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1. UNE ASSIETTE POUR 
LA PLANETE 

➔ Alimentation et urgence climatique 

➔ L'Eco-score Beelong 

➔ Les informations collectees 



1.1 Alimentation et urgence climatique 

L'alimentation est responsable de 28% de la charge 
environnementale de la consommation en Suisse, loin devant la 
mobilite* 

28% - Alimentation 

24 % - Logement 

12% - Mobilite 

Mais c'est possible de reduire cet impact de maniere significative 
Uusqu'a 50%) en implementant des actions simples** -50% 

*www.environnement-suisse.ch (OFEV) **www.meschoixenvironne ment.ch (OFEV) 
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1.2 L'Eco-score Beelong 

L'Eco-score Beelong est un outil unique permettant d'eva luer et de communiquer 
l'impact environnemental de chaque produit a limentai re. II donne aux profes.sionnels et 
consommateurs un critere d'achat supplementaire et simplifie la prise de decision. 

ECO-SCORE beelong.ch 

Pour chaque produit alimenta ire une mult itude d'informations sont captees, a la fo is sur 
chacune des mat ieres premieres composant le produit et sur le produit fin i. L'Eco-score 
Beelong considere notamment les principa les informations suivantes : 

La distance 

Les modes 
de transport 

L'impact sur 
la biodiversite 

Les emissions 
de C02 

La saison 

Le bien-etre animal 

II 

Les especes 
en danger 

L'emballage 

En bien d'autres parametres, comme la polit ique d'entreprise et le degre de pre parat ion industrielle par exemple. 
Chaque ingred ient est ensuite pondere par son apport energet ique (kcal). 

➔ Ret rouvez les Eco-scores sur les shops en ligne des d istributeu rs et dans les cata logues des marques ! 
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La consommation et 
la pollution de l'eau 

La methode de 
conservation 



1.3 Les informations collectees sur vos achats 

Quelles sont les informations collectees sur les produits alimentaires? 

Les produits achetes et les fourn isseurs sont d'abord identifies sur la base de l'ensemble des bulletins de livraison remis durant les periodes sous 
etude (ou des statistiques d'achats). Pour chaque produit alimentaire evalue, nous collectons une multitude d'i nformations telles que : la liste des 
ingred ients et leur proportion, les origines des matieres premieres et le lieu d'elaborat ion du produit fini, les principaux modes de transport utilises, 
les modes de production agricole (modes de culture ou d'elevage, zone et tecnn ique de peche, etc.), les labels, le type d'emballage et le mode de 
conservation. Pour cette etude, nous captons egalement pour chaque produit les quantites achetees (kg) et les prix. 

D'ou proviennent les informations sur les produits ? 

Le manque de transparence et d'organ isation des donnees sur le marche fait de cette recherche d'information une importante partie de notre 
travail. Nous recherchons pour chaque produit ces informations d'abord sur les supports publics (sites internet, etiquettes produ its et fiches 
techniques, bulletins de livraison) puis pour les donnees manquantes, nous nous adressons directement aux fournisseurs, marques et producteurs. 

Quese passe-t-il quand une information est introuvable? 

Si une information n'est pas facilement disponible ou que la marque / le fournisseur ne la communique pas, nous classons cette information 
comme « non communiquee ». Cela a pour consequence d'attribuer le nombre de points minimum au pa ramet re en question . Par exemple si une 
provenance est « non communiquee », nous appliquons le maximum possible de ki lometres parcourus. Cela dans le but de valoriser les marques 
transparentes sur leurs produits a limentaires. 

Comment les produits transformes sont-ils evalues? 

Tous les produits sont eva lues en fonction de la composition du produ it fin i: chaque ingredient et sa proportion dans le produit fin i a un impact sur 
l'Eco-score fina l. Seuls les produits de marques qu i t ransmettent a Beelong des informations detaillees beneficient d'un Eco-score exact. Pour les 
autres marques, les compositions standards (recettes) issues de la base de donnees Beelong sont utilisees. 

Qu'en est-il de la qualite des donnees? 

Nous ne pouvons garantir la transparence et l'exact itude des informat ions communiquees par les fournisseurs et les marques. Cependant, nous 
evaluons la pertinence de chaque information et n'hesitons pas a leur demander une clarificat ion si une information nous semble surprenante ou a 
la considerer comme « non communiquee ». 

Les informations sur les produits sont-elles mises ajour? 

Les informations sur les produits sont susceptibles d'evoluer dans le temps. II en est de meme pour les Eco-scores. Ceux-ci sont mis a jour 
regulierement lorsque les marques communiquent d'eventuels changements, ou par notre equipe lors de controles ponctuels. 
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2. L'ETUDE DE VOS ACHATS 
ALIMENTAIRES 

➔ Preambule 

➔ Cadre et objectifs 

➔ Resultats 

- Performance environnementale g lobale 
- Empreinte carbone 
- Vos achats en ch iffres 
- lnd icateurs cles 
- Points de controle 
- Performance par categorie de produit 
- Transparence des marques 



2.1 Preambule 

Les restaurants 

L'Universite de Fribourg est s it uee a !'Avenue d'Europe 20 a Fribourg. Elle d ispose de 3 restaurants universitaires et d'une boulangerie de 
product ion. Le present rapport concerne l'ensemble de ces 4 points de production. 

