pas la provenance. »

« La viande en grande surface, ce n’est pas bon du tout. On ne connait pas la provenance
mais c’est bien présenté. »

Information recherchée

> La recherche active d’'information sur I'agriculture, les produits alimentaires locaux est trés peu
pratiquée (une seule personne I'avait réalisée)

Mode de recherche

> L’information recherchée se fait par le web, par le moteur de recherche (Google) et porte
principalement sur la localisation des producteurs

« Je fais un repérage des producteurs sur le net. »
Achat par internet

> L'achat de produits agro-alimentaires par Internet reste trés marginal, et ne porte pas sur des
produits locaux

« Je l'ai fait pendant des années, mais pas pour des produits bio ou locaux. »
Education

> Tous tombent d'accord pour dire que le role des parents est trés important pour expliquer le
fonctionnement de la nature aux enfants. Réle que chacun ne remplit pas ou insuffisamment et
gu'il aimerait renforcer

«Il'y a eu une étude récente sur des enfants : 1 enfant sur 4 ne sait pas que les frites
viennent des pommes de terre. On en revient au réle des parents. »

> Relations aux espaces agricoles

Espaces agricoles

> |Is partagent une conscience vive de I'expansion de la ville, plutbt cété francais, particulierement a
Annemasse et contrairement a la Suisse qui a su maintenir ses espaces naturels/agricoles

> L'enjeu clairement identifié est de maintenir des espaces naturels/agricoles face a la pression
urbaine, dans la ville et autour de la ville

« Il manque d’espaces verts a Annemasse. C'est devenu une masse de béton. »
« Si on réfléchit, I'agriculteur a un réle a jouer dans I'entretien des espaces naturels. »

« En suisse, les agriculteurs regoivent des subventions pour entretenir le paysage. Ca
devrait étre la méme chose en France. »
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> Relations aux espaces naturels

Accessibilité

> En France, il y a une réelle difficulté & accéder aux espaces naturels sans voiture, par manque de
transports en commun

o ll'y a des zones périurbaines (industrielles et commerciales) qui empéchent un acces direct

> Alors qu’en Suisse les transports en commun permettent d’accéder facilement a la campagne

0 La Suisse a su éviter I'étalement urbain

> Le lac Léman est un élément fort du paysage (« sculpte le paysage ») en contrepoint des
montagnes (« oppressantes »)

> Les multiples possibilités d’'activités de plein air sont trés appréciées (ski, randonnée)

« Sans la voiture c’est difficile d'accéder a la campagne. Sur Geneéve, le transport collectif
est mieux organisé qu’en France. »

« On peut tout faire comme sport, été comme hiver. »

> Relations aux professionnels

Exploitation agricole

\Y

Il y a une méconnaissance globale des exploitations agricoles

> Tres peu ont visité une exploitation locale

« Quand je suis en vacances, je privilégie les visites des producteurs locaux. »

> Tous sont intéressés pour visiter une exploitation, quelle que soit son activité

> |l n'y a pas de différence notable dans la perception de I'exploitation en plaine et en montagne
> Professionnels

Réle

> Les professionnels sont connus a travers leur présence sur les marchés, présence appréciée,
voire recherchée pour certains
« I me donne des conseils sur mes plantations »

« Des recettes de cuisine »

> Il n'y a pas d'a priori négatif concernant leur réle sur I'environnement, mais plutdt de la

méconnaissance
0 En mineur : aprés réflexion, ils relient leur qualité de vie au travail des agriculteurs
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Grand Geneve

Situation économique

Les agriculteurs sont pergus comme subissant la pression urbaine et son expansion en France

Certains producteurs sont plus exposés (fruits et [égumes a l'inverse des producteurs de fromage)
gue d'autres a la concurrence internationale

Les agriculteurs suisses sont percus comme disposant d’une meilleure situation, plus protégée
gu’en France (obligation d’autosuffisance), gagnant bien leur vie et plutot propriétair a I'inverse des
agriculteurs francais

« J'ai l'impression que les Suisses privilégient plus les producteurs que chez nous. »

« L'agriculture doit devenir un secteur d’avenir. On ne va pas manger que des surgelés. »

Métier

>

>

C’est un métier qui a une bonne image « un beau métier », mais un métier dur, de passionnés

Ce n’est pas une profession menacée mais elle n’est pas non plus en croissance

« Ce sont des passionnés, ils donnent de leurs temps, de leur cceur. Il y a un retour sur la
qualité. »

« Je pense qu'ils doivent travailler trés dur pour avoir un niveau de vie suffisant. »

Réle d’information

>

C

Les agriculteurs ont un réle d’information des consommateurs sur les produits qu’ils jouent
insuffisamment aujourd’hui

« De par la difficulté de leur métier, ils n'ont pas le temps de communiquer. Il faudrait les
former. »

Cependant ils sont ouverts et préts a expliquer leur métier
«Je suis allée a la semaine du golt et jai trouvé les agriculteurs disponibles et
passionnés. »
Les agriculteurs sont percus comme peu au fait des nouveaux modes d'achat sur le web (e-
commerce) et de prise d’'information (web + applis mobiles)

« Les agriculteurs doivent s’adapter a I'évolution de la société car nous n'achetons plus
comme avant (internet,...). »

« L'enjeu pour la profession est de se rapprocher des nouvelles technologies et des
consommateurs (page internet, carte,...). »

> Représentations macro agriculture du Grand Geneve

Les répondants n’ont aucune représentation ou opinion concernant la dimension macro sectorielle
de I'agriculture du Grand Genéve.
Leur perception est principalement articulée autour de :

0 Leurs propres habitudes d’achat et de consommation
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0 Leur usage des espaces naturels et agricoles

o L’'actualité avec les crises sanitaires

> Portrait chinois : Et si I'agriculture du Grand Genéve était

> Un produit symbolique

o Un fromage (Tomme)

> Un animal symbolique

o Une vache

> Un végétal symbolique

o0 Un sapin

> Un habitat symbolique

o Un chalet

> Un élément de paysage

o Une montagne

> Une saison

o L’hiver

> Une couleur

o Bleu et vert

> Une matiére

0 L'eau

> Une forme

o Une forme circulaire

> Un trait de caractere

o Fermé, distant

> Un lieu symbolique

0 Lejetdeau

> Un personnage historique

o Calvin

> Une date historique

0 1602 : I'escalade

Cahier n°13-24 a / juillet 2013

® 5 0 8 8 8 8 8 0 8 0 8 B B S 0 B G S 0 B S 0 B S 8 S S B S S S S SO S S S S S0 0SS S8 S E S 0SS SRS E

931169



Grand Geneéeve

4.4. Enquéte image et attentes des habitants du Grand Geneve
: enquéte téléphonique

4.4.1. Rappels méthodologiques

> Objectifs

>  Valider les enseignements issus de la premiére phase d’enquéte

>  Evaluer la perception des habitants concernant I'agriculture, les agriculteurs, les produits locaux,
les espaces naturels,

> Recuelllir leurs pratiques et leurs attentes en terme d'information sur la thématique de
I'agriculture

> Méthodologie

Mode d’interrogation et calendrier

> Les personnes ont été interrogées par téléphone, entre le lundi 3 et le jeudi 13 juin 2013.

> Le temps d'administration moyen d'un questionnaire abouti a été de 5 minutes.

Echantillon

> Un fichier de 4100 personnes a été acheté auprés de deux prestataires distincts, le premier pour
la population francgaise, le deuxiéme pour la population Suisse. Les reégles de constitution des
fichiers ont été les mémes dans les deux cas afin d'assurer 'homogénéité du fichier global
constitué.

> Des questions filtres étaient posées en début d'interview afin de constituer des quotas et se
rapprocher au mieux de la structure de population visée.

> Au final, un échantillon représentatif de la population du Grand Genéve de 605 personnes a été
constitué :

o 303 Francais

0 302 Suisses

Marge d’erreur

> La marge d’erreur obtenue est de 3,9% pour la totalité de I'échantillon et de 5,6% pour les sous
échantillons frangais et suisses.
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Grand Geneve

Effectif interrogé par zone géographique

> Le Grand Genéve regroupe 212 communes, regroupées en 12 zones. Le tableau ci-dessous
reprend le nombre de répondants par zone.

Territoire

Tauxde réponse : 100%

Nb

Canton de Genéve 258 143%
C.A. Annemasse Agglo 68| [ 11%
C.C. Paysde Gex 63| [ 10%
District de Nyon 45| | 7%
Thonon-les-Bains 30| 5%
C.C.du Genevois 30| [ 5%
C.C.Bas-Chablais 27| [ 4%
C.C. PaysRochois 21| [H3%
C.C. Faucigny-Gliéres 21| [[]3%
C.C. PaysBellegardien 18| |H3%
C.C. Arve et Saléve 15| 2%
C.C. Collinesdu Léman 9| 1%

o Total 605

Questionnaire

>  Le questionnaire est composé de 17 questions dont 5 questions profil.
>  Le questionnaire couvre les themes suivants :

o le profil des répondants,

o laconnaissance du Grand Genéve,

0 les productions connues,

0 les produits alimentaires locaux,

o la qualité des produits alimentaires locaux,

o0 les pratiques de loisirs dans les espaces naturels,

o les modes de recherche sur le theme de I'agriculture et des espaces naturels,
o leréle des agriculteurs du Grand Geneéve,

0 les représentations macro de l'agriculture du Grand Genéve et les attentes,

0 les attentes du grand public vis a vis du Grand Genéve.
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Grand Geneve

Redressement des données
> Les données ont été redressées en fonction de la population du territoire du Grand Genéve
selon trois critéres : sexe, age et zone géographique.

>  (Sources : pour la France INSEE 2009, pour Genéve Office Cantonal de la Statistique 2009, et
pour le district de Nyon Service Cantonal de Recherche et d’Information Statistiques 2009)

Conventions de lecture

En fonction du type de question, les données sont exprimées différemment :
>  Pour les questions auxquelles une seule réponse est possible, la somme des pourcentages est
égale a 100

> Pour les questions auxquelles plusieurs réponses sont possibles, la somme des pourcentages
peut étre supérieure ou inférieure a 100

> Dans tous les cas, le pourcentage indique quelle est la proportion des répondants a avoir choisi
cette modalité

Comment avez-vous entendu parler de cette manifestation 7 (Plusieurs choix sont possibles)

Nb
Pardesamis, desproches 239 129%
Parinternet (mail, reseaux sociaux, site web) 191 124%
121%
Exemnle sans lien avec I'enauéte 2%
T 12%

Parlescampagnesd'affichage urbain 54| 7%

Parvosenfants 26| 3%

Parhasard (en passant devant) 22| 3%

Par|'Office de tourisme 20| []2%

Parlaradio, parla télevision 19| [2%

Parlesenseignants (universite) 17| 2%
Total 811

>  Chaque question est exprimée sur la base totale des 605 répondants.

> Un deuxieme graphique placé au-dessous présente les résultats selon la nationalité des
répondants :

0 envert, pour les 302 répondants francais,

0 enrose, pour les 303 répondants suisses.
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> Les effectifs placés en légende rendent compte du nombre total de répondants a la question.
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Tris croisés

>  Toutes les différences significatives sur le plan statistique entre sous-populations sont signalées
dans le rapport.

> Le détail des tris croisés (sur la base de la population totale, soit 605 observations, mais
également sur chaque population : les répondants Francais, soit 302 réponses et les répondants
Suisses, soit 303 observations) est fourni dans un rapport séparé afin de faciliter une lecture
paralléle des deux documents.

> L'ensemble des données a été croisé avec les variables identifiées comme les plus
discriminantes :

> Le sexe

o Homme
o Femme

> L'age
o 15-29 ans
o 30-44 ans
o 45-59 ans
0 60 etplus

> La catégorie socioprofessionnelle

o Artisan, Commercant, Chef d’entreprise, Agriculteur
0 Profession intermédiaire, Cadre supérieur

o Employé, Ouvrier

0 Sans activité salariée

o Retraité

> L'ancienneté sur le territoire du Grand Geneéve
o Avant 1995

o Depuis 1995

> La nationalité

o France
0 Suisse

>  Larésidence principale :

o Propriétaire

0 Locataire
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Grand Geneve

> Lorsque des écarts significatifs par rapport & la moyenne d'ensemble ont été observés et que
ceux-ci sont fiables statistiquement (avec une certitude de 95%), une fois la taille de I'échantillon
et les marges d'incertitude prises en compte, cela est précisé dans le rapport :

o Dans les commentaires
o Dans les tableaux et graphiques croisés : tout écart significatif est signalé par des couleurs

(en bleu pour les écarts supérieurs a la moyenne, en rouge pour les écarts inférieurs a la
moyenne).
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Grand Geneéeve

4.4.2. Synthese des enseignements

> Nous constatons une assez large connaissance du Grand Genéve, alors méme que la
dénomination n’a pas encore 1 an. |l reste pour autant 4 sur 10 habitants a informer de son
existence.

> Le maraichage et I'arboriculture semblent les mieux appréhender par les répondants, mais sans
score écrasant. Seul ¥ des répondants avouent ne pas connaitre les produits locaux, on percoit
toutefois une connaissance trés limitée des produits alimentaires locaux.

> On note cependant une vraie différence pour les produits spécifiques locaux, la viticulture c6té
Suisse et les fromages cété France.

> Concernant leur consommation de produits, les deux premiers produits alimentaires locaux
consommeés restent identiques, légumes et fruits, loin devant les autres produits avec des scores
bien supérieurs a la connaissance déclarée des produits. Ce constat est identique également
pour la consommation du fromage, de la viande et du poisson.

> En revanche, les céréales et les boissons sont moins consommeées que leurs scores de
notoriété pourraient le laisser a penser.

> Méme si la grande surface reste le lieu de prédilection pour acheter les produits alimentaires
locaux, les habitants utilisent des canaux complémentaires pour acheter directement au
producteur et supprimer les intermédiaires. Le marché reste la 2é grande alternative devant
I'achat chez le producteur et les magasins spécialisés.

> A noter que I'e-commerce est marginalement utilisé par les habitants pour ce type de produit.

> La différence de qualité des produits locaux frangais et suisses, pourtant au cceur du processus
d’'achat, laisse perplexe la moitié des répondants, alors que pres de 30% estime qu’elle est
égale.

> Pour autant, ¥4 des Suisses sont convaincus que leurs produits sont de meilleure qualité,
attestant d’'une moins bonne image des produits francais auprés d’eux.

> La qualité de I'environnement des abords du Grand-Geneve est I'un des atouts dont profite plus
des 2/3 de ses habitants avant tout en s’y promenant a pieds ou dans une moindre mesure a
vélo. Les autres activités restent de pratiques marginales. A noter qu'un tiers n'y pratique
aucune activité de loisir.

> La grande majorité des habitants ne recherchent pas d’information. Les 28% qui en recherchent
ont des sujets d'intérét tres divers, portant aussi bien sur la qualité des produits, que
I'identification des produits existants ou des exploitations, etc.

>  Pour ces derniers, pas de surprise, le moteur de recherche de leur ordinateur reste le principal
moyen utilisé devant le bouche a oreille et la presse locale avec un plus grand intérét des
Suisses pour ce dernier.

> A noter la quasi absence des applis mobiles et des réseaux sociaux dans le sourcing.

> Les habitants constatent que les agriculteurs ont une action assez large qui va aussi bien de
I'acces a leurs produits, que de la contribution a la qualité des paysages ou de la production en
respect de I'environnement. En revanche, c’est bien sur I'information des consommateurs que
leur action est la plus faiblement constatée face a de fortes attentes.

> Pour les répondants, le spectre des missions attendues vis-a-vis de I'agriculture du Grand
Genéve est trés large et atteste d’'une attente multiple portant aussi bien sur le rble de la
production envers la population (alimentation, information, accés) comme vers I'environnement
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Grand Geneve

(respect, entretien, préservation).

Alors que les répondants recherchent peu d'information de facon proactive, ils attendent

majoritairement d’étre mieux informés par le Grand Genéve sur quasiment tous les sujets
proposés avec un intérét marqué pour les produits locaux et la préservation et I'entretien des
espaces naturels et agricoles.

