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L'Indice de
consommation
alimentaire : Rapport
biannuel est une
initiative du

Laboratoire de
sciences analytiques en
agroalimentaire de
['Université Dalhousie, soutenue par Caddle Insights. Ce
rapport mesure les perceptions et les sentiments des
Canadiens et Canadiennes a propos d'un large éventail de
sujets liés a l'alimentation, en recueillant des informations
auprés de pres de 3 000 répondants tous les six mois
(pour détails, voir page 30). En posant les mémes
questions a chaque cycle, le rapport suit les tendances et
'évolution des opinions des consommateurs, fournissant
des données cohérentes et significatives.

Inspiré par le rapport Consumer Food Insights de
'Université Purdue, l'indice couvre des themes clés,
notamment:

Expériences liées aux prix des aliments, dépenses
alimentaires, sécurité alimentaire, valeurs alimentaires,
comportements des consommateurs, croyances des
consommateurs et confiance des consommateurs.
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Ce rapport fournit des renseignements cruciaux sur la perception des Canadiens concernant
l'accessibilité, la qualité, la sécurité et la confiance alimentaire, offrant ainsi des conseils
précieux aux parties prenantes de l'industrie, aux décideurs politiques et au grand public. Ce
troisieme numéro comprend également une analyse comparative avec les rapports précédents,

mettant en évidence les tendances émergentes.
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FAITS MARQUANTS DE LAUTOMNE 2025

IPC récent de I’inflation

: % dépenses alimentaires
alimentaire en magasins

(détail) vs dépenses totales
(sans restaurants et logement)’

Insecurité
alimentaire au

4’0 70 Canada
e Y T

IPC récent de l'inflation alimentaire en
restaurants'

33%

(Septembre 2024: 3,4 %) VA.:(+26 %) V.A.: (+0,6 %)

Dépenses alimentaires mensuelles (Détail), par Canadien*® Ratio actuel de ventes alimentaires:
détail / services alimentaires

6/ %/ 39 %

V.A.: (Aucun changement)

31680 S

VA:(+11%)

Dépenses alimentaires mensuelles (Service), par Canadien®®

20460 5

VA.:(+59 %)

. Statistique Canada, Septembre 2025

: Programme de recherche PROOF, Université de Toronto

: Les chiffres entre parenthéses indiquent la variation annuelle (V.A.).

: Statistique Canada. Table 20-10-0056-01 Ventes mensuelles du commerce de détail par province et territoire (x 1,000),
jusqu’a juillet 2025

: Statistique Canada. Table 17-10-0009-01 Estimations de la population, trimestrielles, jusqu’au troisieme trimestre (T3)

: Statistique Canada. Table 21-10-0019-01 Enquéte mensuelle sur les services de restauration et les débits de boissons
(en milliers), excluant l'alcool, jusqu’en juillet 2025

: Statistique Canada. Table 20-10-0037-01 Commerce de détail, ventes par groupe de commerce selon le Systéme de
classification des industries de l/Amérique du Nord (SCIAN), trimestriel, inactif (x 1 000)
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EXPERIENCES LIEES AUX PRIX DES ALIMENTS
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FIGURE 1:
Pour lesquelles des dépenses suivantes les prix ont-ils augmenté le AUTOMNE 2024
PLUS au cours des 12 derniers mois ? (Veuillez sélectionner toutes @ PRINTEMPS 2025
les options qui s'appliquent)® @ AUTOMNE 2025
84,1 %
ALIMENTATION 797 %
80,6 %
358 %
services pusLics (ELECTRICITE, ETC.) [N 5 5 o
I, 27 o
ARTICLES MENAGERS ET AMEUBLEMENT 430 %
N 59 %
I 75 7 Les données présentées a la figure 1
révélent que lalimentation demeure la
HABITATION/LOGEMENT SU_ o4 4% principale source de pression financiére
_23,1'% pour les ménages a travers le Canada,
plus de quatre répondants sur cing
TRANSPORT 366 % lidentifiant comme leur principale
D dépense préoccupante. Alors que la
[ KR plupart des catégories semblent s'étre
stabilisées apres les fortes hausses
DIVERTISSEMENT ET LOISIRS 303 % observées dans les rapports précédents,
I 197 % les dépenses liées a lalimentation et a
I :: léducation repartent & la hausse,
, . l'alimentation demeurant de loin en téte.
EDUCATION -580/]0'5/" Bien que les services publics, le
-67/ logement et les 'artlcles mér_lagers
' continuent de figurer parmi les
FRAIS DE GARDE 91% principales préoccupations, limpact de
| B la hausse des prix des aliments dépasse
T R celui de ces trois catégories réunies.