Mandat 

Etabl issement moderne, interdisciplina ire et plurilingue, l'Universite accorde une grande importance au developpement d urable et est 
soucieuse de l' impact environnement al de ses propres activites. C'est pourquoi Beelong est mandate par l'Un iversite de Fribourg dans le but de 
fai re un etat des lie ux de l' impact environnemental des achats al imentaires de ses divers points de restaurat ion. Les etudes sont menees sur les 
restaurants Misericorde, Perolles, Regina Mundi ainsi que sur la boulangerie. 

Periode d'etude 

Les achats alimenta ires sont etudies pendant 2 mois (1 mois en sa ison fro ide, 1 mois en sa ison chaude), a savoir pendant les mois de fevrie r/mars 
2020 et octobre 2020. 

Contacts 

UNI 
FR 
■ 
Universite de Fribourg 
Madame Cindy Margueron 
Responsable de la Mensa Misericorde 
cindy.margueron@unifr.ch 
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UNI 
FR 
■ 
Universite de Fri bourg 
Monsieur Jacques Roubaty 
Responsable des Mensa Perolles et Reg ina Mundi 
jacques.roubaty@unifr.ch 



2.2 Cadre et objectifs de l'etude 

Objectifs 

Mandates pour evaluer l'impact envi ronnemental de vos achats al imentaires, les object ifs de la presente etude sont les suivants: 

✓ ldent ifier et mesurer vos bonnes prat iques en termes d'impact environnementa l 
✓ Proposer des elements de communication via des indicateurs de performance environnementale 
✓ ldent ifier les axes d'amel ioration possibles 
✓ Proposer des alternatives, outils et conseils en vue d'une ameliorat ion cont inue 

Informations a disposition 

Afin de mener a bien cette et ude, nous disposons des informat ions suivantes: 

• L'ensemble de vos bullet ins de livra isons (ou statistiques) concernant les periodes sous etude, remis par vos soins 
• Les event uelles factures demandees, remises par vos soins 
• La liste des fourn isseurs al imentaires, remise par vos soins 

Le mandant est seu l responsable de la transmission complete des bulletins de livra ison (ou stat istiques) et des factures pendant les periodes 
concernees. Les resultats de la presente etude dependent egalement d'informations supplement aires sur les produits. Beelong recherche ces 
informat ions di rectement aupres des marques et fou rn isseurs concernes mais ne peut ga rant ir la transparence et l'exactit ude des donnees 
communiquees par ces derniers. 
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2.3 Resultats finaux 
Performance environnementale globale 75 pts / 100 

C02-eq (KG): Produits carnes: 12.7% 

Produits suisses: 57.0% Bien-etre an imal: 

Produits de saison: 81.4% Biodiversite: 

Produits labell ises: 52.1% 
57.0% 

Provenance: 

Poissons non menaces: 51.4% 
Suisse Europe Autre 

1382 produits 37 fournisseurs 300'726 CHF 49388 KG 

beelong .ct,i~ 



2.3 Resultats finaux 
Empreinte carbone 

Tous les produits n'impactent pas de la meme maniere le 
climat, les ressources en eau, la biodiversite, ou encore la 
qualite de l'air, de l'eau, et des sols. De maniere genera le, les 
aliments a base de proteines animales comme la viande, les 
produits laitiers, les reufs et le poisson necessitent beaucoup 
plus de ressources a leur production que les al iments 
vegetaux. lls generent egalement davantage de gaz a effet 
de serre, de pollution d'eau et des sols. 

Les proteines en quantites suffisantes et d'origines va riees 
sont cependant essentielles pour respecter un reg ime 
alimentaire equilibre. Mais consommer trop de produits 
animaux exerce une grande pression sur les ressources 
naturelles, le climat, le bien-etre an imal et notre sante. Une 
consommation moderee de proteines animales avec 
l'integrat ion de davantage de proteines vegeta les est donc la 
cle pour des repas ecologiques, sains et ethiques. 

Vous trouverez ci-contre votre repartition de l'empreinte 
carbone par categorie de produits. 

Calcul: calcul sur la base de l'empreinte carbone de la 
production agricole de chaque ingredient, de la culture sous 
serre chauffee ou non (fru its, legumes et herbes), du type de 
morceau (viandes), de la distance de transport de chaque 
matiere premiere au lieu d'elaboration et de leur mode de 
transport et de leur refrigeration/surgelation ou non, de la 
distance de transport du produit fini a la Suisse et de son 
mode de transport et refrigerat ion/surgelation ou non, de 
l'emballage primaire principa l. 

beelong .ct,i~ 

C02-eq (KG): 3181853 Par kilo: 6.46 

Empreinte carbone (C02-eq.) 