> Tableau des scores principaux

Grand
Genéve

6/10 connaissent le Grand
Genéve

4/10 ne connaissent pas le Grand
Geneve

Connaissance
des produits
alimentaires
locaux

Principales productions locales :
les légumes (52%) et les fruits
(40%), céréales et Vviticulture
(34%)

25% ne savent pas, surtout chez
les plus jeunes

Méconnaissance de la viticulture
coOté francais et des produits laitiers
cOté suisse

Poisson (2%), viande (11%),
produits laitiers (16%)

Achat des
produits
alimentaires
locaux

Principaux produits achetés : les
Iégumes (58%) et les fruits (48%),
fromage (24%), viande (21%)

20% n’en n'achetent pas

Sous consommation de fromages
locaux par les Suisses et
inversement de boissons par les
Francais

Lieux d’achat

Premier canal : grandes surfaces
(66%), suivi des marchés (52%)
et des producteurs (34%)

Les magasins spécialisés (20%) et
l'internet (<a 1%)

Non
acheteurs

Parmi les 20%, 6/10 sont
insensibles au sujet, plus les
Suisses que les Frangais

Qualité
comparée

5/10 ne savent pas

3/10 d'aussi bonne qualité en
Suisse qu’en France

5/10 ne savent pas

Suisses plus convaincus par leurs
produits locaux

Pratiques de
loisirs  dans
les espaces
naturels

6/10 font de la promenade a
pieds, 2/10 du vélo

3/10 ne font aucune activité

Recherche
d’'information

Ce qui est recherché : la qualité
des  produits, les  produits
existants, le tourisme en
campagne

7/10 n’en recherchent pas
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Grand Geneve

Moteur de  recherche  sur
ordinateur  (6/10), devant le
bouche a oreille (5/10) et Ila
presse locale (4/10)

Usage inexistant des applis mobile

Faible usage des réseaux sociaux,
des OT, de la radio

Ordre différents des sources entre
Suisses et Francais

Moyen de
recherche
Role des

agriculteurs

Faciliter I'acces a leurs produits
(6/10), contribuer a la qualité des
paysages, produire en respect de
I'environnement

Informent insuffisamment les
consommateurs (3/10)

Role de
I'agriculture

Pour 8/10 : produire en respect de
I'environnement

Attentes larges : produire pour la
population du Grand Geneve,
entretenir les paysages, préserver
de l'urbanisation

Peu dattente concernant les
activités touristiques ou de loisirs
en complément des exploitations
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Grand Geneve

4.4.3. Analyse détaillée des résultats de I’étude

> Ancienneté dans le Grand Geneve

4. Date d'arrivée dans le Grand Genéve

Avant 1995 76%

Tauxde réponse : 99% 7%
Nb Entre 1995 et 2001
Avant 1995 457 176% Entre 2002 et 2008
Entre 1995 et 2001 77| 0 13%
Entre 2002 et 2008 43| [217% Depuis 2009
Depuis 2009 20| [13%

Total 597 F=297 -

> En moyenne, les répondants sont arrivés sur le territoire du Grand Genéve en 1980. La plupart
réside sur ce territoire depuis plus de 18 ans. 10% des répondants sont arrivés apres 2001.

> Il n’y a pas d’écart trés significatif par nationalité des répondants.

> En revanche, la date moyenne d'arrivée révéle que les Suisses y habitent depuis plus
longtemps, 1979 contre 1982 pour les Francais.

> Lien al’habitat

5. Etes-vous propriétaire ou locataire ? ° |

i&tai 1%
Tauxde réponse : 100% R Proprietaire 580/?)
Nb o Locataire gggﬁ;
Propriétaire 306 |51%
[ )
Locataire 297 | 49%
F=301 -
Total 603 oIE53

> 51% des personnes interrogées sont propriétaires de leur logement principal.

>  Les Frangais bien plus que les Suisses (71% pour 38%).
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Grand Geneve

> Connaissance du Grand Genéve

6. Connaissez-vous le Grand Genéve ? Taux de réponse : 99%

Taux de réponse : 100% ‘

" Oui gggﬁ
Oui 364 | 60% N°”~§ %
Non 239 | 4,0%
. |Total 603 F=299 -

> 6 personnes interrogées sur 10 affirment connaitre le Grand Genéve ; les Suisse plus que les
Francais (+6%).
o Parmi les 40% de répondants qui déclarent ne pas connaitre le Grand Genéve, les
personnes sans activité salariée, résidant sur le territoire du Grand Genéve depuis 1995 et
locataires sont les plus nombreux avec respectivement 52%, 50% et 48%.

o A linverse, la population des plus de 60 ans tout comme celle des retraités connaissent
plus que la moyenne le Grand Genéve.
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Grand Geneve

> Connaissance des productions agricoles du Grand Genéve

7. A votre avis, quelles sont les principales productions agricoles du Grand Genéve ? (citation spontanée,

I'enquéteur numérote au fur et a mesure des citations et les réponses vont se classer automatiquement

mais ne pas demander au répondant de classer)

Taux de réponse : 100%

Plusieurs réponses possibles. La somme des % peut étre supérieure ou inférieure a 100

Nb Imp.
Fruits 244 2, 8| [T 40%
Légumes 313 3,8
Produits laitiers (lait, fromage, yaourt) 99 1,3| T 16%
Céréales 204 2,4| [T 34%
Viticultures 207 2,2| [T 34%
Viande (élevage) 69 0,7||E 1%
Poisson 11| <o,1|[2%
Autres (non préciser) 32 0,3|[s%
Ne sait pas 153 1,9| [T 25%
Total 605

152%

Taux de réponse : 100%
(31%)
(44%)

Fruits

(42%)

Légumes
(58%)

Produits laitiers (lait, fromage, yaourt)
Céréales

Viticultures

. . (13%)
Viande (élevage) (12%)
Poissong (1%)
(3%
- (4%)
Autres (non préciser) (6%)

(30%)
(22%)

Ne sait pas

Plusieurs réponses possibles. La somme des % peut étre supérieure ou inférieure a 100

F=302 [SE563

Les principales productions agricoles du Grand Genéve connues des répondants sont pour plus

>
de la moitié des répondants, les légumes, puis les fruits (42%). A noter le faible score
d’identification de la viande locale (11%).

>  25% des personnes interrogées ignorent les productions locales, surtout parmis les plus jeunes
(15-29 ans a 41%), les locataires (32%) et les Francais (30%).

>

tres différents :

Francais comme Suisses identifient bien leurs produits locaux, mais dans un ordre et un poids

o0 Ainsi les Suisses tres logiquement citent davantage leurs productions viticoles (42% contre
19% chez les Francais), les céréales (33% contre 35% pour les Francgais) puis la viande

(11% contre 18% pour les Francgais)
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Grand Geneve

> Produits alimentaires locaux

8. Quels produits alimentaires locaux (du Grand Genéve) achetez-vous ? (citation spontanée,

I'enquéteur numérote au fur et a mesure des citations et relance 2 fois. Les réponses vont se
classer automatiquement mais ne pas demander au répondant de classer)

Tauxde réponse : 100%

Nb Imp.
Fruits 288 3,6
Légumes 354 bk
Fromage 148 1,7
Viande 125 1,3
Poisson 51 0,4
Boissons 74 0,7
Farines et céréales 33 0,3
Autres 104 1,1
Jen'enachéte pas(Alleza Q.10) 119 1,4
Total 605

e  Plusieurs réponses possibles. La somme des % peut étre supérieure ou inférieure G 100 2N achéte pas (Alleza Q.10)

48%

|58%

24%

21%

8%
12%
5%
%

20%

(46%)
(48%)

Fruits

jumes (50%)
(63%)

mage (36%)
(17%)
(23%)

(19%)

iande

yisson ((gz//‘;))
‘ (9%)
issons (24%)
, (%)
réales (6%)
(15%)
(29%)
(29%)

(20%)

\utres

Plusieurs réponses possibles. La somme des % peut étre supérieure ou inférieure a 100

> Les légumes (58%) et les fruits (48%) sont les produits alimentaires locaux les plus achetés par

les répondants.

> Les autres produits sont cités en plus grande partie chez les 15-29 ans (24%) et chez les
répondants se trouvant dans la catégories des artisans, commercants, chefs d'entreprises et

agriculteurs (32%).

0 Les plus de 60 ans consomment surtout les légumes (70% contre 58% en moyenne) et les
farines et céréales (10% contre 5% en moyenne).

0 20% n'achétent pas de produits alimentaires locaux, surtout les jeunes répondants (28%) et
les personnes qui habitent le territoire depuis 1995 (25%).

> Les plus fortes disparités de réponses concernant I'achat des produits alimentaires locaux du
Grand Geneve portent sur le fromage, plus consommé chez les Francais (+19%) et sur les

Iégumes qui, a l'inverse, sont plus achetés par les Suisses (+13%).

> Les répondants suisses sont plus nombreux a déclarer acheter des boissons (14% contre 9%),
des fruits (48% contre 46), des farines et des céréales (6% contre 4%) et d'autres produits (19%

contre 15%).

> Laviande est plus consommée chez les répondants francais (23% contre 19%).
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Grand Geneve

> Lieux d'achat

9. Parmi les points de vente suivants oU achetez-vous principalement vos produits alimentaires

locaux (du Grand Genéve) : (citer et cocher au fur et amesure)

(Pour les répondants qui achétent des produits alimentaires locaux)

Tauxde réponse : 100%

° Plusieurs réponses possibles. La somme des % peut étre supérieure ou inférieure a 100

Nb
Surles marchés 252
Directement chez le producteur 165 34%
Dans les magasins 52| [011%
Dans les magasins spécialisés (bio, coopérative, AMAP, [ 20%
etc.) 98
Sur Internet 2||<1%
Autres (sans précision) 10([2%
Dans des grandes surfaces (supermarché, supérette, etc) 321 66%
Total 486

(54%)
(49%)

Sur les marchés
52%

Directement chez le producteur
(31%)

(12%)
(9%)

Dans les magasins

Dans les magasins spécialisés
(bio, coopérative, AMAP, etc)

(21%)
(20%)
(<1%)

(<1%)
(2%)
(2%)

Sur internet

Autres (sans précision)
(64%)
(68%)

Dans des grandes surfaces
(supermarché, supérette, etc)

Plusieurs réponses possibles. La somme des % peut étre supérieure ou inférieure a 100

F2s [SEEE

> 66% des répondants achétent leurs produits alimentaires locaux dans les grandes surfaces,

premier canal de distribution.

> Cependant, les autres canaux sont largement utilisés par les habitants du Grand-Genéve. lIs
sont ainsi 52% a acheté les produits alimentaires locaux sur les marchés, 34% chez le
producteur et 20% a fréquenter les magasins spécialisés de type BioCoop, Amap, ... Ces
chiffres attestent d’une recherche de contact direct et/ou de circuit court.

> Les différences entre les répondants francais et suisses sont nettement moins marquées. Les
Francais privilégient un peu plus I'achat direct chez le producteur (+9%), les marchés et les
magasins. A l'inverse, les Suisse privilégient davantage les grandes surfaces (68% contre 64%).
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Grand Geneve

> Non acheteurs de produits locaux

10. Si n'achéte jamais de produits alimentaires locaux : Vous n'achetez pas de produits alimentaires locaux parce que
(citation spontanée, a cocher. L'enquéteur numérote au fur et a mesure des citations et les réponses vont se classer

automatiquement mais ne pas demander au répondant de classer)

(Pour les répondants qui n'achétent pas de produits alimentaires locaux)
Taux de réponse : 100%

Nb Imp.
IIs sont plus chers que leurs concurrents 9 0,4
IIs sont plus difficiles a trouver 3 0,1
Ilsne sont pas d'assez bonne qualité 1 <01
Vous ne saviez pas qu'il y avait une production locale 6 0,4
Vous n'étes pas sensible au sujet 76 32
Autres (sans précision) 36 1,6
Total 119

P Plusieurs réponses possibles. La somme des % peut étre supérieure ou inférieure a 100

7%
2%
<1%
5%

%

6%
Is sont plus chers que leurs concurrents (16%)
(2%)
ep s (%)
IIs sont plus difficiles a trouver
P (2%)
Ils ne sont pas d'assez bonne qualitéy (0%)
(2%)
Vous ne saviez pas qu'il y avait une production locale (;01/6)@
0

A . . (39%)
Vous n'étes pas sensible au sujet

(38%)
(28%)

Autres (sans précision)

Plusieurs réponses possibles. La somme des % peut étre supérieure ou inférieure a 100

Les répondants qui n'achétent pas de produits alimentaires locaux, évoquent principalement le

fait qu'ils ne sont pas sensibles au sujet, ce qui est plus le cas des Suisses que des Francais.

De leur c6té, les Francais sont plus nombreux a estimer que les produits alimentaires locaux

sont plus chers que les produits concurrents, 16% ignoraient I'existence d’une production locale.
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Grand Geneve

> Qualité comparée des produits alimentaires locaux

11. Selon vous, au global les produits alimentaires locaux (1 réponse parmi les 4) :

Taux de réponse : 100%

. o . 0
Nb sont de meilleure qualité en France qu'en Suisse 12*02
sont de meilleure qualité en France qu'en Suisse 19|[d3% sont de meilleure qualité en Suisse qu'en France
sont de meilleure qualité en Suisse qu'en France 117 19% )
- — - sont d'aussi bonne qualité en Suisse qu'en France
sont d'aussi bonne qualité en Suisse qu'en France 172 28%
sont d'aussi mauvaise qualité en France qu'en Suisse 1|[<2% sont d'aussi mauvaise qualité en France qu'en Suisse
i . 9
Ne sait pas 296 Ne sait pas 2%2
° Total 604

F=301 (G561

> Pres de la moitié des répondants ne s’est pas prononcée.
>  Enrevanche, 28% estiment gqu’ils sont aussi bons en Suisse qu’en France,
>  Cependant pour preés de 20% des répondants, les produits alimentaires locaux sont de meilleure

qualité en Suisse qu'en France :

o Cet avis est surtout partagé par les Suisses (+12%) et les personnes qui habitent sur le
périmetre du Grand Geneve depuis 1995 (29%).
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Grand Geneve

> Pratiques de loisirs dans les espaces naturels
°
12. Vous pratiquez des activités dans la campagne environnante pour : (Chaque
modalité est citée, et I'enquéteur coche en fonction de laréponse, plusieurs réponses
possibles)
Taux de réponse : 100%
Vous promenez a pieds (découverte de la (60%)
Nb campagne, de village, etc.) (58%)
Vous promener a pieds (découverte de la 3 [50% . du vél
campagne, de village, etc.) 57 Faire du vélo, VTT, VTC
Faire du vélo, VTT, VTC 130 21% Aller a la chasse, péche
Alleralach éch 2 %
€78 1a chasse, peche 2| H4% Faire de I'équitation
Faire de |'équitation 10| [l2% o ) )
. N - - . Participer a des manifestations dans
P_arnmperg des manlfe_statmns dansles 50 [ 8% les villages (foires, exposition, etc.)
villages (foires, exposition, etc.)
Autres (sans précision) 42| 7% Autres (sans précision)
Jamais 197 33% Jamais
Total 605
Plusi S ibles. L des % peut ét, i inféri ‘
PY Plusieurs réponses possibles. La somme des % peut étre supérieure ou inférieure “fILS/IEUFS réponses possibles. La somme des 96 peut étre supérieure ou inférieure @ 100

L'activité la plus pratiquée en campagne est de loin celle de la promenade a pieds (60%), loin

Y

devant la pratigue du vélo (21%), puis, pour 8% uniquement, la participation a des

Dans une moindre mesure (4%), la pratique de la chasse et de la péche est citée (surtout chez

1 répondant sur 3 ne pratique jamais d'activité dans la campagne environnante : il s'agit surtout

>
manifestations dans les villages.
>
les hommes, les 45-59 ans avec 7%) et I'équitation (4% chez les 30-44 ans).
>
des retraités (41%) et des plus de 60 ans (40%).
>

Dans I'ensemble, les Francais pratiquent davantage d'activités dans la campagne environnante

gue les Suisses. L'écart le plus important (7%) porte sur la pratique du vélo, VTT, VTC.
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Grand Geneve

> Recherche d’information sur le theme de I'agriculture et des espaces naturels

13. Sur le théme de I'agriculture et des espaces naturels, est-ce qu'il vous arrive de

rechercher de l'information sur (Chaque modalité est citée et I'enquéteur coche en

fonction de la réponse, plusieurs réponses possibles)

Taux de réponse : 100%

° Plusieurs réponses possibles. La somme des % peut étre supérieure ou inférieure a 100

(5%)
(13%)

Les produits existants

Nb La qualité des produits (20%)
- R 0 6%
Les produits existants 62 [ 10% Les moyens d'exploitation utilisés (%) (26%)
La qualité des produits 85 14% par les agriculteurs (%)
; L o 0
Les'moyensd exploitation utilisés par les 46 8% La localisation des exploitations (6%)
agriculteurs (8%
i (11%
La localisation des exploitations 47||08% Le tourisme en campagne (9%) )
1 0, 04)
Le tourisme en campagne 57| 9% Des parcours culinaires (5/28%)
Des parcours culinaires 44| 7% (6%
Lo 0)
Autres (sans précision) 27/H5% Autres (sans précision) (4%)
Jen'enrecherche pas 437 172% Je n'en recherche pas (75%)
Total 605 (72%)

Plusieurs réponses possibles. La somme des % peut étre supérieure ou inférieure & 100

La majorité des répondants (72%) ne recherchent pas d'informations sur le theme de

C'est surtout le cas des répondants qui résident sur le Grand Genéve depuis moins de 18

Pour les 28% de répondants qui recherchent de I'information, leur intérét se porte pour la moitié
d’entre eux sur la qualité des produits (surtout les Suisses, les 30-44 ans avec une proportion

g I'agriculture et des espaces naturels.

o]

ans (78%) et des professions intermédiaires et cadres supérieurs (61%).