8: Le sondage de l'automne 2024 a omis d'inclure la catégorie ‘Logement’ ce qui explique le résultat sans objet (S.0.)
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FIGURE 2:
Changements dans les dépenses des ménages au cours des 12 derniers
mois, automne 2025 par rapport au printemps 2025°

@ AUGMENTE CONSIDERABLEMENT
0 LEGEREMENT AUGMENTE
[ RESTE LE MEME

LEGEREMENT DIMINUE

DIMINUE CONSIDERABLEMENT

ALIMENTATION  Printemps 2025
Automne 2025

ARTICLES MENAGERS ET AMEUBLEMENT ~ Printemps 2025 9 %
Automne 2025 323% 455 %

SERVICES PUBLICS (ELECTRICITE, ETC.) Printemps 2025

Automne 2025 249 % 459 %
TRANSPORT  Printemps 2025 245 % 442 %

Automne 2025 29 % 39,8 %

DIVERTISSEMENT ET LOISIRS  Printemps 2025
Automne 2025

HABITATION / LOGEMENT  Printemps 2025
Automne 2025

FRAIS DE GARDE  Printemps 2025
Automne 2025

EDUCATION  Printemps 2025
Automne 2025

Les Canadiens continuent de faire face une hausse
généralisée des dépenses des ménages dans la plupart des
catégories. L'alimentation se démarque comme le secteur le
plus touché : 80 % des répondants signalent une
augmentation des co0ts, et environ la moitié dentre eux
affirment que leurs dépenses alimentaires ont augmenté de
facon importante. Des tendances similaires sont observées
pour les articles ménagers, les services publics et le
transport, bien qu'un moins grand nombre de personnes
mentionnent des hausses marquées comparativement a
lalimentation. Seule une faible minorité de répondants dans
chacune des catégories a constaté une diminution de ses
colts. Fait a noter, les dépenses liées a l'éducation et aux
frais de garde sont demeurées relativement stables, un plus
grand nombre de répondants indiquant ne pas avoir constaté
de changement significatif. Dans lensemble, les données
suggerent que les pressions sur le colt de la vie se sont
maintenues a la fin de 2025, particulierement pour les biens
et services essentiels, maintenant la question de
labordabilité au coeur des préoccupations de nombreux
meénages.

9: Lafigure 2 exclut les réponses « sans objet » afin de refléter la distribution des
résultats uniquement parmi les ménages pour lesquels la catégorie de dépenses est
pertinente.
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DEPENSES ALIMENTAIRES

FIGURE 3:
Selon vous, de combien les prix des aliments ont-ils
augmenté au cours des 12 derniers mois?

50 %
AUTOMNE 2024

40% [ PRINTEMPS 2025
@ AUTOMNE 2025

40,3 %

311% 315 %

279 % 235 %

30%
. 204 %
20% 162% 151%
13 %

0% o
0 46% 43% S1%
[]O/Q N \ \

MOINS DE 2 % 2%M4 % 5%A7% 8%A10% PLUS DE 10 %

Méme si leur nombre a diminué, les Canadiens continuent de percevoir une forte hausse des prix des
aliments, prés d’un sur trois estimant que les prix ont augmenté de plus de 10 % au cours de la derniére
année. Bien que cette proportion soit inférieure a celle de lautomne 2024, un plus grand nombre de
consommateurs estiment désormais des hausses modérées entre 5 % et 7 %, ce qui suggere une perception
d’une inflation plus lente, mais toujours persistante.

FIGURE 4:
Selon vous, de combien les prix des aliments
augmenteront-ils au cours des 12 prochains mois ?

o 294 %
30 % o 9 o :
AUTOMNE 2024 216 % 215 % 218 % 911 %
25 % 8 PRINTEMPS 2025
20 B AUTONNE 2025 200 % ) 185% .
o 1T4%
161% 153 %

5%

oo 9% 899,

5%

0%

MOINS DE 2 % 2%AL% 5%A7% 8%A10% PLUSDE10 %

Les Canadiens s’attendent a ce que les prix des aliments continuent d'augmenter au cours de la prochaine
année, méme si moins d’entre eux anticipent des hausses extrémes comparativement au printemps
dernier. La plupart prévoient maintenant une inflation modérée entre 2 % et 7 %, signe d’'un optimisme
prudent quant a une possible stabilisation des colts alimentaires en 2026.