• Fruits, legumes, j us et herbes 

• Viandes 

• Produits d'economat 

• Produits laitiers etoeufs 

• Poissons, mollusques etcrustaces 

Produits manufactures d'origine vegetale 



2.3 Resultats finaux 
Vos achats en chiffres 

Pour la periode d'etude, voici les principaux produits achetes en termes de quantites (l iste non exhaustive): 

% KG 
Fruits et legumes: 46% 22892 

i Pommes de terre i 16% i 3753 i 
~---··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-·t-··-··-··-·t-··-··--·-·~ 
!Carotte ! 10% ! 2393 ! 
! Ch~~----··-··-··-··-··-··-··-··-·,-·· 8% ··-· ,-··1932·-· ! 
i-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-·i-··-··-··-·t-··-··-··-·1 
:sa lade : 7% : 1525 : 
i-:---··-··-··-··-··-··-··-··-··-·•-·1----··-··-·•-··-··-··-·• 
iCourgette i 5% i 1200 i 
iTomate [ 4% i 1027 1 '----------------------------------·"-----------'-··--------" 
Produits d'economat: 9% 4583 

lf.~.!:~']~---··-··-··-··-··-··-··-··-·t---3§~.--L .. !?.Cl!. __ J 
l!-luile ··-··-··-··-··-··-··-··-··-j-·· 18% __ j ___ 846 __ _j 
!Sucre ! 10% ! 475 ! 
!Riz et risotto f 7% i 325 1 
t:··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-·t-··-··-··-·t-··-··-··-·1 
:Cafe : 7% : 310 : 
~---··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-·t-··-··-··-·t-··-··-··-·t i.?.~! ______________________________ _i ___ l.~.--.i ___ }g2 ___ _j 

Produits manufactures: 17% 8386 

! Frites ! 16% ! 1352 ! 
t:··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-·t-··-··-··-·t-··-··-··-·1 
:Preparation vegetarienne : 11% : 954 : 
1-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-·•-··-··-··-·•-··-··-··-·◄ 
:pa in : 10% : 825 : 
!,.:.---··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-·~----··-··-·•-··-··-··-·· 
jViennoiserie et pätisserie i 10% i 804 i 
r , i i 1 
:sauce a salade : 7% : 601 : 
! ! ! ! 
i i i i 
jMayonnaise ! 7% ! 585 ! 
i...·-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-·l-.. - .. - .. -.i-.. - .. - .. -.i 
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% KG 
Viandes: 13% 6265 

i Boeuf i 29% i 1793 i ~---··-----------------------------·-··+··-··--·-··~---------·--t 
! Poulet ! 20% ! 1238 ! 
, p~~~-----·-··-··-··-··-··-··-··-··-·· , ··-11% -·· , ··-i·a63 ___ , 
r---------.... - .... - .... - .... - .... - .... - .... - .... - .... - .... + .... - .... - ... - .... f .... - .... - .... - .... -; 
:saucisse : 9% : 571 : 
i-:---··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··+··-··-··-··+··-··-··-·•-1 
i Dinde i 5% i 340 i 
iVeau T 5% T 339 7 '---------------------------------------~-----------~-----------~ 
Produits laitiers et reufs: 12% 6074 

L~~l~---·-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··l.·-?.~~--.l .. _?_~~?-.. j 
Lcreme ______________________________ j ___ 13% __ j ___ 766 ___ j 
iOeuf i 12% i 739 i 
~---------.... - .... - .... - .... - .... - .... - .... - .... - .... - .... ~ .... - ... - .... - .... 4' .... - .... - .... - .... ..; 
! Beurre ! 8% ! 509 ! 
t:··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··t··-··-··-··t··-··-··-··1 
:Fromage : 8% : 474 : 
t-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-t··-··-··-··-t··-··-··-··-t 
L~?.9.~I!·-··-··-··-··-··-··-··-··-··-·.l··--~2?. __ _l ____ ?~?: ___ j 

Poissons: 2% 1189 

!Saumon ! 30% ! 353 ! 
1:··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··t··-··-··-··t··-··-··-··1 
:Thon : 13% : 160 : 

• Fruits, legumes, Jus et herbes 

1-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··+··-··-··-··+··-··-··-··-1 
:sandre : 11% : 130 : 
!-=---··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··+··-··-··-··+··-··-··-·•-! 

• Produits laitiers et oeufs 

LCarrelet ··-··-··-··-··-··-··-··-··-·.i··-·6% __ j ____ 75 ____ j • Viandes 

i i i i 
:Poisson divers : 6% : 75 : 
! ! ! ! 
i i i i 

• Poissons, mollusques et crustaces 

• Produits d'economat 

jcalamar ! 6% ! 72 ! Produits manufactures d'origine vegetale 

L------------~---~---~ 



2.3 Resultats finaux 
lndicateurs des 

PROVENANCE Cible Vos objectifs ! EMBALLAGE Cible Vos objectifs! 

Produ its su isses: 57.0% 50% 0 Pas d'emballage/vrac: 25.4% 30% ... 
Produ its non commun iques: 9.8% 5% ... PET: 0.7% ............................................ . .......................................... 
Transporten avion: 0.1% 1% 0 Plastique: 55.5% 

Papier, carton: 7.3% .......................................... 
LABELS Acier, aluminium: 1.4% 

Verre: 0.2% ........................................... 
Produ its bio logiques: 0.5% 10% ... Autre, inconnu: 9.6% 

Produ its label lises: 52.1% 35% 0 ............................................ 
Produ its label lises (hors bio): 51.6% 30% 0 VIANDES ET LEGUMINEUSES 

ESPECES MENACEES Part de viandes: 12.7% 10% ... . ......................................... 
Part de legumineuses: 2.3% 5% ... 