>

qui atteint 22%).
> Les autres items sont quasi a égalité, entre 7 et 10% :

0 les produits existants (plus les Suisses +8%),

0 le tourisme en campagne (plus les femmes +5%)

o

les moyens d’exploitation utilisés par les agriculteurs (plus les Suisses +4%), etc.
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Grand Geneve

> Recherche d’'information

14. Lorsque vous recherchez de l'information vous utilisez principalement : (Chaque modalité est citée et
I'enquéteur coche en fonction de la réponse, plusieurs réponses possibles)

(Pour les répondants qui recherchent de I'information sur le théme de 'agriculture et des espaces naturels)

Taux de réponse : 100%

Nb
- —_ (51%)
Unmoteur de recherche sur votre ordinateur L] Un moteur de recherche survotre ordinateur (60%)
Une application sur votre Smartphone 1([<2%
X - Une application survotre Smartphone
Les réseaux sociaux (Facebook, forum de 8 5%
consommateurs, etc) Les réseaux sociaux (Facebook, forum de consommateurs, etc.)
Le bouche a oreille 79 . (55%)
Le bouche a oreille N
La presse locale 73 . (43%)
Laradio 21 12% La presse locale (54%)
Les offices de tourisme 12| [T7% .
- La radio (17%)
Autres (sans précision) 16| [ 10% 770
-0,
Total 168 Lesoffices de tourisme (15%)
(2%)

(5%)
(11%)

Plusieurs réponses possibles. La somme des % peut étre supérieure ou inférieure a 200 L
L4 P P P P f Autres (sans précision)

Plusieurs réponses possibles. La somme des % peut étre supérieure ou inférieure a 100

> Les 28% de répondants qui recherchent de l'information sur le theme de l'agriculture et des
espaces naturels, le font pour prés de 60% d’entre eux avec un moteur de recherche sur leur
ordinateur, ce qui est plus le cas des Suisses que des Francais (60%/51%).

>  On distingue trés clairement un choix de sources trés différent entre les Francais et les Suisses :
0 Les Suisses privilégient : le moteur de recherche, la presse locale, le bouche a oreille et

dans une bien moindre mesure, la radio

0 Les Francais se fient : au bouche a oreille, au moteur de recherche, a la presse locale, aux
offices de tourisme et aux réseaux sociaux.

> A noter le trées faible score des applications Smartphone (<1%) qui restent d’'un usage
confidentiel sur ce sujet pour les répondants.
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Grand Geneve

> Role des agriculteurs du Grand Geneéve

15. Pour vous, les agriculteurs du Grand Genéve aujourd'hui : (Chaque modalité est

citée et I'enquéteur coche en fonction de la réponse, plusieurs réponses possibles)

Tauxde réponse : 98%

Informent bien les consommateurs

Nb
Informent bien les consommateurs 225 37% Facilitent l'accés a leurs produits (62%)
Facilitent I'accés a leurs produits 2 . ,
P 35 Contribuent a la qualité des paysages .
Contribuent 4 la qualité des paysages 305 (52%)
Produisent en respect de I'environnement 299 Produisent en respect de I'environnement (53%)
Total 605

Plusieurs réponses possibles. La somme des % peut étre supérieure ou inférieure a 100

@  Plusieurs réponses possibles. La somme des % peut étre supérieure ou inférieure a 100

>  Pour prés de 60% des répondants, la premiere action des agriculteurs du Grand Genéve est de
faciliter I'acces a leurs produits.

0 Cet avis est partagé surtout par les Suisses (62% contre 53%), les personnes de moins de
30 ans (78%) et n'ayant pas d'activité salariée (69%).

> La moitié d’entre eux considérent également que les agriculteurs contribuent a la qualité des
paysages et qu'ils produisent en respect de l'environnement. Ce dernier point est nettement
moins partagé par les Francais (42% contre 53%).

> Linformation des consommateurs est l'item le moins choisi, particuliérement par les Francais
(32% contre 41%), attestant d'un constat de déficit d’information.
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Grand Geneve

> Roéle de l'agriculture du Grand Geneve

16. D'apreés vous, I'agriculture du Grand Genéve doit surtout servir a : (Chaque modalité est citée et

I'enquéteur coche en fonction de la réponse, plusieurs réponses possibles)

Taux de réponse : 99%

Nb Produires des denrées alimentaires pour (64%)
: . ; : I la population du Grand Geneve
Produire des denrées alimentaires pour la - Jarv pop : [y(75%)
population du Grand Genéve Entretenir les paysages du Grand Genéve ( 4(60230/)
Entretenirles paysages du Grand Genéve 401 € Proposer des activités touristiques et de (31%)
Proposerdesactivités touristiques et de loisirs en 202 3% loisirs en complément des explotations (35%)
complément des exploitations ) o (66%)

- Préserver des zones sans urbanisation (69%)
Préserver des zones sans urbanisation 409 050 (79%)
Produire en respect de I'environnement 496 | [ Produire en respect de I'environnement (84%)
Faciliter 'accés a leurs produits 347 57% Faciliter I'accés 3 leurs produits (58%;
Informer les habitants du Grand Genéve de leurs 6 59% (59%)
produits 360 Informer les habitants du Grand Genéve (57%)

de leurs produits (62%)
Total 605

Plusieurs réponses possibles. La somme des % peut étre supérieure ou inférieure a 100
F=302 [S5363]

>  Pour les répondants, le spectre des missions dévolues a I'agriculture du Grand Geneéve est trés
large et atteste d’'une attente multiple portant aussi bien sur le réle de la production envers la
population (alimentation, information, accés) comme vers I'environnement (respect, entretien,
préservation).

° Plusieurs réponses possibles. La somme des % peut étre supérieure ou inférieure a 100

>  82% des répondants pensent que I'agriculture du Grand Genéve doit surtout servir a produire en
respect de I'environnement, score attestant de la sensibilité de I'opinion sur ce sujet.

>  Trois autres missions se détachent ensuite avec des scores proches (71 a 66%) : la production
des denrées alimentaires, davantage choisie par les Suisses (75% contre 64%), la préservation
des zones sans urbanisation et enfin, I'entretien du paysage du Grand Genéve.

> Informer les habitants du Grand Genéve et faciliter I'acces a leurs produits font également
parties des missions de I'agriculture pour prés de 60% des répondants.

> A noter le peu d’engouement des répondants pour que I'agriculture se préoccupe de proposer
des activités touristiques et de loisirs en complément des exploitations (33%).
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Grand Geneve

> Les attentes d’information

17. Le Grand Genéve a un rdle a jouer pour mieux informer les habitants sur : (classer du plus important au

moins important)

Taux de réponse : 100%

(53%)
Les exploitations locales # (58%)
(70%)

Nb Imp. )
— Les produits locaux
Les exploitations locales 339 1,9 56% (80%)
Les produits locaux 459 31 Les lieux de vente des produits locaux (57?%
L 3%
Les lieux de vente des produits locaux 371 2,0 La préservation et 'entretien des espaces (66%)
La préservation et I'entretien des espaces naturels 81 26 naturels et agricoles (61%)
etagricoles 3 ! . i . (45%)
— : — Les activités de tourisme et de loisirs
Lesactivités de tourisme et de loisirs 251 1,0 41% (40%)
Total 605 . ; . 9 5 ;o e
Plusieurs réponses possibles. La somme des % peut étre supérieure ou inférieure a 100

° Plusieurs réponses possibles. La somme des % peut étre supérieure ou inférieure a 100

Alors que les répondants recherchent peu d'information de facon proactive, ils attendent
majoritairement d’étre mieux informé par le Grand Genéve sur quasiment tous les sujets
proposés avec un intérét marqué pour les produits locaux.

lIs attendent ainsi davantage d’information sur les produits locaux (76%) et notamment leurs
lieux de vente (63%).

lls seraient également attentifs & une information portant sur la préservation et l'entretien des

espaces naturels et agricoles (63%).

o0 Plus I'age des répondants augmente et plus cet avis est partagé. La proportion atteint 72%
chez les plus de 60 ans et chez les retraités, contre 44% chez les plus jeunes interrogés.

Les activités de tourisme et de loisirs intéressent tout de méme 41% des répondants, mais

seulement 26% des moins de 30 ans.

0 L'échantillon suisse se prononce plus en faveur de l'information sur les produits locaux
(+10%), sur les lieux de vente des produits locaux (+6%) et sur les exploitations locales
(+5%).

0 A linverse, les répondants francais seraient plus sensible a de linformation sur la
préservation et l'entretien des espaces naturels et agricoles et les activités de tourisme et
de loisirs (+5% par rapport a leurs voisins Suisses).
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Grand Geneve

> Profil sociodémographique

Taux de réponse : 100%

>  L'échantillon total est composé d'une majorité de femmes (52%).

plus que chez les répondants suisses).

2. Dans quelle tranche d'age vous situez-vous ?

Tauxde réponse : 100% Moinsde 29 ans

Homme
Nb Femme
Homme 293 | 4,8%
= 0
emme 312 |52% F=302 -
Total 605

%
13%

1%
23%

Les hommes sont plus nombreux chez les répondants francais (2% de

23%
2%%

0%
%9%

Nb
Moins de 29 ans 136 122% 30-44 ans
30744 A 77 | 29% 45-59ans
45-59 ans 149 125% ——
60-74 ans 81 13%
75 ans et plus 63| [T 10% 75 ans et plus
Total 605

25%
24%

> 67% des personnes interrogées se répartissent principalement entre 30 et 75 ans, dont 29%

entre 30 et 44 ans.

Les répartitions par tranche d'adge en fonction de la nationalité sont

plutot proches, sauf les 75 ans et plus qui sont plus nombreux dans
I'échantillon suisse (13% des répondants suisses contre 8% chez les

Francais).
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Grand Geneve

3. Quelle est votre catégorie socio-professionnelle

Tauxde réponse : 100%

Nb Agriculteurs exploitants
Agriculteurs exploitants 1 2%
9 P 4| 2% Artisans, Commergants, Chefs d'entreprise
Artisans, Commergants, Chefs d'entreprise 28 5%
Cadres et Professions intellectuelles 9% Cadres et Professions intellectuelles supérieures
wnéri 55
upérieures
Professions intermédiaires 36 6% Professions intermédiaires
Employés 157 26% Employés
Ouvriers 25| [0 4%
Retraités 133 22% Ouvriers
Autres personnes sans activité professionnelle 157 26Y L,
Retraités
o |Total 605
Autres personnes sans activité professionnelle
°
°
°
°

> L'échantillon total comprend une majorité d'employés (26%) et de personnes sans activité
professionnelle (26%).

> Les différences les plus importantes selon la nationalité des répondants portent sur les
catégories des "Autres personnes sans activité professionnelle” (7% de plus chez les
répondants suisses), des "Employés" qui sont plus nombreux chez les Francais (30% contre
24% pour les Suisses).
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Grand Geneve

5. Annexes

5.1. Benchmark européen : fiche par structure étudiée
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Grand Geneve

5.1.1. Fiche Benchmark: Agriproxi

Profil

Coordonneées:

Philippe Beaufort (Chambre
d'Agriculture de I'Ariege)

05 61 02 14 45
32 avenue Général de Gaulle
09000 Foix
e Organisation: programme européen e Nombre de salariés: inconnu, 8
de coopération transfrontaliére partenaires francais et espagnols ont

e Année de création : 2009 a 2012 coopere sur ce projet

e Localisation: zone frontaliére franco-
espagnole (Perpignan, Toulouse, Tarbes,
Barcelone et Lleida)

e Objet: coordonner des actions
transfrontaliéres qui ont pour objectif
de maintenir les espaces agricoles et

I'agriculture de proximité e Interlocuteurs rencontrés
e Publics bénéficiaires: grand public, = Communication : Philippe Beaufort
élus locaux = Responsable : aucun

Cadrage

e Plan de communication
= Objectifs:
= Trois grands axes :
= 1) Sensibiliser les publics sur les roles joués par I'agriculture
= 2)Valoriser les productions agricoles et circuits courts
= 3) Promouvoir les outils de concertation entre développement urbain et
préservation des espaces agricoles
= Un axe transversal :
= expérimenter des actions en s’appuyant sur I'emploi de méthodes communes
= Cibles:
= grand public
= acteurs du territoire

= Actions déployées :

»  Poursensibiliser les publics sur les réles joués par I'agriculture :
= Recueil des expériences des partenaires
= Evénements grand public (Educ'Tour « Bienvenue a la Ferme », etc.)
= Participations aux salons et foires locales
= Vidéos de promotion du projet
= Jardins aménagés familiaux et scolaires

= Pour valoriser les productions agricoles et circuits courts :
= FEtudes de l'offre et de la demande (des produits, des opportunités de

commercialisation, etc.)

= Des séminaires sur des thématiques différentes mais liées a I'agriculture
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Grand Geneve

= Pour promouvoir les outils de concertation entre développement urbain et préservation
des espaces agricoles :
= Réalisation de diagnostic portant sur les enjeux agricoles
= (Création de plaquettes communes
= Séminaires de sensibilisation

= Budget (pourles 3 ans):
= 1,081 millions d’euros, aide de la FEDER 702 827 euros

= Zones géographiques ciblées dans la communication :
= Zone frontaliere franco-espagnole (Perpignan, Toulouse, Tarbes, Barcelone et Lleida)

= Critéres de succes:
= Compréhension du grand public que « se nourrir est un acte agricole responsable et pas
seulement une simple consommation »
= La forte mobilisation des producteurs (plus de 750) dans les actions mises en place
= Lacréation de nouveaux circuits courts
= Les élus et représentants agricoles se sont rapprochés sur des engagements communs et
concrets (signatures de chartes sur I'agriculture, etc.)

= Conditions réunies pour la réussite :
= Confronter les différentes approches de chaque partie prenante : savoir-faire économique
des Chambres d'Agriculture, capacité de mobilisation des acteurs des collectivités locales,
etc.

Moyens & actions

e Moyens de communication mobilisés
= Affichage: oui
= Evénements (salons, foires, etc) : présence d'un stand Agriproxi sur des salons, réunions,
conférences de presse
= Relations presse : oui
= Site internet : un site dédié au projet

e Nombre d’années de communication proactive

"3
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5.1.2. Fiche Benchmark: Région Meétropolitaine Trinationale du Rhin

Supérieur
Profil
Coordonnées : TRINATIONALE REGION METROPOLITAINE
METROPOLREGION TRINATIONALE

Catherine Dolt OBERRHEIN DU RHIN SUPERIEUR
(coordinatrice “pilier"
politique)
(+49) 7851 93 49 60
Rehfusplatz 11
D- 77694 Kehl

e Organisation : programme e Nombre de salariés pour la communication
européen INTERREG IV = 1 interlocuteur responsable et un

e Année de création : 2011 interlocuteur par pilier non responsables

e Objet: rationaliser les projets e Localisation : Kehl (Allemagne)
transfront::;liers en un programme e Interlocuteurs rencontrés
global déployé en 4 piliers . o
(sciences, société civile, économie Ccommunication: aveun
et politique) / promotion = Responsable : Catherine DOLT

. L g Moyens mobilisé

e Publics bénéficiaires:  grand * Moyens mobilisés

public, élus locaux * NR
Cadrage

e Existence d'un plan de communication

= Aucun spécialiste de la communication dans I'organisation : choix dicté par les moyens et un
manque de structuration car le développement du programme est relativement nouveau

e Problématiques traitées

= Communication : un défi de professionnalisation a relever pour la pérennité du projet
= Faire connaitre l'instance et sa démarche

e Objectifs a atteindre

= Le défi: faire mieux connaitre les projets en profondeur, mieux faire savoir ce qui est fait et
faire participer les citoyens

e Publics cibles (par ordre de priorité)

= Grand public
e Zones géographiques ciblées dans la communication

= |esuddu Palatinat, I'’Alsace, le pays de Bade et cing cantons du nord-ouest de la Suisse
e Partenariats liés

= Les collectivités territoriales concernées

e Stratégie de communication retenue

= Pas de stratégie a date, elle est en cours de formalisation
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Grand Geneve

e Critéres de succeés

= |dentification : par une identité visuelle spécifique
= Demande du public du rapport annuel
= Fréquentation du site internet

e Conditions réunies pour la réussite

= Créer une unité graphique qui facilite I'identification et la reconnaissance
= | ‘appui des collectivités locales en tant que relais pour le programme et ses projets

Moyens & actions

e Moyens de communication mobilisés

= Evénements (salons, foires, etc) :
= Rendez-vous citoyen (congrés) en réponse a la société civile et des élus politiques
> recueil des doléances des citoyens
= Dialogue citoyen (représentant de la société civile sélectionné au hasard) >
création d'un événement ad-hoc avec une réflexion sur le dialogue
= Newsletter papier: analyse critique > I'objectif est d'aller vers du flux RSS
= Relations presse : conférences de presse : prévues en général pour les rencontres des hauts
représentants
= Banniére web: NR
- Site internet : Principal outil de communication, 1% outil dés novembre, pour rassembler
I'ensemble des informations de la région et de I'ensemble des projets de coopérations
transfrontaliéres : c’est l'unique entrée de tout ce qui se fait en termes de communication
transfrontaliere
= Rapport d'activité : publié début 2013, rédigé pour faire un bilan de 2 années de travail, outil
de communication vers le grand public
» Flyer: outil diffusé vers le grand public en recensement des projets
= Réseaux sociaux : non : manque d’effectif et de moyen

¢ Nombre d'années de communication proactive
=2
e Ecueils rencontrés

= Réaliser des actions de communication sans spécialistes

= Conduire une communication globale alors que les cibles et leurs attentes sont différentes
selon les piliers

= Articuler une communication chapeau et par pilier

= |aisser aux publics le choix

e Enseignements pour la communication a conduire pour le Grand Geneve

= Un site internet qui doit devenir un pilier d'information et de communication avec une
actualité a jour

= Publier plusieurs fois par an des rapports d'activité

= | eformat papier reste plébiscité au niveau des élus pour diffuser de I'information

= [In'y apas réellement de problématique multiculturelle (alors que 3 nations sont concernées)

= Utiliser des outils de mesure comme Google analytics (par rapport au site internet) pour
évaluer I'attraction de la communication
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Grand Geneve

5.1.3. Fiche Benchmark: Union Suisse des Paysans

Profil

p—
Coordonnées: . ﬁ !