DALHOUSIE LABORATOIRE DE
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Pour 2026,
4 les Canadiens expriment un
_smt AUTOMNE 2025 .
@ PORTRAIT Ww
a I’égard de I’inflation
FIGURES5: 1 1
Consommateurs s’attendant au plus haut niveau d’inflation alimentaire par allmentalre'

province a 'automne 2025 (ont répondu s’attendre a une hausse de plus de
10 % des prix des aliments au cours des 12 prochains mois)

T-N-L. 311%
[-P-E. 2.6 %

SK 258 % Les Terre-Neuviens sont les plus
inquiets au pays quant a l'évolution
. des prix des aliments, 37 % d’entre
A 258% eux Sattendant & une hausse de
plus de 10 % au cours de la
N-B 20,8 % prochaine année, ce qui est bien au-

dessus de la moyenne nationale.
L’lle-du-Prince-Edouard et la
Saskatchewan affichent également
un niveau de préoccupation élevé,
190 % tandis que le Québec se distingue
comme la province la moins
inquiete, seulement 13 % des
répondants y anticipant une telle
augmentation.

18.0 %

o
=

=
|
b m- b

o
|
o

186 %

=
o

165 %

=]
[ap]

183 %

18,6 % 371%

288% | 958% | 165%

133% 2656 %

20,8 %
19.0 % 19.0 %
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FIGURE 6:

Changements dans les habitudes d’achats alimentaires, automne 2025 par rapport a automne 2024

305 %
uriuiser pLus D coupons |, -5 %
I, 20 -
‘ AUTOMNE 2024
s 8 PRINTEMPS 2025
PASSER PLUS DE TEMPS A RECHERCHER e @ AUTOMNE 2025
DE MEILLEURS PRIX EN LIGNE
%9 % Cing

FAIRE DES ACHATS DANS DES 9

ACHETER MOINS D'ALIMENTS NON
ESSENTIELS

CHOISIR DES MARQUES
MOINS COUTEUSES
18,3 %

16,8 %

ACHETER MOINS D'ALIMENTS HAUT DE _ 1%
GAMME COMME LA VIANDE OU LES FRUITS n e

— 145 %

16,7 %
ugs ainerioue Y s *
MARQUES GENERIQUES C e
I :;

sont mentionnées par au
moins 20 % des Canadiens

Les Canadiens continuent d’adapter leurs
habitudes dépicerie en réponse a l'inflation
alimentaire, prés de la moitié affirmant
rechercher activement davantage de
soldes et de rabais. L'utilisation de coupons,
la comparaison des prix en ligne et les
achats dans des magasins a bas prix
demeurent parmi les comportements les
plus fréquents, bien qu’ils aient tous
légérement diminué. L'utilisation de
coupons est ici lexception, ayant chuté de
plus de 7 %. Dans lensemble, a lautomne

DEPENSER MOINS POUR D'AUTRES BIENS 138 % / s Ve .
(VETEMENTS, ELECTRONIQUE) POUR 14,8 % 2025, cing  stratégies  d'économie
MAINTENIR LA CONSOMMATION ALIMENTAIRE =13’g% (rechercher des soldes, utiliser des
coupons, chercher des aubaines en ligne,
‘ magasiner dans des magasins a prix réduits
ACHETER PLUS 100 % et acheter moins d’aliments non essentiels)
DALIMENTS EN VRAC =13'7% ont chacune été mentionnées par au moins
136 % 20 % des Canadiens, ce qui souligne a quel
‘ point les comportements de prudence et
82% d’économie  demeurent profondément
ACHETER PLUS DALIMENTS DE 149 ancrés a lapproche de la fin de lannée
BASE, EX. PATES OU LEGUMINEUSES %7 | 2025.
10 : Le total dépasse 100 %, car les répondants pouvaient
6,3 % choisir jusqu’a trois options.
PEU 0U PAS DE CHANGEMENT | <o ©
I ¢ ;-
0% 0% 20 % 30% 40 % 50 %
10 ORITEREPTY | st Dal.ca/aal



FIGURE 7 :
En moyenne, combien dépensez-vous en épicerie
(aliments consommés a la maison) chaque mois?