Poissons non menaces/durables: 51.4% 100% ... . ........................................... 
Poissons label lises: 18.9% 80% ... BIEN-ETRE ANIMAL 

Especes hors top 10*: 27.9% 5% 0 ............................................ 
CEufs et volaille en plein air: 12.4% 80% ... 

SAISON Breuf min. SST/SRPA: 3.4% 60% ... . .......................................... 
Pore min. SST/SRPA: 0.0% 70% ... 

Fruits et legumes exotiques**: 9.0% 20% 0 Lapin min. SST/SRPA: 0.0% 80% ... ............................................ . ......................................... 
Produ its sans serre chauffee: 81.4% 80% 0 

TRANSFORMATION 

COMMERCE EQUITABLE 

Produ its su rgeles: 14.8% 15% 0 .......................................... 
Produ its fa irt rade et/ou bio: 7.2% 30% ... Prod uits bruts (mono-ingredient) : 76.0% 70% 0 

"Fa it maison": 92.5% 80% 0 ........................................... 

Cible en gras = directives OFEV ** produit s non cultivables e n Suisse, jus inclus. 
Cible non gras = observations Beelong 

beelong .ct,i~ 



2.3 Resultats finaux 
Points de controle des provenances et labels (1/2) 

Ci-dessous vous trouverez d ivers points de controle qui ont pour but de vous permettre de monitorer certains elements precisement. Ces points de 
controle ont ete selectionnes car ils font souvent l'objet d'objectifs internes ou sont genera lement presents dans les chartes pour une alimentation 
durable (l iste non exhaustive). Vous souhaitez ajouter des points de controle? Dites- le nous! 

LEGUMES CH EU Autre Vos objectifs! VIANDES CH EU Autre Vos objectifs! PRODUITS LAITIERS CH EU Autre Vos object ifs! 

Pommes de terre 97% 2% 1% Boeuf 99% 1% 1% Lait 100% 0% 0% 
Tomate 19% 6% 75% Veau 100% 0% 0% Creme 98% 0% 2% ................................... . .................................. . ................................... 
Ca rotte 100% 0% 0% Pore 100% 0% 0% Yaourt 90% 10% 0% 
Salade 71% 29% 0% Agneau 58% 0% 42% Fromage 83% 17% 0% 
Courgette 14% 86% 0% Cheval 0% 100% 0% Oeuf 88% 12% 0% 
Chou 52% 48% 0% Beurre 100% 0% 0% ................................... . ................................... 
Champignon 84% 15% 0% VOLAILLE 

.,,,,, .............. ,,,,,, ......... 
Aubergine 14% 86% 0% 

Pou let 74% 26% 0% 
FRUITS Dinde 11% 86% 2% ................. , ................. 

Pintade 0% 100% 0% .................................... 
Abricot 0% 95% 5% 
Fra ise 0% 50% 50% 
Framboise 5% 94% 1% 
Jus de fruits 8% 0% 92% ................................... 
Kiwi 0% 55% 45% 

FRUITS LABELLISES 

Avec labe! Sans 

Banane 99% 1% 
Avocat 0% 100% ................................... 
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2.3 Resultats finaux 
Points de controle des provenances et labels (2/2) 

Ci-dessous vous t rouverez d ivers points de controle qui ont pour but de vous permettre de monitorer certains elements precisement. Ces points de 
cont ro le ont ete selectionnes car ils font souvent l'objet d'objectifs internes ou sont genera lement presents dans les chartes pour une al imentat ion 
durable (l iste non exhaustive). Vous souhaitez ajouter des points de contro le? Dites- le nous! 

ECONOMAT CH EU Autre Vos objectifs! PRODUITS MANUFACTURES CH EU Autre Vos objectifs! POISSONS CH EU Autre Vos objectifs! 

Sei 100% 0% 0% Pa in 42% 13% 45% Crevette 0% 0% 100% 

Sucre 90% 3% 7% Viennoiserie et pätisserie 19% 0% 81% Saumon 0% 100% 0% 

Farine 76% 9% 14% Confiture 24% 13% 63% Cabillaud 0% 56% 44% 

Qu inoa 0% 0% 0% Dessert et base pour dessert 8% 0% 92% Lieu jaune 0% 0% 100% 

M iel 0% 0% 100% Biscuit et barre de cerea le 12% 19% 69% Lieu noir 0% 0% 100% 

Huile 17% 28% 56% Pätes 0% 40% 60% Omble cheva lier 0% 0% 0% .................................... .................................... .. .................................. 
Lentille 0% 0% 100% Puree de pomme de t erre 0% 100% 0% Perche 0% 0% 100% 