USP Union Suisse des Paysans

Martine Bailly
(+41) 216131131

3 avenue des Jordils
1006 Lausanne

e Organisation : Groupe communication e Nombre de salariés : NR
présidée par 'USP e Localisation : Lausanne

* Année de création : 1897 o Interlocuteurs rencontrés

e Objet: promotion des produits
agricoles [ budget financé a moitié par
la Confédération

= Communication : Martine Bailly
= Responsable : non

e Moyens mobilisés

= |aconfédération finance 50%

Cadrage

e Existence d'un plan de communication
= QOui
e Problématiques traitées
= En 1998 en Suisse allemande : méconnaissance de I'agriculture qui était critiquée

= Moins en Suisse romande > qualité des produits
= Rapprochement des deux tendances 14 ans plus tard

e Objectifs a atteindre

= Promotion des produits agricoles
= Valoriser I'agriculture et ses produits
e Publics cibles (par ordre de priorité)
= Grand public
e Zones géographiques ciblées dans la communication
= Non
e Partenariats liés
= 1% campagne mise en place
» Evaluation des impacts chaque année :
= desindicateurs pour I'évaluation de la campagne affiche en 3 langues (TV)
= Evolution dans le temps
= (Crises alimentaires qui ont intéressé les gens aux modes de production, a la préservation du
paysage, de la nature et a la tracabilité :
= les informations diffusées ont été confortées
= Préoccupation a date
= Qualité des denrées alimentaires :
= Santé, bien-étre, goOt
= Concept de proximité : acheter proche de soi

e Stratégie de communication retenue

= Production de denrée alimentaire
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Grand Geneve

= Entretien des paysages
= Occupation décentralisée des territoires (maintenir une vie active dans les campagnes)
= Tradition et culture

e Marques, services, produits communiqués

= (Création du label Suisse garanti qui indique la production, la provenance
= (Création de: « Natura », « De la région », des labels de distributeurs

e Trois messages principaux

= Slogan: « Proches de vous. Les paysans suisses »
e Promesse

= Confiance, dialogue
e Valeurs défendues

= Méthode de production respectueuse de la nature
= Suisse : agriculteur le plus respectueux et qui applique ses normes
= Une mise sous pression avec des contreparties
e Budget annuel prestataire (k€ht)
4, 5 millions de fch
= campagne média tv trés colteuse
e Critéres de succes
= Les consommateurs ont davantage confiance dans les produits suisses que dans les produits
étrangers

= Les agriculteurs se sont sentis revalorisés vis a vis de la société suisse
= Lesterres agricoles sont bloquées a des prix trés bas

e Conditions réunies pour la réussite

= | e budget pour arriver a diffuser une campagne a travers les medias TV

Moyens & actions

e Moyens de communication mobilisés

= Affichage : Affiche avec personnalités mondiales (sportif, artistique et politique) qui portent
nos valeurs

= TV:spotTVrenouvelé

= Radio : pas de radio (beaucoup plus local, ponctuellement en annonce d’événement)

= Annonce presse : oui

= Evénements (salons, foires, etc) : foires et expositions avec des stands modulaires
(allemands et francais) installé dans les foires et expositions

= Relations presse : événement presse lors des lancements, au fil de I'actualité

* Relations publique : relations publiques (brunch & la ferme du 1* ao0t > le 1% ao0t est
devenu jour férié > 400 a 5oo fermes organisent un brunch = 200 0oo personnes (payant
entre 15 et 28 CHF))

= Banniére web : non

= Site internet : stratégie de liens croisés, pas de bouton web

= Réseaux sociaux : page Facebook

= Avutre:NR

e Nombre d’années de communication proactive
L} 14
e Ecueils rencontrés

= Fabrication d’'une campagne en 3 langues
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Grand Geneve

= Problémes pour se mettre d'accord sur les messages (différences culturelles)

= Campagne frustrante d’'un point de vue général : elle a réussi a ce que I'agriculture soit trés
bien considérée en Suisse et les produits aussi, mais pas de bénéfice direct sur les prix et les
produits, la vente des produits couvre a peine I'exploitation

= Un panier toujours en baisse

= | e marché du lait s'effondre

Communication Grand Geneve : attentes

e Ce qu'il faut promouvoir
= |aconsommation locale, la production alimentaire de proximité

e Conditions a remplir pour réussir la communication du Grand Genéve

. Ne pas parler de nationalité mais de proximité

Favoriser les contacts entre les agriculteurs et le

grand public

Paysa'n, mais aussi
spécialiste en bien-étre.

Les paysans sulsses velilent au blen-&tre des anlmau.

La cuisine
au four
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Grand Geneve

5.1.4. Fiche Benchmark : LIVRE BLANC de la communication agricole vers le
grand public

Profil

Coordonnées : SAF Agriculteurs

Marie-Laure Hustache (responsable -
ure.  (resp agriculteurs
communication et relations presse)
01 44 5315 10 de France
\\\\ C!mmzm didées, terve d'ent veprises
e Organisation : SAF Agriculteurs e Publics bénéficiaires : interprofession,

o Année de création : 1867 gouvernement, élus territoriaux

e Objet: think tank agricole: étudie et ¢ Interlocuteurs rencontrés : non

promeut le développement de I'agriculture = Recherche documentaire

Cadrage

e Etat des lieux de la communication en 2006

= Pessimisme des agriculteurs sur leurimage
= Pénurie alimentaire avec une flambée des prix des matiéres premiéres agricoles

e Contraintes vécues par les agriculteurs

= Manque de visibilité économique a moyen terme

= Excés de réglementations

= Perte de référence vis-a-vis de la société (urbanisée)
= Des ONG anti agriculteurs

e Atouts du monde agricole

= Agriculture ressentie comme nourriciére
= Capacité a lutter contre I'effet de serre
= Consensus politique pour aider les agriculteurs
= Entretien des paysages naturels
= Création d’emplois
e Problématiques

= Communication de crise fréquente : image d'une agriculture sur la défensive

= Communication par a-coups (trop souvent sur de I'événementiel) sans lien ni continuité

= Absence de coordination et de stratégie des actions de communication mises en place : découragement
des agriculteurs et manque de lisibilité, de Iégitimité, voire d'acceptabilité de I'opinion

e Objectifs a atteindre

= Renforcer le positionnement de I'agriculture dans la société
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Grand Genéve - Agg nération frar

Publics cibles (par ordre de priorité)

Grand public
Elus, services de I'Etat

Principes d'action

Ecouter : comprendre les attentes de la société, des consommateurs (étre en veille)

Anticiper : se préparer a des situations de crise

Mobiliser : aller a la rencontre des relais d’opinion, du grand public, créer un site « portail » avec une
newsletter

Fédérer, coordonner: créer des guides pour les agriculteurs, les former et les accompagner dans leur
communication devant les médias

Faire et faire faire : engager des partenariats, encourager le développement de projets communs, avec des
associations de consommateurs et de protection de I'environnement

Messages et valeurs principales (cf schéma)

Alimentation saine et sécurité sanitaire
Valorisation des paysages
Environnement

Bien-étre animal

Qualité de vie, convivialité
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Grand Genéve - Agglomération franco-valdo-genevoise

inajnoLise ...\n\\l\\\w

2412,p 21431y B] 12 J1AUS,| JUBIISNS Jnowny,| 2p ‘swsiwido,)
3p JUBYDLJJE US UOLIEDIUNLWIWOD 3p 3)A}s 3p ‘uo} ap ‘jlidss p 1819,p
juswsBueyd un asoddns B}a) "312100s B] 3p JN3jOW }3 ‘PIUISpOU

3P JUSLIA)S UN SWLLOD JBLWILYE, S JUSALOP SINajnoLiSe 537

sanbiyeud
S8P 18 UDLIEADUUY,)
P 351w

18 54104433 uopanpoad
ap salla)shs

sap 3L1S43ng

(@inynaiBe,) ap |v)8100s 3101 3] JURAR U3 aJ}ja )3 ._@—-—Mm-__.:: wad u=1q anod
HY)OI4Y 24nje usis 2] Snos BULGIPAID ©) 18 BOURYUOD ) Jyqe)as snod) uoi}ov.p
i2uaw e suoi}oy Xiqg sopelied saBessaw 32 sIN3jep sadioulig buio sa

sa8essaW SIOp 32 SJINJJBA SOP SNOJ B] : 7. U BWIYDS

® 5 0 85 2 0 8 % 6 8 0 8 B B S 0 S 0 0B S L S S S G S 0SB S S S E S SO0 S S S eSS S S S E S8 LSS0

Cahier n°13-24 a / juillet 2013

1291169



Grand Geneéeve

5.2. Enquéte image et attentes des habitants du Grand Geneve

: enquéte téléphonique

5.2.1. Questionnaire

Nous allons maintenant parler des produits que vous achetez (produits locaux) :

E. Pdix-Locwns,_Arhaf - (eels praduits alinemfaires locaos {de
Grand Genine) schetex-vans ¥ (cltation apentanfe,
I'ensmitieor somérein B et & esore des: clistios of
relance 2 fuin. Les répenses wart xe clasxer
mntvmatigoement mads 0o prs desnemder o cépandant de
clagser)

1. Pt

2. Légmmes

3. Fomape

4. Viande

5.Pokson

6. Bomsous

7. Frines el cénfales

R. Antes

3. Jc o'en achite pas (Akead Q.10

firdomnes & nipomses.
Aler & '18-(Qwalld Bahwns Now-Artat’' st Pdo-Locaps Ackar = e
H'em wchins pas lAee & 5017

Qualité

10, Qualité_Raisoms_Nom-Achat - Si n'achite jamais de
prodoits slimentsires lacaws ; Vous n'acheiez e de
mmmmmmm,
i cocher. L'engoifenr sunsérote ze far et & sexere dos

clizttons #f [ex répnses worl 5o classer syt
mads me

1.1k zant plos chers quc kms concnnenis

2.1 samit phos dillficiles i troover

1.1k ne sont pas d'assez banne qualicd

4_Voos ne savicz par quil y avai ane prodoction localk:
5. Vous x'Etes pas sensible am sujl

6. Aurses (sans puicision)

Dnlowmes 6 Ripawars,

2. Pdix-Lacous, Liewx-Actat - Paci [es puinis de vanin
suivmin ah achetez-oux princimienest we produits
wlfmemiafres locary (du Grand Gendw) : (cier of cocter an
Far et b mesure)

O L Surles mchés

[ 2 Directerem chez ke prodocienr

[ 3.Dans des prand rfures (soper I,
L] 4. Dems ks mugusine

[0 5 Dams des magesins spécisfisés {bio, coopéntive,

AMAPF, ctc.}

O & Sorktemet

[ 7. Autres (sans préchinn}
Visas posvey cocker plesiaws casms.
Aler & '} -Qualid Pdivlocans' & Pdis-Lacaur Lisax-Acknr Fars!
Far bex manchis ; clver le proda : Dhaws des g

finces sy e, mmpds =) Purwx & ; o
AwterastAmine

11. Qualihé_Fts-Lacanx - Selon vous, a0 glokal [es preduits
alirmerriuires bacawx {1 riponss parmt les 4) 3
C 1 son de neilleure gualié cn France qu'en Sukse
C 2 som de melleure gualitd en Sokse qu'en Prance
O 3.so0l d'anssi bonme qoulié cn Soisse gu'en Framce
C 43001 danssi meavuisc guali€ en Frmee go'en Soiksc
O 5. MNesnit pas

Pratigues de loisirs dans les campagnes du Grand Gentve

12. Laisirs_Pratigee - Yows pratigues des activitis deem In

cumymgne snvireanzate pour : (Chagus sl ext citée,
elmmummehmm
ripomes pesihilox)
O 1. Vous pronener & picds (d6 de l cumpagnc, do
village, e}

[ 2.Faire dw véb, VIT, VIC
O 3. Aer i ke chasse, peche
O 4_Faim de Féquitsiian
[ 5. Pmticiper d des mamilisistions dans ks villages {ioies,
exposition . ete )}
L1 6. Awtres (sams précision)
O 7. Jamais
Vaas paxcer eacier pladears ease {6 o wavie ).
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Grand Geneéeve

Nous allons parler de votre recherche d'information

13. Recherche_Infos - Sur le thime de 1'agriculiure et des 14. Recherche_Mayens - Lorsque wos rechercher de
espaces naturels, est-ce qu'il wos arrive de rechercher de I'information vous wtilisez principalement : (Chaque
linfermation sur (Chagoe modalité est citée et modalité est citée et I'enguétenr coche en fonction de s
I'enquétenr coche en fonetion de la réponse, plusienrs répense, plusieurs répenses possibles)
réponses possibles) O 1.Un moteur de recherche sur votre ontinatenr

0 1. Les prodvirs existanis O 2.Une application sur votre Smartphone
[ 2. La qualité des produits O 3.Les réseaux socianx (Facebook, fomm de
[ 3.Les moyens d'exploitation utilisés par les agriculteurs consommateuss, eic.}

[] 4. La locafisation des exploitations L1 4.L= bouche i areille

0 5. Le touris me en campagne 0O 5.La presse locale

O 6. Des parcours culnaires O 6.Laradin

LI 7. Autres (sans précision) [ 7.Les offices de tourisme

O 8.Je n'en recherche pas [ 8.Autmkes (sans précision)

Vous powvez cocher plasicers cases {7 oa maximum). Vous powvez cocher plusienrs cases.

Alfer & 'I5-Agriculienrs_Role' sl Recherehe Infos = "ie iw'en recherche

pas”

Nous allons maintenant parler des agriculteurs du Grand Genéve

13, Agriculteurs Role - Pour waus, les sgricoltenrs do Grand
Ganir sojecrd'hoi ; (Chaque modelité ext citée of
T'enguétenr coche en fmctlan de 1= répence, plosienrs
répomses passilles)

O 1. Infonmment bien ks consommatcuns

[ 2. Faciliteat ¥acees b kevms prodois

[ 3.Contriboeni & Jn quafitt des paysnges

[ 4. Prodwisent ox ros pect de Fenvimomement
Veur poare: cocker plasicss caws.

Et maintenant, nous allons parler du réle de 'agriculture pour le Grand GGenéve

16.GG_Agricolivre - I aprés wos, I"sgricalore do Grand
Genirm deit sertent pecsir 3 ; (Chagos medalitd ext cités of
Yengoiteur coche en fanctisn de Ix répanse, plostenrs
répomsecs pasaibles)
[ 1. Produive des denrées alimentaibes poar h populiion do
Gomd Gendve
[J 2. Potretenir les paysages du Grnd Gendve
[ 2. Proposer des activités tondstiques i de boisis en
compément des exploiations
[ 4. Peéserverdes zaes sans orbanisation
[ 5. Produire en respect de fenvimone ment
[ 6. Facifiter Faccs 5 Jenrs prndois
I 7. niormer ks bubiants dv Gound Gendve de kvis
prodoits
Voos paaves cocker plushesis cases.