5% B PRINTEMPS 2025

@ AUTOMNE 2025 207 %

20 % 18:8 %

174 % 175 % 174% 171%

. 154 % 150 %
: ) II

3% N8% M8%

10 %
64% 66%

- ..
0%

MOINS DE 100 $ 101842008 201$A 3008 301$A400$ 401$A500$ 501$A 600 PLUS DE 600 $

Les dépenses dépicerie continuent d’augmenter, un Canadien sur cing
dépensant désormais plus de 600 $ par mois pour les aliments
consommeés a la maison, ce qui représente une légére hausse par
rapport au printemps 2025. Les niveaux de dépenses
intermédiaires, entre 300 S et 500 S, demeurent les plus
courants, ce qui illustre comment linflation alimentaire
persistante pousse graduellement davantage de ménages vers
des catégories de dépenses plus élevées. Toutefois, puisque
lindice des prix des aliments a augmenté, on peut supposer
que les consommateurs ne peuvent plus acheter la méme
valeur de produits avec leurs dépenses actuelles.

FIGURE 8:

En moyenne, combien dépensez-vous chaque mois pour
manger a lU'extérieur ou pour des plats a emporter
(aliments consommés a l'extérieur du foyer)?

40 %

357 %
322 %

0%

246 % 241% @ PRINTEMPS 2025

8 AUTOMNE 2025
20 % 7% 170%
107 % 16 %
0% . 529 62% s L5 55%
0 ] =—mn
MOINS DE 50 $ 51$A100$ 101$A1150 $ 151$A200$ 201$A250°$ 251$A 3008 PLUS DE 300 $

Les dépenses liées aux repas au restaurant ou aux plats a emporter demeurent modestes : environ le tiers
des Canadiens y consacrent moins de 50 S par mois, et prés du quart dépensent entre 51 S et 100 S. Bien
que les catégories de dépenses plus élevées affichent une légére croissance depuis le printemps 2025, les
données suggerent que la plupart des ménages continuent de limiter leurs sorties au restaurant en raison
des pressions persistantes sur les prix.

Questions? Communiquer avec aal@dal.ca avec la contribution de ’,“ CADDLE 1



FIGURE 9:
Dépenses alimentaires mensuelles des ménages"

PRINTEMPS 2025 396,00 $ 101005 EEASYAIRS

AUTOMNE 2025 406,00 $ (ENE 515,00 $

@ CONSOMMATION A LA MAISON @8 CONSOMMATION A L'EXTERIEUR DE LA MAISON

Les dépenses alimentaires mensuelles moyennes des ménages ont l[égérement augmenté a lautomne 2025,
atteignant 515 S par mois, comparativement a 497 S au printemps 2025. La majeure partie de cette hausse
provient d'une augmentation des dépenses en épicerie, tandis que les repas a l'extérieur sont demeurés

relativement stables, ce qui suggére que les Canadiens continuent de privilégier les repas a la maison pour
mieux gérer leurs coqts.

11: Moyenne calculée a partir des points médians, en attribuant une valeur de 700 S & la catégorie « Plus de 600 S » (Aliments
consommeés & la maison) et une valeur de 325 S 3 la catégorie « Plus de 300 S » (Aliments consommés & lextérieur).

Légere augmentation du budget
alimentaire en privilégiant les

&/(@mai/éon

afin de mieux gérer les cotts
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SECURITE ALIMENTAIRE

Comme on peut le voir sur le
tableau de bord a la page 5,
une nouvelle recherche
menée par Proof, a
U'Université de Toronto, a
révélé une troisieme
hausse consécutive de
linsécurité alimentaire,
atteignant un niveau
record de 25,5 % des
meénages canadiens. Les
préoccupations liées a |
la sécurité nutritionnelle ;
et la pression exercée
sur les banques
alimentaires  persistent,
placant les Canadiens
dans une situation toujours
tres difficile.

FIGURE10:
Recours aux économies et a lemprunt pour l'achat de nourriture au cours des 12 derniers mois

40 % 34%

2% 28 %
30%

20 %

10 %

0%
AUTOMNE 2024 PRINTEMPS 2025 AUTOMNE 2025

Le pourcentage de répondants ayant d0 puiser dans leurs économies ou emprunter de l'argent pour payer
leur nourriture a légerement diminué, passant de 34 % a lautomne 2024 a 28 % a lautomne 2025. Un
portrait plus précis se dégage lorsque ces chiffres sont analysés par province.