Frites 15% 85% 0% Truite 100% 0% 0% 

Sauce a salade 0% 52% 48% 

ECONOMAT LABELLISE Soupe ou potage prepare 0% 0% 100% POISSONS LABELLISES 

Avec label Sans Avec labe! Sans 

Sucre 84% 16% Cabillaud 47% 53% 

Farine 75% 25% Saumon 24% 76% 

Quinoa 0% 0% Crevette 33% 67% 
····················-"··"··········-· ····················-"··"············ 

Cafe 23% 77% 

Lentille 0% 100% 
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2.3 Resultats finaux 
Performance par categorie de produit 

Les fru its et legumes representent genera lement la 
categorie de produits la pl us impo rta nte en termes de 
quantites. L' impact des fruits et legumes est 
principalement im pacte par leur transport, leur 
surgelation et leur mode de culture. II faut privilegier les 
fruits et legumes locaux, frais, cultives sans serre chauffee 
et labelliser les produ its quand ils vien nent de loin. 

Le saviez-vous ? II faut 15x plus d'energie pour un haricot 
suisse sous serre chauffee aux energies fossiles que 
pour un haricot suisse pleine terre! 

PROVENANCE 

• Suisse 

• Europe 

Autre 

Produits sans serre chauffee : 81% 

Produits surgeles : 10% 
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Fruits, legumes, jus et herbes 

REPARTITION DES LABELS 

79% 

9% 

F&Llabellises Suisse garantie Global Gap SwissGAP IP-Suisse 

REPARTITION DES EMBALLAGES 
53% 

38% 

III 
3% 3% 1% 

Pas d'emballage Plastique (non PET) Bois non recycle et non Carton non recycle et PET 
certifie non certifie 



2.3 Resultats finaux 
Performance par categorie de produit 

La production de la it en Suisse est largement suffisante 
pour couvrir nos besoins. On observe a insi generalement 
une proportion importante de produits suisses dans cette 
categorie. Pour ameliorer la performance de cette 
categorie il faudrait privilegier les produits biologiques o u 
IP-Suisse et limiter la consommation de fromages ou de 
yaourts et rangers. Pour les reufs, le bien-etre animal est 
un point important . En Suisse l'elevage en cage est interdit 
depu is 1992 alors que c'est toujours autorise dans l'UE. 
Ra ison pour laquelle il est encore possible de souteni r ce 
mode d'elevage lorsque l'on importe des reufs et rangers! 

PROVENANCE 

• Suisse 

• Europe 

• Autre 

Produits surgeles : 0% 
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Produits laitiers et ~ufs 

REPARTITION DES LABELS 

86% 

7% 3% 2% 

Produits labellises Suisse garantie Elevage plein air AOP (Suisse) AOP (EU) 
(CH) 

2% 

Rainforest Alliance 
Certified 

REPARTITION DES EMBALLAGES 
62% 

31% 

Tetra Pak (carton Plastique (non PET) 
certifie FSCi>lastiq ue-

alu) 

3% 

Carton recycle 

3% 

carton non recycle et 
non certifie 



2.3 Resultats finaux 
Performance par categorie de produit 

La viande presente une charge envi ronnementale tres 
importante compte tenu de l'ampleur des ressources 
nat urelles necessaires a sa production et aux pertes 
energet iques (niveaux t rophiques). 
II est donc essentiel d'en limiter la consommation, de 
favo riser les sources de prote ines vegeta les, de privilegier 
les morceaux bas et de garantir le bien-etre an imal via des 
labels responsables. 

Le saviez-vous ? 33% des terres cultivees au niveau 
mondial sont consacrees a produire des aliments pour 
les animaux d'elevage! 

PROVENANCE 

Produits surgeles : 17% 
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• Suisse 

• Europe 

Autre 

P Viandes 

REPARTITION DES LABELS 
75% 

1% 

Viandes labellisees Suisse garantie AQ Viande Suisse RelaxRabbit SST/BTS+ SST/BTS(Suisse) 
SRPA/RAUS (Suisse) 

REPARTITION DES EMBALLAGES 

99% 

1% 

Plastique (non PET) Pas d 'emballage 



2.3 Resultats finaux 
Performance par categorie de produit 

Bien que representant generalement entre 1% et 7% des 
quantites commandees, cette categorie de produits est 
particulie rement importante car extremement menacee. 
La surpeche a deja det ruit 50% a 90% des grands 
poissons pelagiques en seulement 15 ans. Pour 
consommer de maniere ecoresponsable du poisson, il faut 
select ionner des stocks durables (gräce au gu ide Beelong 
ou du WWF par exemple), favo riser des especes 
« inconnues » (hors top 10), utiliser les labels ded ies (MSC, 
ASC, Bio, FOS) et favoriser la proximite pour eviter la 
surgelation et le t ransport aerien. 