Enfin, ce sera la derniére question qui concerne le rile que peut jouer le Grand Genéve pour vous

17. GG_Role_Information - Le Grand Gendve aun rille 3 jower
penr naianx inferoeer los hokibsnis sor @ (desser do plus

impertant an meine fopertant )
1.1es exploimions bocakes
2.1es produits Incanx
3. Les Ieuxde vente des prodwils kecanx
4. 1a préservation et lentretien des espaces nzurek et
agrcoles
5. Los actividés do tovdsme et dJe BB

rdawer: ¥ ripomes.
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Grand Geneve

5.2.2. Tris croisé

>  Tris croisés sur la base totale des répondants (605 observations)
>  Tris croisés sur la base des répondants francais (302 observations)

>  Tris croisés sur la base des répondants suisses (303 observations)
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Grand Geneve

> 1.1. Tris croisés sur la base totale des répondants (605 observations)

6. Connaissez-vous le Grand Genéve ?

Qui Non
Sexe 60% £0%
Homme 62% 38%
Femme 59% £1%
Age 60% £40%
15-29 ans 51% 49%
30-44 ans 56% 44%6
45-59 ans 64% 36%
60 ans et plus 71% 29%
sP 60% 40%
i;trlisca;,tfut:mmergant, Chef d'antreprise, 60% 40%
Profession intermédaire et Cadre supérieur 66%0 34%
Employé, Ouvrier 60% 40%
Retraite 72% 28%
Sans activité salariée 4,8% 2%
Ancienneté_GG 60% 40%
Avant 1995 64% 36%
Depuis 1595 50% s0%
Nationalité 60% £40%
France 59% £1%
Suisse 61% 39%
Propriétaire_Locataire 60% 40%
Propriétaire 68% 32%]
Locataire 52% 48%
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Grand Geneve

7- A votre avis, quelles sont les principales productions agricoles de Grand Genéve ? (En spontané)

Produits
Fruits Légumes li':éisagzt‘ Ceréales Viticultures ( ;LE:I;ZZ) Poisson A:t;i?s(;:? | Ne sait pas
yaaurt)
Sexe 40% 52% 16% 34% 34% 11% 2% 5% 25%
Homme 38% 52% 16% 34% 37% 10% 2% 5% 27%
Femme 43% 52% 17% 33% 32% 13% 2% 5% 24%
Aqge Hn% 52% 16% 34% 34% 11% 2% 5% 25%
15-29ans 36% 43% 8% 3% 35% 7% 2% 8% 241%
JO-44 ans £4% 52% 18% 33% £1% 16% 3% 5% 21%
£45-59 ans £0% 51% 22% 34% 28% 10% 2% 5% 21%
6o ans et plus 4% Go% 16% 36% 32% 11% <1% ™ 20%
csp #0% 52% 16% 34% 34% 11% 2% 5% 25%
irgt:is(all;lr,n‘cl:)rmmergant, Chef d'entreprise, 36% 44% 14% 46% 33% 12% o% o% 25%
Profession intermédaire et Cadre supérieur 43% 51% 19% 27% 40% 17% 1% 6% 17%
Employé, Ouwrier £1% 50% 16% 31% 3% 10% 5% 5% 29%
Retraité £1% 60% 20% 37% 2% 10% <1% 3% 19%
Sans activité salarie 39% 49% 13% 35% 37% 11% 1% 5% 31%
Ancienneté_GG H0% 52% 16% 34% 34% 11% 2% 5% 25%
Avant 1995 1% 54% 17% 35% 33% 12% 2% %% 23%
Depuis 1955 37% 43% 14% 30% 38% 10% <1% 7% 31%
Nationalite 40% 53% 16% 34% 34% 11% 2% 5% 25%
France 34% 43% 30% 35%6 21% 13% 1% 4% 27%
Suisse £#4% 57% 8% 33% 43% 11% 2% 6% 24%
Propriétaire_Locataire 40% 52% 16% 34% 34% 11% 2% 5% 25%
Propriétaire {u% 53% 22%| 38% 1% 12% 1% 5% 18%)|
Locataire 40% £o% 10% 30% 38% 11% 3% 6% 32%|
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Grand Geneve

8. Quels produits alimentaires locaux (du Grand Geneve) achetez-vous ? (En spontane)

Jen'en
Fruits | équmes Fromage Viande Foisson Boissons Farrlrru:_lr. et Autres achéte p,“

coreales (Allor a

[0:T:)]
Sexe 48% 58% 24% 21% 8% 12% 5% 17% 20%
Homme 43% 53% 25% 24% 10% 13% 6% 18% 24%
Femme 52% 64% 24% 18% 7% 12% 5% 16% 15%
Age £8% 58% 24% 21% 8% 12% 5% 17% 20%
15-29 ans 43% 47% 21% 21% 5% 11% 5% 24% 28%|
30-44 3Ns 53% 61% 29% 25% 11% 17% 4% 17% 19%
45-59 ans 49% 55% 25% 19% 5% 10% 3% 20% 15%
6o ans et plus L% 70% 21% 17% 12% 9% 10% 8% 17%
csp 8% 8% 24% 21% %% 12% o% 17% 20%
‘:;t;is:;;::uc:‘mmergant, Chef d'entreprise, 19% 47% 22% 26% 10% 1% % 2% 17%
Profession intermédaire et Cadre supérieur 5% 62% 24% 19% 8% 12% 5% 20% 16%
Employé, Ouvrier 0% 56% 28% 23% 7% 14% £% 15% 19%
Retraité 6% 69% 24% 18% 13% 10% 8% 9% 18%
Sans activité salariée 6% 53% 22% 20% 6% 12% 7% 21% 25%
Ancienneté_GG 48% 58% 24% 21% 8% 12% 5% 17% 20%
Avant 1995 50% 61% 26% 24% 10% 11% 6% 17% 18%
Depuis 1995 39% 52% 21% 11% 5% 14% o 21% 25%
Mationalité 8% 5 8% 20% 21% 8% 12% 5% 17/% 20%
France 7% 52% 5% 2% 0% g% 7% 14% 17%
Suisse 48% 63% 17% 1% 8% 14% 6% 19% 21%
Propriétaire_Locatalre 48% 58% 24% 21% 8% 12% 5% 17% 20%
Propriétaire £6% 57% 25% 21% 9% 10% 6% 18% 18%
Locataire 48% 59% 24% 20% 8% 15% 5% 17% 21%
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Grand Geneve

g. Parmi fes points de vente suivants, o achetez-vous principalement vos produits alimentaires locaux (du Grand Geneve) ? (En assiste)

(Pour les répondants qui achétent des produits alimentaires locaux)

Dans les
Directement chez Dans les magasins Aulres (szans Danssgffsa?:ndes
Surles marchés le producteur magasins sp;ic;al’i;éi.{bio, SurInternet précision) (supermarché,
AMKF’taelt\f{.l supérette, etc)

Sexe 52% 34% 11% 20% <1% 2% 6605
Homme 49% 31% 9% 21% =1% <1% 66%
Femme 54% 37% 12% 19% <1% 3% 66%
Age 52% 34% 11% 20% <1% 2% 66%
15-29 ans 53% 30% 13% 21% 0% 0% 62%
JO-44 3NS5 59% 3% 9% 17% 1% 2% G0
45-59 ans 1% 34% 12% 22% <1% 5% 68%
Go ans et plus 54% 33% 10% 21% 0% 2% 6906
CspP 52% 34% 11% 20% <1% 2% 66%)
i;trliscall;:,tecuc:mmergant, Chef d'entreprise, 4% 36% 8% 21% 0% % 7%
Profession intermédaire et Cadre supérieur 0% 25% 7% 20% 2% 0% 75%|
Employé, Ouvrier 54% 39% 12% 18% 0% 5% 62%
Retraité 51% 33% 11% 21% 0% <1% 68%
Sans activité salaride 53% 34% 11% 22% <1% <1% 66%)
Ancienneté GG 52% 34% 11% 20% <1% 2% 66%
Avant 1995 52% 36% 11% 20% <1% 2% 67%
Depuis 1995 50% 26% 9% 20% 1% 1% 64%
Mationalite 52% 34% 11% 20% <1% 2% 6626
France 53% 39% 12% 21% <1% 3% 64%
Suisse 51% 30% 10% 19% <1% 2% 68%|
Prapriétalre_Locatalre 52% 34% 11% 20% <1% 2% 6626
Propriétaire 50% 3% 10% 22% <1% % 67%
Locataire 53% 29% 11% 18% <1% 1% 65%|
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Grand Geneve

10. Vous n‘achetez pas de produits alimentaires locaux parce que : (En spontané)

(Pour les repondants qui n'achatent pas de produits alimentaires locaux)

s soqn:eﬁl:jrzhers Is son“t plus diffi ciles :;2:;0::)::; V:E?"r;e;j;;ejnpjs Vou; n'étes pas Autfes _(sans
concurrents 4 trouver qualité production locale sensible au sujet pracision)
Sexe 7% 2% <1% 5% 64% 31%|
Homime 6% Ex ] 1% 1% 64% 3/%
Femme 10% 1% 0% 10% 65% 21%
Age 7% 2% <1% 5% 64% 1%
1529 ans 9% 6% o% 3% 7% 31%
30-44 ans 2% o% o% % 65% 27%
45-59 ans 15% 0% 0% 6% £3% £0%
6o ans et plus %% 2% 4% 2% 62% 27%|
CsP 7% 2% <1% % 6% 31%|
- ; -
i;{ iscak:]; Euc:mmer;ant, Chef d'entreprise, 11% % 0% 0% 7% 3%
Profession intermédaire et Cadre supérieur 6% o% o% 5% 69% 20%|
Employé, Quvrier 5% o% o% 10% 8% 2%
Retraité 5% 3% 4% 2% 62% 26%
Sans activité salariée 11% 6% 0% 3% 71% 36%
Ancienneté_GG 7% 2% <1% 5% 64% 31%
Avant 1995 5% 4% 1% 5% 58% 33%
Depuis 1995 10% o% o% 6% 79% 28%
Mationalite 7% 2% <1% 5% 64% 311%
France 16% 1% 0% 14% 39% 37%
Suisse 3% 3% 1% o% Fri 27%
Propriélaire_Localaire 7% 2% <1% 1% 6% 31%
Propriétaire 8% 1% 0% 4% 53% 36%
Locataire 7% 4% 2% 6% 74% 2620
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Grand Geneve

sont de meilleure qualité
en France qu'en Suisse

sont de meilleure qualité
en Suisse qu'en France

sont d'aussi bonne
gualité en Suisse gu'en

sont d'aussi mauvaise
gualité en France gu'en

Me sait pas

France Suisse
Sexe 3% 19% 28% <1% 49%0]
Homme 3% 19% 25% 0% 53%
Femme 3% 20% 32% <1% £45%|
Age Er ] 19% 28% <1% £4,9%)|
15-25 ans 4% 26% 21% 0% £49%0]
30-44 ans 3% 24% 28% 0% 5%
45-55 ans 4% 12% 33% <1% 50%|
6o ans et plus 2% 14% 3% 0% 52%
CSP 3% 19% 28% <1% 49%0]
i;t:;:—n&:uormmergant, Chef d'entreprise, 2% 25% 2% 0% 42%
Profession intermédaire et Cadre supérieur 1% 22% 31% <1% 4496]
Employé, Ouvrier 5% 17% 35% 1% 5|
Retraité %% 13% 27% 0% 57%|
Sans activité salariée 3% 24% 20% 0% 53%|
Ancienneté GG 3% 20% 29% <1% 4,9%)
Avant 1955 3% 17% 30% <1% 50%|
Depuis 1995 3% 29% 25% <1% 4326
Nationalité 3% 19% 28% <1% 49%|
France 5% 11% 31% <1% 53%|
Suisse 2% 25% 26% 0% 46%0]
Propriétaire_l ocataire 3% 19% 2g% <1% £#9%6|
Fropriglaire 5% 1/% 30% <1% 49%0]
Locataire 2% 22% 27% 0% £49%0]
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Grand Geneve

12. Vous pratiquez des activités dans la campagne environnante pour:

Vous promener 3 Frj::r:lf‘f;;a:rfss

pieds (découverte| Faire duvélo, Aller 3 la chasse, Faire d.e dans les villages Autre.s .(sans Jarmais

de Ia.campagnc, VTT, VTC péche I'équitation (foires, précision)

de village, etc.) exposition, etc.)

Saxe 5y% 21% 5% 2% 8% /% 33%
Homme 56% 22% 7% <1% 7% 10% 34%
Femme 62% 21% =1% 3% 0% 4% 2%
Age 59% 21% 5% 2% 8% 7% 33%
16-2g ans 65% 26% 7% 2% #% 10% 30%
30-44 ans 61% 23% <1% £% 11% 7% 30%
45-59 ans 57% 25% 2% o% 7% 5% 3%
Bo ans et plus 53% 11% <1% <1% 9% 5% £0%
CsP 59% 21% 5% 2% % 7% 33%
:;;;:L:]I;:fuc_:mmergan‘t, Chef d'entreprise, 2% 21% % % 10% 13% 36%
Profession intermédaire et Cadre supérieur 6H% 30% 5% 5% [£:11 5% 23%
Employé, Ouwvrier 62% 24% 3% <1% 8% 8% 31%
Retraité 53% 11% 1% <1% 10% 5% 41%
Sans activité salaride 60% 23% 5% 3% 7% 7% 33%
Ancienneté_GG 59% 21% /% 2% 8% 7% 33%
Avant 1995 60% 23% 5% 1% 9% 8% 31%
Depuis 1995 8% 18% 5% 5% 8% 5% 36%
Mationalité 50% 21% 5% 2% 8% 7% 33%
France 60% 25% 5% 3% 10% 7% 30%
Suisse 50% 19% 3% 1% 7% 7% 35%
Propriétaire_Locataire 5% 21% 5% 2% 8% 7% 33%
Propriétaire 61% 24% 5% 2% 9% 6% 28%
Locataire 57% 19% 3% 1% 7% 8% 37%
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Grand Geneve

13. Surle theme de I'agriculture et des espaces naturels, est-ce qu'il vous arrive de rechercher de l'information sur:

Les moyens

La localisation

Les Pr'odui‘ts La quali‘t{: des d'n.a).cp‘loitation des Letourisme en | Des parcours Autl"e_s _(sans Jen'en
existants produits ul.|||s_eb par les exploitations campagne culinaires precision) recherche pas
agriculteurs
Sexe 10% 14% 8% 8% 9% 7% % 72%
Homme 8% 11% 7% 7% 5% 6% 6% 74%
Femme 13% 1/% 8% 8% 14% g% Ex) J0%
Age 10% 14% 8% 8% 9% 7% 5% 72%
15-29 ans 6% 9% 3% 6% 5% g% 11% 73%
3044 ans 14% 22% g% 10% 13% g% §% 6%
45-59 ans 11% 14% 10% 8% 13% 7% 2% 71%
6o ans et plus 10% 9% 8% 7% 7% 5% 2% 79%
csP 10% 14% 8% 8% 9% 7% 5% 72%
irgtlfisslj,téuormmergant, Chef d'entreprise, 4% 15% 6% 6% 4% 6% o% 72%
Profession intermédaire et Cadre supérieur 14% 23% 9% 14% 15% 11% 3% 61%}
Employé, Ouvrier 14% 19% 9% 9% 9% B% #% 68%
Retraite 10% 7% % % 7% 5% 2% Bo%
Sans activité salariée 6% 9% 5% 6% 10% 8% 7% 77%
Ancienneté_GG 10% 14% 8% 8% g% 7% 5% 72%
Avanl 199y 12% 16% 9% 9% 10% 8% % J0%
Depuis 1995 6% 9% 2% 4% 7% 6% 5% 78%
Nationalité 10% 14% 8% 8% g% 7% 5% 72%
France 6% 11% 6% 7% 11% 5% % 75%
Suisse 13% 16% 8% 8% 9% 9% 5% 71%
Propriétaire_Locataire 10% 14% 8% 8% g% 7% 5% 72%
Propriétaire 9% 13% 7% 8% 9% 7% 6% 71%
Locataire 12% 15% 8% 8% 10% 8% 3% 73%
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Grand Geneve

14. Lorsque vous recherchez de l'information vous utilisez principalement :

(Pour les répondants qui recherchent de l'information sur le theme de I'agricutture et des espaces naturels)

Les réseaux
Un moteur de Une sociaux
recherche sur | application sur | (Facebook, Le bogche a La presse La radio Les of'F! ces dg AL_rttels I(sans
votre votre farum de areilla locale tourisme précision)
ordinateur Smartphone consomm
ateurs, etc.)
Sexe 59% <1% 5% 47% 54% 12% 7% 10%
Homme 59% 1% 3% 57% 39% 8% 8% 17%
Femme 58% o% 6% 48% 47% 16% 7% 4%
Age 59% <1% 5% 47% 44% 12% 7% 10%
15-29 ans 73% 0% 9% 54% 37% 0% a% 18%
30-44 ans 66% o% 5% £6% 1% 10% 7% 7%
45-59 2Ns 52% 2% 3% 51% £2% 16% 11% 8%
6o ans et plus 35% o% P 35% LHY% 28%| 13% 6%
cSP 59% <1% 5% 57% 44% 12% 7% 10%
:;:caun",tefunrmm ercant, Chef d'entreprise, 41% o% 0% 82% 17% 6% 14% 1%
Profession intermédaire et Cadre supérieur 73% 0% 0% 37% 41% 15% 4% 4%
Employe, Quvrier 61% 2% 4% 57% £2% 13% 7% 8%
Retraité 32% 0% 3% 32% 55% 21% 17% 5%
Sans activité salariée 65% 0% 14%| £2% 8% 5% 2% 18%
Ancienneté_GG 59% <1% 5% 47% 4% 12% 7% 10%
Avant 1995 58% <1% 5% 51% £5%0 13% 8% 9%
Depuis 1g9gg 62% 0% 8% 28% 36% 10% 2% 12%
Mationalita 59% <1% 5% 57% 54% 12% 7% 10%
France 51% 2% 5% 5 3% 28% 7% 16% 6%
Suisse 63% o% 3% 54% 5% 15% 2% 12%
Proprietaire_Locataire 59% <1% 5% 47% 4% 12% 10%
Propriétaire 54% 1% 4% 45% 50% 11% 11% 8%
Lecataire 63% o% 6% 50% 37% 13% 3% 11%
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Grand Geneve

15, Pourvous, les agriculteurs du Grand Genéve aujourd'hui :

Informent bien les

Facilitent I'accés a leurs

Contribuent 3 la qualité des

Produisent en respect de

consommateurs produits paysages I'environnement
Sexe 37% 8% 5o% 49%
Homme 34% 62% 8% 44%
Femme £0% 5% 2% 54%
Age 37% 58% 50% 49%
15-2g ans 38% 78% 51% £2%
30-44 ans 35% 59% 55% 53%
45-58 ans 51% 52% 48% 52%
6o ans et plus 34% 5% #7% H9%
csp 37% 58% 50% 49%
:rgtrlisi:,lfuc:mmer;ant, Chef d'entreprise, 34% % 4% 46%
Profession intermédaire et Cadre supérieur £3% 67% £B% 5%
Employé, Ouvrier 2% 57% 54% 54%
Retraite 2% £1% 45% 50%
Sans activité salaride 34% 69% 6% 2%
Anciennete_GG 37% 58% 50% £9%
Avant1g95 35% 59% 50% 51%
Depuis 1995 54% 58% 52% 45%
Nationalite 37% 58% 50% 49%
France 31% oY% 8% £4%
Suisse £1% 64% 52% 53%
Propriétaire_Locataire 37% 58% 50% 49%
Fropriétaire 36% 52% 51% 51%
Locataire 39% 65% 50% 8%
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Grand Geneve

16. D'aprésvous, l'agriculture du Grand Geneve doit surtout servira:

Produire des
denrées
alimentaires pour
la population du
Grand Genéve

Entretenir les
paysages du
Grand Genéve

Proposer des
activités
touristiques et de
laisirs en
complément des
exploitations

Préserver des
Z0MNes 5dns
urbanisation

Froduire en
respect de
I'environnement

Faciliter 'accés 3
leurs produits

Informer les
habitants du
Grand Genéve de
leurs produits

Sexe 71% 66% 33% 68% 82% 57% 5%
Homme 75% 67/% 32% 73% 85% 56% 55%
Femme 68% 65% 35% 63% B80% 59% 63%
Age 71% 66% 33% 68% 82% 57% 59%
16-24 ans 87% 71% 33% 2% 86% 57% 6%
30-44 aNs 80% 76% 48% 71% 88% 69% 73%
45-59 ans 6o0% 64% 26% 61% 79% 5% 61%
6o ans et plus 56% 53% 24% 56% 74% 6% 5%
CSP 71% 66% 33% 68% 82% 57% 59%
i::‘;j;::unrmmm cant, Chef d'entreprise, 15% 65% 3/% 65% 8% 66% 1%
Profession intermédaire et Cadre supérieur 81% 77% 37% 74% 8g9% 61% 67%
Employé, Ouvrier 72% 66% 39% 68% 83% 64% 67%
Retraité 53% 52% 22% 55% 73% 654% £3%
Sans activité salaride Bo% 73% 35% 76% 85% 57% 57%
Ancienneté_GG 71% 66% 33% 68% 82% 57% 59%
Avant 1995 71% 68% 32% 69% 83% 57% 61%
Depuis1g9g5 75% 62% £2% 66% 79% 61% 6%
Mationalité 71% 66% 33% 68% 82% 57% 5a%
France 61% 62% 29% 63% 78% 55% 6%
Suisse 78% 69% 36% 70% 85% 59% 62%%
PropriéLaire_Localaire /1% 66% 33% 68% 82% 5% 59%
Propriétaire 652 64% 1% 62% 81% ci% 60%
Locataire 78% 69% 36% 74% 83% 586% Go%
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Grand Geneve

17. Le Grand Genéve a un role a jouer pour mieux informer les habitants sur :

Les exploitations locales

Les produits locaux

Les lieux de vente des
produits locaux

Lapréservation et
I'entretien des espaces
naturels et agricoles

Les activités de tourisme

et de loisirs

Sexe 56% 76% 61% 63% 1%
Homme 55% 76% 59% 57% 39%
Femme L% 76% 63% 69% £4%
Age 56% 76% 61% 63% 41%
15-29 ans 60% B84% 60% L4% 26%
30-44 ans 53% 71% 62% 63% 50%
45-59 ans 65% 82% 71% 71% 54%
60 ans et plus 47% 67% 2% 72% 33%
csP 56% 76% 61% 63% 1%
i;rlisca::;::uormmer-;a rt, Chef d'entreprise, 51% 81% 61% 48% 4%
Profession intermédaire et Cadre supérieur 60% 73% 57% 59% 4£9%
Employé, Quvrier 62% 76% 70% 71% 51%
Retraité 8% 65% 52% 72% 32%
Sans activité salariée 56% 85% 61% 52% 33%
Ancienneté_GG 56% 76% 61% 63% 451%
Avant 1995 8% J6% 63% 68% 44%
Depuis 1995 53% 768% 60% 47% 34%
Mationalité 56% 76%% 61% 63% 51%
France L% Jo% Lg% 68% 46%
Suisse 58% 79% 63% 59% 38%
Propriétaire_Locataire 56% 76% 61% 63% 41%
Propriétaire 55% 73% 62% 68% 45%
Locataire 58% 79% 61% 57% 38%
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Grand Geneve

> 1.2. Tris croisés sur la base des répondants francais (302 observations)

6. Connaissez-vous le Grand Genéve ?

Oui Non

Sexe 56% 4L4%
Homme 58% 2%
Femme 54% 46%
Age 56% 44%0
15-29 ans 28% 72%
30-44 ans 60% 4,0%
45-59 ans 62% 38%
60 ans et plus 70% 30%
csP 56% 44%
:rgtriiscal-r"\&fuc;mmergant, Chef d'entreprise, 62% 38%
Profession intermédaire et Cadre supérisur 62% 38%
Employé, Quvrier 55% 45%
Retraité 73% 27%|
Sans activité salarie 36% 66%
Ancienneté_GG 55% 45%
Avant 1995 59% 41%
Depuis1ggg 4% 56%
Nationalite 56% 4%
France 56% 4L4%
Suisse

Propriétaire_L ocataire 56% 44%
Propriétaire 66% 34%
Locataire 29% 71%
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Grand Geneve

7- A votre avis, quelles sont les principales productions agricoles de Grand Genéve ? (En spontané)

Produits
Fruits Légumes I?ci‘rt;en:;a(;:i’tr Céréales Viticultures E;::f:(;i) Poisson A;;rtr;iﬁs(;;m Me sait pas
yaourt)

Sexe 1% 2% 28% 35% 19% 13% 1% 4% 30%
Homme 28% 45% 29% 32% 21% 10% 1% 7% 32%
Femme 34% 38% 28% 38% 18% 16% 2% 2% 29%
Age 31% 42% 28% 35% 19% 13% 1% #% 30%
15-29 ans 10% 35% 15% 1% 12% 13% 0% 1w0% 0%
30-44 ans 33% 34% 32% £L0% 21% 16% 5% 2% 28%
45-59 ans 35% 44% 34% 35% 26% 12% 0% 3% 25%
6o ans et plus 5% 57% 30% 33% 18% 11% o% 3% 18%
csP 1% £42% 28% 3% 19% 1% 1% 4% 30%
i;t;isca:&;iuimmergant‘ Chef d'entreprise, 33% 38% 21% 30% 22% 16% 0% % 39%
Profession intermeédaire et Cadre supérieur 27% 36% 35% 39% 20% 16% 0% 8% 18%
Employé, Quwrier 28% #0% 27% 29% 19% 12% 4% 3% 36%
Retraité 54%% 55% 37% 38% 21% 12% o% 3% 15%
Sans activité salariée 24% 35% 28% 37% 16% 13% o% 6% 1%
Ancienneté_GG 31% 2% 28% 35% 19% 13% 1% 4% 30%
Hovant 199y 1% 54% 30% 36% 19% 14% 2% 3% 28%
Depuis 1995 29% 34% 26% 33% 22% 13% 0% 8% 35%
Mationalité 31% 2% 28% 35% 19% 13% 1% 4% 30%
France 31% #42% 28% 35% 19% 13% 1% #% 30%
Suisse

Propriétaire_Locataire 31% 2% 28% 35% 19% 13% 1% £% 30%
Proprigtaire 34% 45% 30% 35% 18% 13% 2% 3% 24%
Locataire 23% 33% 25% 35% 2% 15% o% 7% £6%
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Grand Geneve

Jen'en
Frurts Légumes Fromage Viande Poisson Boissons Fcag[i.r;:;;;t Autres ac(r;jlteezp;as
Q.10)

Sexe 46% 0% 36% 23% 9% 9% 4% 15% 19%
Homme 43% 6% 38% 25% 7% 12% el 17% 20%
Femme 49% 54% 35% 21% 10% 6% 4% 14% 18%
Age £6% $o% 36% 23% 9% 9% 4% 15% 19%
15-2gans 37/% 35% 35% 13% 0% 5% 0% 25% 26%|
30-44 ans 55% 53% 44% 31% 14% 9% 4% 13% 17%
4559 ans 4/% 48% % 1% 3% g% 3% 1% 15%
6o ans et plus 43% 65% 29% 24% 16% 12% % 6% 17%
csp 6% 0% 36% 23% 9% 9% 4% 15% 19%
i;t:ca;,t;:uc:_mmergan‘t‘ Chef d'entreprise, 35% 4% 33% 36% 7% % % 25% 20%
Profession intermédaire et Cadre supérieur 51% 50% £0% 25% 10% 13% 2% 15% 15%
Employé, Quvrier 5o% 53% 36% 23% 4% 9% 5% 10% 20%
Retraité 46% 65% 34% 25% 17% 14% 7% 8% 17%
Sans activité salaride 43% 34% 39% 15% 6% <1% 1% 27% 20%
Ancienneté_GG 46% 0% 36% 23% 9% 9% 5% 15% 19%
Avant 1995 £o% 54% 39% 26% 10% 10% 5% 13% 14%
Depuis 1955 36% 38% 30% 13% 4% 5% 3% 22% 31%
Mationalité £6% 50% 36% 23% 9% 9% 4% 15% 19%
France 46% 50% 36% 23% 9% 9% 4% 15% 19%
Suisse

Propriétaire Locataire £6% Lo% 36% 23% 9% 9% 5% 15% 19%
Propriétaire 4L7% 51% 33% 23% 11% 8% % 16% 17%
Locataire 46% 57% 44% 23% 4% 11% o% 13% 22%
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Grand Geneve

q. Parmi les points de vente suivants, ol achetez-vous principalement vos produits alimentaireslocaux {du Grand Geneve) ? {En assist )

{Pour les répondants qui achetent des preduits alimentaires locaux)

n?_?n:::; Dans des grandes
i Directemnent chez Dians les . i!‘ N . Butras (sans surfaces
Guer bes mare by speicialisgs (bin, Sur Irlermel .
le producteur magasins . précision) {suparmarché,
Looparalive, .
AMAR, el ) superstte, etc)
Saxe 5% Pt 12%b 21% =1% 2% B5%
Hominme 0% 3526 14,% 1% 0% 1% 6%
Femme L% L 0% 20% 1% Ex] [ E-0
Mg L4% L0%% 12% 1% <1% 2% 64%
15-25 ans 0% 33 12% 21% 0% 0%/ %)
30-4, 4 ANS 1% C1% 6% 20% o % 6306
L5-55 Ars peiL 3% 16% 255 <1% %% ¥
6o ans et plus Bo%a 35%0 140 17% o% 2% T2
osE 54% L0 1% 1% 1% 2%, LYA
Artisan, Commergant, Chef d'entreprise,
Eqgricutteur 0% 34% % 2% 0% P46 53%
Profession intermdédaire ot Cadre supéricur £1% 33% o 2% o% o 7%
Employé, Ouwrer 7% P 12% 23% 0% 5% Lo
Retraité GO% 34% 16%6) 18% o% 1% F1%|
Sans activité salaride 2% 3o 12% 1% 1% <1% 5%
Anciennete GG 5% 0% 12% 21% 1% 2% [TA
Bvant 1997 2% FLA 11%: 2% =0 2% (%
Clepuis 2055, 7% 6% 12%5/ 18% 0% 2% GEME
Matlomalité L% P 1% > 1% <1%h >%) %
France LA ] 0% 12%0] 21% <21% 2% LAY
Suisse
Propriéetaire_ ocal aire Gy P 2.2%h % <% L LR
Propriétaire G4% 51% 11% 1% o% 2% G7%e)
Leaw wrlaabr i 44 3% 2 4% 21% <1% 1%, w6
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Grand Geneve

10. Yous n‘achetez pas de produits alimentaires locaux parce que : (En spontané)

(Pour les repondants qui n‘achetent pas de produits alimentaires locaux)

lls sont plus chers lls sont plus diffi  ciles ”,S ne sont pas VOU?. ne Sawez pas “ous n'étes pas Autres (sans
que leurs . d'assez bonne gu'ily avail une : . .
concurrents atrouver qualité production locale sensible au sujet précision)

Sexe 16% 1% o% 16% 39% 38%
Homme 7% a% o% 6% 28% 59%|
Femme 25% 2% o% 26% 50% 16%)
Age 16% 1% o% 16% 39% 38%
15-29 ans 17% 0% 0% 18% 3% 39%
30-44 ans 8% o% o% 24% 35% 39%
4£5-59 ans 30% o% o% 11% 1% 3I5%
6o ans el plus 10% 6% 0% 5% L% 1%
cspP 16% 1% o% 16% 39% 38%
i\::is::;flimmer;ant, Chef d'entreprise, 2% 0% 0% 0% 36% 40%
Profession intermédaire et Cadre supérieur 16% 0% o% 10% 20% 54%
Employé, Quvrier 8% o% o% 21% 54% 34%
Retraité 10% 6% 0% 4% 6% 368%
Sans activité salariée 29% 0% 0% 25% 34% 37%
Ancienneté_GG 16% 1% 0% 16% 39% 38%
Avant 1995 15% 2% 0% 14% 37% 36%
Depuis 1995 14% 0% o% 18% 50% 1%
Nationalité 16% 1% 0% 16% 39% 38%
France 16% 1% 0% 16% 39% 38%
Suisse

Propriétaire_Locataire 16% 1% 0% 16% 39% 368%
Propriétaire 14% 2% 0% 9% 33% 6%
Locataire 20% 0% o% 29% 50% 23%
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Grand Geneve

11. Selonvous, au global les produits alimentaires locaux (1 seule réponse possible) :

sont de meilleure qualité | sont de meilleure qualité soht d ausst borm:e son_t d'aussi mauvallse .
. ) ) . qualité en Suisse qu'en | qualité en France qu'en Ne sait pas
en France qu'en Suisse | en Suisse qu'en France .
France Suisse

Sexe 4% 12% 32% <1% 52%
Homme 4% 13% 29% o% 54%
Femme L% 11% 35% <1% 49%
Age 4% 12% 32% <1% 52%
15-29 ans 3% 13% 38% 0% 46%
30-44 ans 4% 19% 30% 0% 47%
45-59 ans 7% 8% 33% 1% 0%
60 ans et plus 2% 6% 27% 0% 65%
csp 4% 12% 2% <1% 52%
Artl.san‘ Commergant, Chef d'entreprise, 2% 12% 36% % 51%
Agriculteur

Profession intermedaire et Cadre supérieur 0% 22% 35% 1% 1%
Employé, Quvrier 5% 11% 36% <1% 48%
Retraité 3% 6% 23% o% 68%
Sans activité salariée 8% 13% 3% 0% 49%
Ancienneté_GG 4% 12% 32% <1% 51%
Avant 1995 4% 9% 32% <1% 55%
Depuis 1995 4% 22% 32% <1% 41%
Nationalite 4% 12% 32% <1% 52%
France 4% 12% 32% <1% 52%
Suisse

Propriélaire_Localaire 4% 12% 32% <1% 52%
Propriétaire 5% 12% 31% <1% 51%
Locataire 3% 12% 33% 0% 52%
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Grand Geneve

12. Vous pratiquez des activités dans la campagne environnante pour:

Vous promener a

Participer a des
manifestations

pieds (découverte| Faire du vélo, Aller a la chasse, . 'Faire d.e dans les villages Autr:e; {sans Jamais
de Ia_campagne, VTT, VTC péche I'dquitation (Foiras, précision)
de village, etc.) exposition, etc.)