PROVENANCE 

• Suisse 

• Europe 

Autre 

Poissons non menaces: 51% 

Produits surgeles : 38% 
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Poissons, mollusques et crustaces 

REPARTITION DES LABELS 

34% 

16% 

Poissons labellises MSC (Sauvage) Global Gap ASC (elevage) Terroir Fribourg Bio UE 

REPARTITION DES EMBALLAGES 
81% 

19% 

Plastique (non PET) Aluminium/acier 



2.3 Resultats finaux 
Performance par categorie de produit 

Les produits d'economat sont essent iellement composes 
de produ its dont les alternat ives plus d urables sont 
generalement faciles a mettre en place. Par exemple, il 
est faci le de remplacer de la farine dont la provenance 
serait allemande ou fran~a ise au profit d'une farine 
su isse. Cela n'im pacte en rien la charge de t rava il ou la 
maniere de fonctionner (contrai rement a la reduction 
des produits t ransformes par exemple) . 
Parmi ces produ its on retrouve habituellement e n tete de 
liste le riz dont les alternatives euro peennes existent, tout 
comme le sucre, le sei, l'hui le, la far ine ou le miel. 

Le saviez-vous ? On trouve en Suisse des pois chiches, 
des lentilles, du risotto et meme du quinoa! 

PROVENANCE 

Produits surgeles : 0% 
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• Suisse 

• Europe 

Autre 

□Ei 
Produits d'economat 

REPARTITION DES LABELS 

61% 

31% 30% 

• 1 5% 5% 

'E:::::7 
Produits labellises IP-Suisse Suisse garantie Bio UE Max Havelaar 

REPARTITION DES EMBALLAGES 

49% 

Plastique (non PET) 

41% 

Papier non recycle et 
non certifie 

4% 

Aluminium/acier 

2% 

Tetra Pak (carton 
certifie FSC-plastique­

alu) 

2% 

Verre 



2.3 Resultats finaux 
Performance par categorie de produit 

L'evaluation des produits manufactures est 
principalement dependante du niveau de t ransparence 
des marques qui les produ isent. A ce jour, il n'y a pas de 
base lega le sur la communication de l'origine des 
ingred ients par exemple, ce qui rend la tra~abilite de ces 
produ its compliquee. Pour ameliorer la performance de 
cette categorie de produit s, il fa ut favoriser les marques 
t ransparentes, limiter au maximum les produ it s ultra 
t ransformes, privileg ie r le « fa it maison » et selectionner 
des references labellisees qui garant issent un meilleur 
mode de production. 

PROVENANCE 

• Suisse 

• Europe 

• Autre 

Produits surgeles : 41% 
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@ Produits manufactures 

4.6% 

Produits labell ises 

87% 

REPARTITION DES LABELS 

59% 

IP-Suisse Bourgeon Bio 
(Suisse) 

UTZ Certified Vegan 

REPARTITION DES EMBALLAGES 

7% 3% 1% 

4% 

Suisse garantie 

1% 

Plastique (non PET) Carton non recycle et Pas d 'emballage Papier non recycle et Aluminium/acier 
non certifie non certifie 



2.3 Resultats finaux 
Transparence des marques 

Vos resultats dependent directement de la qualite des informations disponibles sur les produits alimentaires, communiquees (ou non) par les marques et les distributeurs. En 
general plus les produits sont transformes, plus il est difficile d'acceder aux informations les concernant (notamment les provenances des ingredients). Cependant, certaines 
marques sont plus transparentes que d'autres: ci-dessous vous decouvrirez une appreciation en pourcentage de la transparence des marques. 100% signifie que nous avons 
acces a toutes les informations pour tous les ingredients. 70% signifie que nous avons acces aux informations de l'ingredient principal. Moins de 70% signifie que pour 
certains produits nous n'avons pas acces aux informations de l'ingredient principal. Le tableau ne comprend pas les produits sans marque ou de marque inconnue. 

N° Marque KG Transparence N° Marque KG Transparence 

: 1 :culturefood : 12200 : 1► 100% : 1------i-::----------------------------------------~-------------~-------------------1 
i 2 iCremo i 3060 i 1► 70% i 

i 3 ~rigemo i 2520 i 1► 70% i r ·i --fci~; 1 ity--------------------------------r----i994----r 1►-----64%·------, 

r··-··r··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-·r-··--·-··-··-r·-··-··-··-··-··-··1 
L.2. .. lI.~E-~Y.i.t:J.E:..~!~~L .. ___________________ j ____ ~?..?:? ____ lJ~---··.?l~.-----.i 

: 26 : Kneuss : 216 : 1► 70% : 
1----··+··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··+··-··-··-··+··-··-··-··-·•-·1 
i 27 iKnorr (Unilever) i 213 i 1► 1% i 

! 28 ! Matinella i 207 T 1► 70% i 
r·i9··1H;f~----··-··-··-··-··-··-··-··-··r·-19ö-··r 1► ··-33%·-··-·1 
r··--·,.··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-r··-··-··-··-r··-··-··-··-··-·1 
L.~.Q.lt!~f?~---··-··-··-··-··-··-··-··-··L-_lZ~ __ Jr. ___ J.9~---·-· i 

i 6 iPrima i 926 i 1► 70% i 
i 7 iFlorin i 470 i 1► 18% i 
1-··-··1-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-·•-··--·-··-··-•·-··-··-··-··-··-··1 
! 8 !Maggi (Nestle) ! 446 ! I► 24% ! 
r·g -·fHik~~;-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-·r-··-444-··-r 1►·--··-i%··-··-··1 

r-··-··r-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-·t-··--·-··-··-r·-··-··-··-··-··-··1 
: 10 :Alipro : 431 : I► 4% : 
L-----·~---··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-·l-----·-··-··-l---·-··-··-··-··-··I 

i 31 iHugo Reitzel i 169 i I► 70% i 
r 32 i Gran ini T 163 T 1► 50% l 
1-··-··+··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··+·· -··-··-··+··-··-··-··-··-· 1 
! 33 !Coup de Pates ! 158 ! 1► 4% ! r 34 ! Bischofberger r 138 T 1► 70% l 
t-··-··1"··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··t-··-··-··-··1"··-··-··-··-··-·1 
: 35 : Pistor Profit : 119 : 1► 70% : 
L-----.l---··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··J.---··-··-··.1---··-··-··-··-·• 

i 11 iLeisi (Nestle) i 424 i 1► 0% i 
i 12 !Aarberg Zucker f 400 f 1► 70% i 
! 13 !Oitzler f 375 f 1► 100% i r ··-··1:··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-·t-··--·-··-··-t·-··-··-··-··-··-··1 
: 14 :Pistor : 336 : 1► 51% : 
t-··-··t-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-·t-··-··-··-··-t·-··-··-··-··-··-··I 
: 15 :GustOvo : 304 : 1► 70% : L .. - .. L.:.·-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-·l-.. - .. - .. - .. -l._ .. _ .. _ .. _ .. _ .. _ .. 1 

i 36 iu ndt i 107 i 1► 70% i 
i 37 ! Armour ! 105 T 1► 70% j 
r 38 Twauwiler T 105 T 1► 70% l 
i-··-··t··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··t··-··-··-··t··-··-··-··-··-·1 
: 39 :Supreme : 101 : I► 70% : 
t-··-··+··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··+··-··-··-··+··-··-··-··-··-·I 
: 40 :sarilla : 100 : 1► 70% : 
L .. - .. .l.·-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··J. .. -··-··-··.1 .. -··-··-··-··-· • 

i 16 iJurasel i 300 i 1► 70% i 

i 17 !Caffe Latte (Emmi) [ 286 [ I► 70% i 
! 18 !Reismühle f 285 f 1► 70% ! r··-··r:··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-·r-··--·-··-··-r·-··-··-··-··-··-··1 
: 19 :Bell : 283 : I► 70% : 
1-··-··1-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-·•-··--·-··-··-•·-··-··-··-··-··-··1 
: 20 :zwicky : 279 : 1► 70% : 
!--·-··!!:··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-·~-----·-··-··-~---·-··-··-··-··-··! 
i 21 iEmmi i 277 i 1► 70% i 
i 22 !Kern & Sammet [ 256 ! I► 0% i 
! 23 !Hiestand [ 250 f 1► 64% ! r ··-··r··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-·r-··--·-··-··-r-··-··-··-··-··-··1 
: 24 :Romer : 238 : 1► 3% : 
1-··-••l-••-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-·•-··--·-··-··-•·-··-··-··-··-··-··1 L 25..l,~conomy (Transgourmet) ___________ j ____ 236 ___ j I► _____ 69% ______ j 

i 41 iAlpro i 98 i I► 70% i 

! 42 ! Relax Rabbit i 96 T 1► 70% j 
! 43 ! Felchli n f 95 T 1► 4% j r··-··T··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··r··-··-··-··T---··-··-··-··-·1 
: 44 :Fisifam : 94 : I► 70% : 
1-··-··+··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··+··-··-··-··+··-··-··-··-··-·1 
: 45 :Bu itoni (Nestle) : 93 : I► 34% : 
~---··+··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-!-··-··-··-··+··-··-··-··-··-·! 
i 46 iAgrano i 93 i 1► 0% i 
! 47 ! Fredag T 92 T i► 55% j r 48 ! Parmadoro (Hero) T 92 T 1► 100% j 
r··-··T---··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··r·· -··-··-··T· ·-··-··-··-··-· 1 
: 49 : La Semeuse : 91 : 1► 54% : 
1-··-··+··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··+··-··-··-··+··-··-··-··-··-·1 
: 50 :KADI : 83 : I► 100% : 
L .. - .. .1.·-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··-··l.··-··-··-···L ·-··-··-··-··-·J 
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3. AMELIORATION 

CONTINUE 

➔ Alternatives produits 

➔ Bonnes pratiques 



3.2 Amelioration continue 
Alternatives produits: aux frites a base de pommes de terre et huile etrangeres. 

Privilegier les frites a base de pommes de terre suisses. 

Golden Frites Coupe Norm., Frigemo 
Pays-Bas 

• • •• 

ECO-SCORE t:leelOngCll 

Alternatives presentees a titre d'exe mple et non exhaustives. 