Sexe 60% 26% 4% 3% 11% 7% 29%
Homme ;8% 27% 6% 1% 12% 14% 26%
Femme 61% 2% 1% 5% 10% 1% 2%
Age 60% 26% 4% 3% 11% 7% 29%
15-29 ans 62% 30% 0% 5% 12% 10% 28%
30-44 ans 63% 34% 2% 7% 15% 9% 23%
45-59 ans 60% 25% 10% 0% 8% 6% 26%
60 ans et plus 53% 14% 2% 1% 6% 41%
csP 60% 26% 4% 3% 11% 29%
ig r|isCaLTl,t;il-lorn'w mergant, Chef d'entreprise, 49% 34% 4% 0% 21% 11% 3%
Profession intermédaire et Cadre supérieur 72% 4% 10% 6% 14% 5% 14%)
Employé, Quvrier 68% 30% 4% 2% 15% 12% 23%
Retraité 56% 16% 3% 1% 8% 3% 39%
Sans activité salariée 48% 16% 0% 7% 2% 6% 37%6|
Ancienneté_GG 60% 26% 4% 3% 11% 7% 29%
Avant1ggg 61% 30% 4% 2% 12% 7% 26%
Depuis 1995 58% 17% 2% 8% 8% 8% 34%
Nationalité 60% 26% 4% 3% 11% 7% 29%
France 60% 26% 4% 3% 11% 7% 29%
Suisse

Propriétaire_Locataire 60% 26% 4% 3% 11% 7% 29%
Propriétaire 61% 27% 5% 3% 11% 4% 27%
Locataire 58% 25% 0% 5% 10% 16% 33%
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Grand Geneve

13. Surle theme de l'agriculture et des espaces naturels, est-ce qu'il vous arrive de rechercher de I'information sur :

Les produits

La qualité des

Les moyens
d'exploitation

Lalocalisation
des

Letourisme en

Des parcours

Autres (sans

Jen'en

existants produits utilis_és par les exploitations campagne culinaires précision) recherche pas
agriculteurs

Sexe 5% 10% 5% 6% 11% 5% 6% 75%
Homme 4% 9% 6% 7% 8% 4% 6% 75%
Femme 6% 10% 4% 6% 14% 6% 5% 75%
Age 5% 10% 5% 6% 11% 5% 6% 75%
15-29 ans 0% 5% 0% 0% 13% 5% 13% 73%
30-44 ans 5% 12% 6% 6% 10% 5% 5% 78%
45-59 ans 8% 15% 10% 11% 13% 7% 3% 70%
60 ans et plus 7% 6% 4% 7% 8% 5% 3% 79%
csp 5% 10% 5% 6% 11% % 6% 75%
ﬁ;t::;,tecuc;mmergant, Chef d'entreprise, 3% 16% % 10% 6% 2% 7%
Profession intermédaire et Cadre supérieur 3% 18% 7% 8% 14% 16% 0% 70%
Employé, Ouvrier 6% 12% 7% 6% 11% 4% 8% 74%
Retraité 9% 7% 7% 8% 8% 3% 3% 75%
Sans activité salariée 2% 2% 2% 2% 14% 2% 11% 79%
Ancienneté_GG 5% 10% 5% 6% 11% 5% 6% 75%
Avant 1995 6% 9% 6% 7% 11% 5% 7% 74%
Depuis 1995 1% 13% 4% 4% 13% 9% 4% 76%
Natlonalité 5% 10% 5% 6% 11% 5% 6% 75%
France 5% 10% 5% 6% 11% 5% 6% 75%
Suisse

Propriétaire_Locataire 5% 10% 5% 6% 11% 5% 6% 75%
Propriétaire 5% 10% 5% 7% 9% 6% 4% 75%
Locataire 6% 10% 7% 5% 16% 3% 11% 74%
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Grand Geneve

14. Lorsque vous recherchez de l'information vous utilisez principalement :

(Pour fes repondant s qui recherchent de 'information sur le theme de I'agriculture et des espaces naturels)

Les réseaux
Un moteur de Une sociaux
recherche sur | applicationsur | (Facebook, Le boulche a La presse La radio Les oﬁ"'! ces dg Aut[els I(sans
votre votre forum de oreille locale tourisme précision)
ordinateur Smartphone consomm
ateurs, etc.)

Sexe 51% 1% 10% 55% 27% 5% 15% 5%
Homme 49% 3% 13% 8% 2% 3% 11% 6%
Fermme 52% 0% 7% 52% 22% 7% 18% 5%
Age 51% 1% 10% 55% 27% 5% 15% 5%
15-29 ans 45% 0% 19% 68% 19% 0% 0% 0%
30-44 ans 68% 0% 13% 55% 27% 6% 18% 0%
45-5g ans 52% 5% 6% £8% 27% 6% 18% 7%
60 ans et plus 34% 0% 0% 33% 37% 10% 24% 15%
csP 51% 1% 10% 55% 27% 5% 15% 5%
ig;iscal;icecuc:mmergant, Chef d'entreprise, 5% 0% o% 6% 1% % 2% 10%
Profession intermédaire et Cadre supérieur 53% 0% 0% 75% £0% 8% 0% 0%
Employé, Quvrier 63% 4% 13% 5% 27% 2% 18% 6%
Retraité 39% 0% 0% 29% 33% 9% 27% 11%
Sans activité salariée 34% 0% 30% 62% 13% 3% 3% 0%
Ancienneté_GG 51% 1% 10% 55% 27% 5% 15% 526
Avant 1995 49% 2% 11% 52% 22% 5% 18% 7%
Depuis 1995 56% 0% 8% 63% 2% 6% 5% 0%
Nationalité 51% 1% 10% 55% 27% 5% 15% 5%
France 51% 1% 10% 55% 27% 5% 15% 5%
Suisse

Propriétaire_Locataire 51% 1% 10% 5% 27% 5% 15% 5%
Propriétaire Lo% 2% 8% 51% 311% 7% 18% 7%
Locataire 52% 0% 16% 64% 18% 0% 8% 0%
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Grand Geneve

15. Pour vous, les agriculteurs du Grand Genéve aujourd'hui :

Informent bien les

Facilitent I'accés a leurs

Contribuent a la qualité des

Produisent en respect de

consommateurs produits paysages I'environnement

Sexe 32% 53% 50% 2%
Homme 30% 55% 53% 46%
Femme 34% 52% £6% 39%
Age 32% 53% 50% 4#2%
15-29 ans 43% 77% 65% 28%
30-44 ans 29% 53% 44% 44%
45-59 ans 38% 46% 50% 52%
60 ans et plus 20% 38% 1% L4%
cspP 32% 53% 50% 2%
:rgtrliscaj,tecuc;mmergant, Chef d'entreprise, 21% 66% 46% 42%
Profession intermedaire et Cadre supérieur 37% 64% 9% 4,6%
Employ€, Quvrier 40% 48% 48% 44%
Retraité 19% 36% 1% 8%
Sans activité salaride 35% 67% 56% 31%
Ancienneté_GG 32% 53% 5o% 42%
Avant 1995 30% 54% 50% 44%
Depuis 1995 39% 53% 48% 35%
Nationalité 2% 53% 50% 2%
France 32% 53% 50% 2%
Suisse

Propriétaire_Locataire 32% 53% 50% 2%
Propriétaire 26% 51% £6% L7%
Locataire 4,8% 60% 58% 30%
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Grand Geneve

16, D'apres vous, I'agriculture du Grand Genéve doit surtout servira:

Produire des
denrées
alimentaires pour
la population du
Grand Genéve

Entretenir les
paysages du
Grand Genéve

Proposer des
activités
touristiques et de
loisirs en
complément des
exploitations

Préserver des
Zones sans
urbanisation

Produire en
respect de
I'environnement

Faciliter I'accés a
leurs produits

Informer les
habitants du
Grand Genéve de
leurs produits

Sexe 64% 64% 31% 66% 79% 58% 57%
Homme 66% 66% 32% 70% 82% 60% 58%
Femme 63% 61% 30% 62% 75% 55% 57%
Age 64% 64% 31% 66% 79% 58% 7%
15-29 ans 78% 70% 40% 85% 81% 71% 60%
30-44 ans 75%6 73% 38% 70% 87% 66% 70%
45-59 ans 59% 66% 25% 62% 78% 52% 62%
60 ans et plus £1% 43% 20% 47% 66% 38% 31%
cspP 64% 64% 31% 66% 79% 58% 57%
i:rlis:l_rlﬁ':tecuimmercant, Chef d'entreprise, 69% 70% 20% 75% 95% 64% 72%
Profession intermédaire et Cadre supérieur 78% 81% 35% 76% 85% 69% 64%
Employé, Quvrier 71% 65% 37% 67% 83% 61% 66%
Retraité 39% 1% 19% 45% 65% 37% 30%
Sans activité salaride 69% 70% 31% 77% 74% 63% 59%
Ancienneté_GG 64% 64% 31% 66% 79% 58% 57%
Avant 1995 62% 64% 28% 65% 81% 58% 60%
Depuis 1995 75% 64% 43% 71% 71% 58% 51%
Nationalité 64% 64% 31% 66% 79% 58% 57%
France 64% 64% 1% 66% 79% 8% 7%
Suisse

Propriétaire_Locataire 64% 64% 31% 66% 79% 58% 57%
Propriétaire 60% 64% 31% 63% 79% 56% 59%
Locataire 75% 64% 33% 75% 76% 61% 53%
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Grand Geneve

17. 1 e Grand Geneve a unrole a jouer pour mieux informer les habitants sur:

Les exploitations locales Les produits locaux Les lieux de vente des I'e;:rZ{i?ne;V;tZ‘;:Ees Les activités d.e.tourisme
produits locaux naturels et agricolas et de loisirs

Sexe 53% 70% 57% 66% 4#5%
Homme 50% 66% 54% 65% £6%
Femme 55% 74%6 61% 66% 44%0
Age 53% 70% 57% 66% 45%
15-2g ans £1% 6% 49% to% 2%
30-44 ans 52% 73% 62% 62% 54%
45-59 ans 62% 74% 69% 78% 54%
60 ans et plus 45% 61% 47% 71% 36%
CSP 53% 70% 57% 66% 45%
ﬁ:rlisla:}‘tfuc:mmergant, Chef d'entreprise, 35% 67% 47% 55% 46%
Profession intermédaire et Cadre supérieur 5% 76% 60% 51% 56%
Employé, Quvrier 64% 73% 64% 69% 52%
Retraite 49% 59% 51% 75% £0%
Sans activité salariée 44% 73% 56% 64% 30%
Ancienneté_GG 53% 70% 57% 66% £5%
Avant 1995 56% 68% 53% 72% 48%
Depuis 1995 44% 79% 58% £4% 38%
Nationalité 53% 70% 57% 66% £5%
France 53% 70% 57% 66% 45%
Suisse
Propriétaire_Locataire 53% 70% 57% 66% 45%
Propriétaira 55% 69% 59% 72% 49%
Locataire 48% 71% 54% 49% 35%6
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Grand Geneve

> 1.3. Tris croisés sur la base des répondants suisses (303 observations)

6. Connaissez-vous le Grand Genéve ?

Qui Non

Sexe 62% 38%|
Hemme 62% 38%|
Fermme 62% 36%|
Age 62% 38%|
15-25ans 57% 43%
30-44 ans 55% 45%
45-59 ans 65% 35%)
6o ans et plus 72% 28%|
csp 62% 38%|
igrl::r,tsjmmergant, Chef d'entreprise, 50% 1%
Profession intermédaire et Cadre supérieur 70% 30%)
Employé, Ouvrier 62% 38%|
Retraité 71% 29%
Sans activitéd salaride 51% £9%
Ancienneté_GG 63% 3;
Avant 1995 66% 34%)
Depuis 1995 52% £,8%0|
Nationalité 62% 38%)
France

Suisse 62% 38%|
Propriétaire_Locataire 62% 38%)
Propriétaire 68% 2%
Locataire 59% £1%|
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Grand Geneve

7- A votre avis, quelles sont les principales productions agricoles de Grand Genéve ? (Fn spontané)

Produits
Fruits Légumes Iafirt;enl:lsa(glzit, Céréales Viticultures (;La\‘:gi) Poisson A:tréi?s::n Ne sait pas
yaourt)

Sexe 44% 58% 8% 33% 2% 11% 3% 6% 22%
Homme 42% 56% 6% 35% 45% 9% 3% 5% 24%
Femme 47% 60% 9% 1% 40% 12% 2% 7% 21%
Age 44% 8% 8% 33% 2% 11% 3% 6% 22%
15-29 ans 43% 45% 6% 32% 2% 6% 2% 7% 38%|
30-44 ans £o% 62% 10% 30% 2% 17% 2% 7% 17%
45-59 ans 47% 62% 8% 33% 32% 9% 5% 7% 15%
60 ans et plus 36% 63% 6% 38% 2% 11% 1% 3% 21%
cSsP 44% 58% 8% 33% 2% 11% 3% 6% 22%
igcrliscajicfuormmergant, Chef d'entreprise, 39% 47% 0% 54% 2% 5% o% 11% 12%
Profession intermédaire et Cadre supérieur 50% 61% 8% 23% 51% 17% 2% 6% 16%
Employé, Quvrier 50% 60% 11% 32% 37% 11% 5% 8% 23%
Retraité 38% 64% 6% 37% 1% 9% 1% 4% 21%
Sans activité salariée 2% 53% 7% 33% 43% 10% 2% 6% 28%
Ancienneté_GG 44% 58% 8% 33% £2% 11% 3% 6% 22%
Avant 1995 46% 61% 8% 34% 42% 12% 3% 6% 20%
Depuis 1995 37% 49% 7% 31% L4% 8% 1% 6% 30%)
Nationalite 4£4% 58% 8% 33% £2% 11% 3% 6% 22%
France

Suisse 44% 58% 8% 33% 2% 11% 3% 6% 22%
Propriétaire_Locataire 44%6 58% 8% 33% 42% 11% 3% 6% 22%
Propriétaire 43% 62% 8% 39% 44% 11% <1% 8% 14%
Locataire 4,5% 56% 7% 30% 1% 11% 4% 5% 27%
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Grand Geneve

8. Quels produits alimentaires locaux (du Grand Genéve) achetez-vous ? (En spontané)

Jen'en
Fruits Légumes Fromage Viande Poisson Boissons Fcaé?ZZISezt Autres ac(";\él::zpéas
Q.10)

Sexe 4,8% 63% 17% 19% 9% 14% 6% 19% 20%
Homme 43% 57% 18% 22% 12% 13% 8% 19% 27%
Femme 52% 69% 16% 16% 6% 15% 5% 19% 15%
Age 48% 63% 17% 19% g% 14% 6% 19% 20%
15-29 ans 44% 50% 17% 23% 6% 12% 6% 24% 29%
30-44 ans 53% 66% 21% 21% g% 22% 5% 20% 20%
45-59 ans 50% 62% 13% 19% q% 13% 3% 24% 15%
60 ans et plus 44% 73% 17% 12% 10% 7% 11% 8% 18%
csP 48% 63% 17% 19% 9% 14% 6% 19% 20%
:\;trlisi':,lfuc:mmergant, Chef d'entreprise, 41% 48% % 14% 12% 22% 0% 16% 17%
Profession intermédaire et Cadre supérieur 5% 70% 15% 18% 9% 12% 7% 25% 16%
Employé, Quvrier 50% 61% 22% 24% 10% 18% 3% 20% 18%
Retraité 45% 72% 18% 13% 10% 7% 10% 8% 19%
Sans activité salariée 45%6 58% 15% 20% 5% 15% 8% 20% 27%
Ancienneté_GG 48% 63% 17% 19% g% 14% 6% 19% 20%
Avant 1995 50% 65% 18% 22% 10% 12% 7% 20% 19%
Depuis 1995 1% 58% 16% 10% 6% 20% 5% 18% 25%
Nationalite 48% 63% 17% 19% % 14% 6% 19% 20%
France

Suisse 48% 63% 17% 19% 9% 14% 6% 19% 20%
Propriétaire_Locataire 48% 63% 17% 19% 9% 14% 6% 19% 20%
Propriétaire 44% 62% 13% 18% 8% 12% 6% 23% 21%
Locataire 50% 64% 19% 19% g% 15% 7% 16% 20%

Cahier n°13-24 a / juillet 2013

© 8 5 8 8 9 8 9 8 5 6 9 5 S 8 0 S 0 68 S S O S0 0 0 88 S0 0SS S 00 S0 SO S G868 S S 60 S S0 S0 60 S SO0 e S SN S GS 0

1591169




Grand Geneve

q. Parmi les points de vente suivants, oU achetez-vous principalement vos produits alimentaires locaux (du Grand Geneéve) ? (En assiste)

(Pour les répondants qui achétent des produits alimentaires locaux)

n?:njsliiss Dans des grandes

Sur les marchés Directement chez Dans I_es spéciaﬁsés (bio, SurInternet Autr'e§ _(sans surfaces .