BISCHOFSZELL - Super frites, coupe 
fine 

Provenance* : Suisse (p.d .terre) 
Ela boration : Suisse 
Labe l : Suisse Garant ie 
Emba llage** : plastique 
Dive rs: surgele 

KADI - Frites de pleine lune 

Provenance* : Suisse (p.d .terre) 
Elaboration : Suisse 
Label : Suisse Garantie 
Emba llage** : plastique 
Divers: surgele 

Eco-scores depe ndants de la composit ion de chaque produit et de multiples pa rametres. Plus d'informations sur beelong.ch 

, •' /' 
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BISCHOFSZELL - pommes frites fines 

Prove nance* : Europe (p.d .terre) 
, Elaboration : Suisse 

Label: -
Emballage** : plastique 
Divers: surge le 

KADI - Frites coupe fine 

Prove nance* : Suisse (p.d.t erre) 
Elaboration : Suisse 
Label: -
Emballage** : plastique 
Divers: surgele 

* Prove nance de l'ingredient principal (pour simpli fi er ici ) 
** Emballage primai re principal 



3.2 Amelioration continue 
Alternatives produits: aux crevettes Black Tiger du d'Asie du sud-est ou du Bangladesh, surgelees, sans labet 

Eviter a tout prix ce produit, ou preferer les crevettes portant le label ASC, MSC ou Bio, ou d'autres especes de crevettes. Se referer au guide 
Beelong. De maniere generale, reduire la consommation. 

Crevettes tigrees, 
Vietnam 

ECO-SCORE )t' 

dlD 
Alternat ives presentees a titre d'exemple et non exhaustives. 

Crevettes Black Tiger biologiques 

Provenance*: Vietnam 
Ela boration : Vietnam 
Label : Bourgeon Bio (importe) 

Embal lage** : plastique 
Divers: surgele 

Crevettes nordiques, sans label 

Provenance*: Norvege 
Elaboration : Norvege 
Label : -
Emba llage** : plastique 
Divers: surgele 

Eco-scores dependants de la composition de chaque produit et de multiples parametres. Plus d'informations sur beelong.ch 

, •' /' 
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Crevettes nordiques MSC 

/ 

Provenance* :Canada 
Elaboration : Canada 
Label: MSC 
Emba llage**: plastique 
Divers: su rgele 

* Provenance de l'ingredient principal (pour simplifier ici ) 
** Emballage primaire principal 



3.2 Amelioration continue 
Alternatives produits: aux avocat importes de provenance lointaine, sans labet 

Privilegier des avocats labellises Bio et/ou Fa irtrade, ou des avocats espagnols. De maniere generale, moderer la consommation. 

Avocat, monde 

ECO-SCORE ,t 

Alternatives presentees a titre d'exemple et non exhaustives. 

Avocat bio espagnol 

Provenance* : Espagne 
Elaboration : Espagne 
Label : Bio UE 
Emba llage**: pas d'emballage 
Dive rs: non surgele 

Avocat espagnol 

Provenance* : Espagne 
Elaboration : Espagne 
Label : -
Emba llage** : Pas d'emballage 
Divers: non surgele 

Eco-scores dependants de la composition de chaque produit et de multiples parametres. Plus d'informations sur beelong.ch 

beelong .ct,i~ , •' /' , r~-
· .. "'· 

Avocat bio du Perou 

Provenance* : Perou 
Elaborat ion : Perou 
Label : Bio UE 
Emballage** : pas d'emballage 
Divers: non surgele 

* Provenance de l'ingredient principal (pour simplifier ici ) 
** Emballage primaire principal 



3.3 Amelioration continue 
Les bonnes pratiques 

Les 8 principes d'une alimentation durable 

1 . Adopter une consommation responsable de produits 
anima ux 

2. Eviter le gaspillage a limentai re 

3. Privilegier les produits suisses, et eviter le t ransport par 
avion 

4. Privilegier les produits issus de modes de production 
durables (par ex. biologiques) et du commerce equitable 

5. Favoriser les fruits et legumes de saison et eviter les serres 
chauffees aux energies fossiles 

6. Bannir les especes de poisson en danger et les techniques 
de peche destructrices 

7. Eviter les produits suremballes et eviter autant que 
possible les emballages 

8. Privilegier l'eau du robinet 

beelong .ct,i~ 

De maniere generale, voici quelques bonnes pratiques a adopter: 

Viandes et produits a base de viande 

✓ Moderer la frequence de consommat ion de viande, et varier les 
prote ines animales et les proteines vegetales. 

✓ Preferer des types de viande qui ont un impact plus fa ible sur 
l'environnement. 

✓ Privileg ier la viande suisse et si possible avec un label respectueux 
de l'environnement et des animaux (par ex. Bio Bourgeon, IP­
Suisse). 

✓ lnclure parfois des "bas-morceaux" au lieu des morceaux nobles. 

Poissons, mollusques et crustaces 

✓ Modere r sa frequence de consommat ion de poisson, mollusques et 
crustaces. 

✓ Choisir des produits le plus possible avec un label (sauvage: MSC, 
FOS et elevage: Bio, AS(). 

✓ lnclure des especes moins connues pour d iminuer la pression sur 
les especes les plus consommees. 

Fruits, legumes, jus et herbes 

✓ Se referer au calendrier des saisons su isses. 

✓ Eviter la culture sous serre chauffee aux e nergies fossi les. 

✓ Limiter la consommation de produits exotiques. 

✓ Choisi r des produits le plus possible avec un label (Bio et/ou Max 
Havelaar). 