le producteur magasins coopérative, precision) (sup’ermarche,

AMAP, etc.) supérette, etc)
Sexe 49% 31% 9% 20% <1% 2% 68%
Homme 46% 27% 6% 20% 1% 0% 68%
Femme 51% 34% 12% 19% 0% 3% 69%
Age 49% 31% 9% 20% <1% 2% 68%
15-2g ans 1% 29% 13% 20% 0% 0% 63%
30-44 ans 64% 31% 10% 15% 2% 2% 66%
45-59 ans 30% 32% 7% 19% 0% 3% 76%
6o ans et plus 50% 1% 7% 24% 0% 1% 67%
CSP 49% 1% 9% 20% <1% 2% 68%
igrliscajlicéiuc:’mmergant, Chef d'entreprise, 47% 2% 6% 24% 0% % 68%
Profession intermédaire et Cadre supérieur 48% 21% 7% 17% 3% 0% 81%
Employé, Ouvrier 50% 32% 12% 15% 0% 5% 66%
Retraité 44% 33% 9% 23% 0% 0% 68%
Sans activité salariée 53% 34% 9% 23% 0% 0% 64%
Ancienneté_GG 49% 31% 9% 20% <1% 2% 68%
Avant 1955 49% 33% 10% 19% 0% 2% 70%
Depuis 1995 456% 21% 7% 22% 2% 0% 63%
Nationalité £9% 31% 9% 20% <1% 2% 68%

France

Suisse 49% 31% 9% 20% <1% 2% 68%
Propriétaire_Locataire 49% 31% 9% 20% <1% 2% 68%
Propriétaire 44% 35% 8% 24% 1% 3% 67%
Locataire 1% 28% 10% 17% 0% 1% 69%
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Grand Geneve

20. Vous n'achetez pas de produits alimentaires locaux parce que : (En spontané)

{Pour {es repondant s qui n'achetent pas de produits alimentaires focaux)

lls sont plus chers Ils sont plus diffi ciles ”,S ne sont pas \.-"Duine sa\.l.'iez pas Vous n'étes pas Autres (sans
que leurs . d'assez bonne qu'ily avait une - . .
concurrents a trouver qualité production locale sensible au sujet précision)

Sexe 2% 2% 2% 0% 75% 28%
Homme 7% 7% 2% 0% 74% 31%
Femme 0% 0% 0% 0% 78% 22%
Age 2% 2% 2% 0% 75% 28%
15-2g ans 7% 8% 0% 0% 85% 29%
30-44 ans 0% 0% 0% 0% 76% 24%
45-59 ans 0% 0% 0% 0% 55% 45%
6o ans et plus 0% 0% 7% 0% 75% 17%
CcsP 2% 2% 2% 0% 75% 28%
ﬁ;t:ca::;‘suurmmer;an‘t, Chef d'entreprise, 0% 0% % 0% 69% 1%
Profession intermédaire et Cadre supérieur 0% 0% 0% 0% 84% 16%
Employé, Quvrier 0% 0% 0% 0% 74% 26%
Retraité 0% 0% 7% 0% 74% 18%
Sans activité salaride 6% 6% 0% 0% 74% 38%
Ancienneté_GG 2% 2% 2% 0% 75% 28%
Avant 1995 0% 3% 2% 0% 67% 1%
Depuis 1995 8% 0% 0% 0% 94% 23%
Nationalité 2% 2% 2% 0% 75% 28%
France

Suisse 2% 2% 2% 0% 75% 28%
Propriétaire_Locataire 2% 2% 2% 0% 75% 28%
Propriétaire 0% 0% 0% 0% 72% 28%
Locataire 4% 4% 2% 0% 77% 28%

Cahier n°13-24 a / juillet 2013

© 8 5 8 8 9 8 9 8 5 6 9 5 S 8 0 S 0 68 S S O S0 0 0 88 S0 0SS S 00 S0 SO S G868 S S 60 S S0 S0 60 S SO0 e S SN S GS 0

1611169



Grand Geneve

11. Selon vous, au global les prodvuits alimentaires locaux (1 seule réponse possible) :

. . . " sont d'aussi bonne sont d'aussi mauvaise
sont de meilleure qualité | sont de meilleure qualité Y . \ o . .
. : . \ qualité en Suisse qu'en | qualité en France qu'en Ne sait pas
en France qu'en Suisse | en Suisse qu'en France .
France Suisse

Sexe 2% 24% 28% 0% 47%
Homme 2% 22% 24% 0% 52%
Femme 3% 25% 31% 0% 2%
Age 2% 24% 28% 0% 47%
15-29 ans 4% 29% 17% 0% 51%
30-44 ans 2% 28% 26% 0% 44%0
45-59 ans o% 18% 33% o% 48%
60 ans et plus 3% 19% 34% 0% 44%
csp 2% 24% 28% 0% 47%
Artisan, Commergant, Chef d'entreprise,

Agriculteur 0% 44% 27% o% 29%
Profession intermédaire et Cadre supérisur 2% 22% 31% 0% 45%
Employé, Quvrier 3% 22% 33% 0% £1%
Retraité £% 18% 30% 0% 49%
Sans activité salaride <1% 27% 18% 0% 54%
Ancienneté_GG 2% 24% 28% 0% 4,6%
Avant 1995 2% 21% 30% 0% 47%
Depuis 1995 2% 34% 21% 0% 44%
Nationalité 2% 24% 28% 0% 47%
France

Suisse 2% 24% 28% 0% 7%
Propriétaire_Locataire 2% 24% 28% 0% 46%
Propriétaire 5% 24% 27% 0% 44%
Locataire <1% 24% 28% 0% 48%
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Grand Geneve

12. Vous pratiquez des activités dans la campagne environnante pour:

Vous promener 3

Participer a des
manifestations

pieds (découverte| Faire duvélo, Aller 3 1a chasse, . rFaire d.e dans les villages Aut[e.s _(sans Jamais
de Ia_campagne‘ VTT, VTC péche I'equitation (Foires, précision)
de village, etc.) exposition, ete.)

Sexe 58% 19% 3% <1% 7% 7% 35%
Homme 2% 17% 6% 0% 4% 8% 4,0%
Femme 63% 20% 0% 2% 9% 6% 31%
Age 58% 19% 3% <a% 7% 7% 35%
15-29 ans 65% 25% 9% 2% 2% 11% 30%
30-44 ans 60% 17% 0% 2% 9% 6% 34%
45-59 ans 53% 26% 5% 0% 5% 5% 37%
60 ans et plus 53% 8% 0% o% 12% 6% 4,0%
CsP 58% 19% 3% <1% 7% 7% 35%
i;trliscas;lr,tfuormmergant, Chef d'entreprise, 28% % 8% % % 14% 4%
Profession intermédaire et Cadre supérieur 64% 25% 0% 4% 1% 6% 29%
Employé, Ouvrier 58% 23% 2% o% 5% 7% 37%
Retraité 51% 6% 0% 0% 11% 6% 2%
Sans activité salariée 65% 24% 7% 1% 9% 7% 30%
Ancienneté_GG 58% 19% 3% <1% 7% 7% 35%
Avant 1995 58% 18% 2% <1% 7% 8% 35%
Depuis 1995 59% 20% 5% 2% 8% 3% 36%
MNationalite 58% 19% 3% <1% 7% 7% 35%6
France

Suisse 8% 19% 3% <1% 7% 7% 35%
Propriétaire_Locataire 8% 19% 3% <1% 7% 7% 35%
Propriétaire 61% 22% 3% 1% 8% 8% 30%
Locataire 56% 17% 3% <1% 7% 6% 38%
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Grand Geneve

13. Sur le theme de I'agriculture et des espaces naturels, est-ce qu'il vous arrive de rechercher de l'information sur :

Les produits

La qualité des

Les moyens
d'exploitation

Lalocalisation
des

Letourisme en

Des parcours

Autres (sans

Jen'en

existants produits utilis_és par les exploitations campagne culinaires précision) recherche pas
agriculteurs

Sexe 13% 16% 9% 8% 9% 8% % 71%
Homme 10% 12% 8% 7% 2% 7% 6% 74%
Femme 16% 20% 10% 9% 15%| 9% 2% 68%
Age 13% 16% 9% 8% 9% 8% 4% 71%
15-29 ans 7% 10% 4% 8% 2% 9% 10% 72%
30-44 ans 19% 26% 10% 11% 14% 12% 4% 61%
45-59 ans 14% 16% 11% 6% 12% 6% 1% 72%
60 ans et plus 11% 11% 11% 7% 7% 5% <1% 80%
csp 13% 16% 9% 8% 9% 8% 4% 71%
:;t::':&:iuormmer;ant, Chef d'entreprise, o% 14% 14% 0% o% o% 13% 3%
Profession intermédaire et Cadre supérieur 20% 27% 11% 16% 17% 10% 5% 56%
Employé, Ouvrier 19% 22% 11% 10% 8% 10% 1% 65%
Retraitéd 11% 8% 9% 5% 7% 5% 1% 82%
Sans activité salariée 7% 11% 5% 7% 9% 8% 7% 76%
Ancienneté_GG 13% 16% 9% 8% 9% 8% 4% 71%
Avant 1995 15% 19% 12% 10% 11% 10% 4% 68%
Depuis 1995 9% 8% 0% 3% 4% 4% 5% Bo%
Nationalité 13% 16% 9% 8% 9% 8% 4% 71%
France

Suisse 13% 16% Q% 8% 9% 8% £% 71%
Propriétaire_Locataire 13% 16% 9% 8% 9% 8% 4% 71%
Propriétaire 13% 17% 9% 9% 8% 8% 7% 70%
Locataire 14% 16% 9% 8% 9% 8% 2% 71%
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Grand Geneve

14. Lorsque vous recherchez de Y'information vous utilisez principalement :

(Pour les repondants qui recherchent de 'information sur le theme de I'agriculture et des espaces naturels)

Les réseaux
Un moteur de Une sociaux
recherche sur | application sur (Facebook, Le bcu_!che a La presse La radio Les of'ﬁ ces dg Autfe_s Fsans
votre votre forum de oreille locale tourisme précision)
ordinateur Smartphone consomim
ateurs, etc.)

Sexe 60% 0% 3% 43% 54% 17% 2% 11%
Homme 60% 0% 0% £L,0% 44% 11% 6% 21%
Fermme 61% 0% 5% £6% 60% 22% 0% 4%
Age 60% 0% 3% 43% 54% 17% 2% 11%
15-29 ans 81% 0% 6% 50% $2% 0% 0% 23%
30-44 ans 65% 0% 2% 42% 4L7% 11% 3% 10%
45-59 ans 54% 0% 0% L4% 61% 26% 0% 10%
6o ans et plus 35% 0% 5% 37% 71% 1% 6% 0%
csP 60% 0% 3% 43% 54% 17% 2% 11%
i;riis:;,té::)rmmergant, Chef d'entreprise, 18% 0% 0% 100% 33% 0% 0% 25%
Profession intermédaire et Cadre supérieur Bo% 0% 0% 25% 4L7% 21% 5% 5%
Employé, Quvrier 60% 0% 0% 56% £o% 20% 0% 11%
Retraité 22% 0% 6% 37% 76% 34% 8% 0%
Sans activité salariée 72% 0% 9% 37% 58% 4% 0% 21%
Ancienneté_GG 60% 0% 3% 43% 54% 17% 2% 11%
Avant 1995 59% 0% 2% 5o% 56% 18% 3% 10%
Depuis 1995 66% 0% 6% 6% 39% 12% 0% 19%
Nationalité 60% 0% %% 43% 54% 17% 2% 11%
France

Suisse 60% 0% 3% 43% 54% 17% 2% 11%
Propriétaire_Locataire 60% 0% 3% 43% 54% 17% 2% 11%
Propriétaire 6% 0% 0% £L0% 71% 15% 3% 8%
Locataire 63% 0% 5% £46% 42% 19% 2% 13%

Cahier n°13-24 a / juillet 2013

© 8 5 8 9 9 8 9 8 5 6 0 8 S 8 8 S0 68 S S O S0 S 00 S8 S S90S S S 00 S 06 O SG0 S S SO SO BSOS S S SO

1651169




Grand Geneve

15. Pourvous, les agriculteurs du Grand Genéve aujourd'hui :

Infarment bien les Facilitent I'accés aleurs Contribuent 3 |2 qualité des Produisent en respect de
consommateurs produits paysages I'environnement

Sexe £1% 62% 2% 53%
Homme 36% 68% £5% £3%
Femme 46% ;8% ;8% 2%
Age £1% 62% 52% 53%
15-29 ans 38% 79% 47% 45%
30-44 ans 38% 62% 61% 58%
45-59 ans 6% 62% 6% 54%
60 ans et plus 44% 49% 51% 53%
CcSspP 41% 62% 52% 53%
i:rlisca:‘l‘lr,tfuc:’mmer;ant, Chef d'entreprise, 4% 51% 7% 50%
Profession intarmédaire et Cadre supérieur 45% 71% 55% 57%
Employé, Ouvrier 46% 67% 60% 61%
Retraité £2% £5% £7% 52%
Sans activité salariée 34% 68% £5% £5%
Ancienneté_GG £41% 62% 52% 53%
Avant 1995 1% 63% 52% 54%
Depuis 1995 56% 64% 53% 59%
Nationalité £1% 62% 52% 53%
France

Suisse 41% 62% 52% 53%
Propriétaire_Locataire £1% 62% 52% 53%
Propriétaire 46% 58% 56% 54%
Locataire 39% 65% 5o% 52%
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Grand Geneve

16. D'apres vous, I'agriculture du Grand Genéve doit surtout servir a :

Produire des
denrées
alimentaires pour
la population du

Entretenir las
paysages du
Grand Genéve

Proposer des
activités
touristiques et de
loisirs en
complément des

Préserver des
Zones sans
urbanisation

Produire en
respect de
'environnement

Faciliter l'accés a
leurs produits

Informer les
habitants du
Grand Genéve de
leurs produits

Grand Genéve exploitations

Sexe 75% 68% 35% 69% B84% 59% 62%
Homme 80% 69% 32% 75% 87% 55% 55%
Femme 71% 68% 38% 64% 82% 63% 68%
Age 75% 68% 35% 69% B4% 59% 62%|
15-249 ans 90% 71% 30% B1% B8% 53% LL%D)
30-44 ans 83% 77% 52% 72% 87% 69% 75%
45-59 ans 63% 64% 29% 60% 82% 61% 62%
60 ans et plus 66% 60% 28% 64% B81% 2% 53%
CSP 75% 68% 35% 69% B84% 59% 62%
i;trlis;r;::tfuc:‘mmergant, Chef d'entreprise, 77% 50% 44% 47% 67% 67% 70%
Profession intermédaire et Cadre supérieur 82% 74% 39% 74% 92% 58% 68%
Fmployé, Ouvrier 75% 6g% K% 6g9% B84% 67% 68%
Retraité 63% 61% 24% 64% 79% 50% 53%|
Sans activité salariée 82% 73% 36% 74% B8% 58% 57%
Anclenneté_GG 75% 68% 35% 69% B4% 59% 62%
Avant 1995 76% 70% 34% 71% 85% 59% 63%)
Depuis 1995 76% 63% £41% 65% B84% 62% 5g%|
Nationalité 75% 68% 35% 69% B84% 59% 62%
France

Suisse 75% 68% 35% 69% 84% 59% 62%|
Propriétaire_Locataire 75% 68% 35% 69% B4% L% 62%
Propriétaire 73% 66% 34% 63% B4% 62% 63%|
Locataire 77% 70% 36% 73% B4% 58% 61%
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Grand Geneve

17. Le Grand Genéve a un role a jouer pour mieux informer les habitants sur:

Les exploitations locales Les produits locaux Les lieux .de vente des I'e:;tathriisr?;V:s.tln:r;:Ees Les activités d_e _tourisme
produits locaux naturels et agricoles et de loisirs

Sexe 58% 80% 63% 61% 40%
Homme 56% 81% 60% 51% 34%
Femme 60% 79% 67% 70% 46%
Age 8% 80% 63% 61% £L0%
15-29 ans 62% 88% 64% 2% 25%
30-44 ans 54% 70% 61% 64% 48%
45-59 ans 68% 93% 73% 62% 54%
60 ans et plus 4,9% 72% 56% 72% 30%
csP 58% 80% 63% 61% £0%
:;rliscal::;;ecuormmergant, Chef d'entreprise, 58% 93% 66% 40% 45%
Profession intermeédaire et Cadre supérieur 63% 72% 57% 59% 54%0
Employé, Quvrier 65% Bo% 75% 71% 54%
Retraité 4,6% 71% 53% 71% 26%
Sans activité salariée 58% 88% 62% 4,8% 35%
Ancienneté_GG 58% 80% 63% 61% 40%
Avant 1995 59% 81% 65% 65% 42%
Depuis 1995 56% 78% 61% 8% 34%
Nationalité 58% 80% 63% 61% £0%
France
Suisse 58% 8o% 63% 61% £0%
Propriétaire_Locataire 58% 8o0% 63% 61% 40%
Propriétaire 53% 77% 64% 61% 38%
Locataire 61% 82% 63% 60% £1%
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Grand Genéve - Agglomération franco-valdo-genevoise
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