LABORATOIRE DE
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FIGURE 11:

Recours aux économies et a lemprunt pour 'achat de nourriture au AUTOMNE 2024

cours des 12 derniers mois, par province I PRINTEMPS 2025
@ AUTOMNE 2025

0,
50 % 46 %
44 % b %
0 40%
40% 36 % = 36 % 9
o 35 % ® 21 074 0 35% 36%
2 34 %34 % 3% 3%
A% A%
29% 0
30 % 2% 287 26 % 26 %
25 % > 25 % 0
2% 24 %93 %

20 % 7%17% 7%

10 %

0% ) =

C.-B. AB SK MB ON oc N.-B. N.-E |.-P-E T-N.-L.

La proportion de Canadiens ayant d( puiser dans leurs économies ou emprunter de argent pour acheter de
la nourriture a diminué dans toutes les provinces entre lautomne 2024 et lautomne 2025, sauf au Nouveau-
Brunswick, ou elle a augmenté de 6 %. Néanmoins, ce taux demeure préoccupant dans l'ensemble des
provinces. L'Alberta, la Saskatchewan et le Manitoba continuent d'afficher les niveaux de pression financiere
les plus élevés, tandis que le Québec, le Nouveau-Brunswick et la Nouvelle-Ecosse enregistrent les plus
faibles, ce qui met en évidence des différences régionales en matiere d’abordabilité et de résilience des
ménages.

Questions? Communiquer avec aal@dal.ca avec la contribution de ’/f CADDLE 15
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VALEURS ALIMENTAIRES

FIGURE 12:
Evolution des valeurs alimentaires

AUTOMNE 2024 PRINTEMPS 2025  AUTOMNE 2025

50 %
5%
132 %
123 %
10 %
09, 288 %
254 %
239 %
20 %
177 %
0% 153 %
10%
53 % ;
Y
42 %~ W%, W%
3J%" Q/ - #—2,3%
o _—
24% 0% ~20%
0%

AUTOMNE 2024 PRINTEMPS 2025  AUTOMNE 2025

DALHOUSIE LABORATOIRE DE
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ABORDABILITE

NUTRITION

6o0T

DISPONIBILITE
RESPONSABILITE SOCIALE
IMPACT ENVIRONNEMENTAL
AUTRE

20 000

La figure 12 montre que labordabilité demeure la
principale valeur alimentaire des consommateurs, se
maintenant a un peu plus de 43 % a lautomne 2025
aprés un léger recul plus tét dans lannée. La nutrition
continue de gagner en importance, atteignant pres de 29
%, tandis que le golt a légerement diminué, indiquant
que les consommateurs privilégient désormais le co(t et
la santé au détriment du plaisir, dans un contexte de
pressions économiques persistantes. ‘

Dal.ca/aal



_at AUTOMNE 2025
@ PORTRAIT

FIGURE 13:
Importance de l'abordabilité et de la nutrition selon la génération (automne 2025)

@ ABORDABILITE
@ NUTRITION
50 %
42,8 % .
W% 39,1% 40,1 %
319 % 332%
g ; 29.3 %
0% %3%
235 %
20 %
0%
0%
GRANDE GENERATION BOOMERS GENERATION X MILLENIAUX GENERATION Z
(AVANT 1946) (1946-1965) (1966-1980) (1981-1936) (1997-2012)

L'analyse par génération révele que 'abordabilité demeure la priorité pour 'ensemble des groupes d’age,
a l'exception de la grande génération, de méme que prés de la moitié des répondants de la génération X la
classant au premier rang des valeurs alimentaires. En revanche, la grande génération accorde davantage
d’importance a la nutrition, révélant ainsi une fracture générationnelle : les plus jeunes consommateurs
se concentrant davantage sur la gestion des colts, tandis que les consommateurs plus agés privilégient

la santé.

CADDLE
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La majorité des
Canadiens, soit 51,9 %,
choisissent désormais

toujours ou souvent
plutot que d’autres options.
Il s’agit d’'une hausse
marquée par rapport a 33,5 %
il y a un an.
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FIGURE 14 :
A quelle fréquence choisissez-vous des aliments locaux plutét que des aliments non locaux ?*2

60 % AUTOMNE 2024
[ PRINTEMPS 2025
@ AUTOMNE 2025

2 %
50 % %0
46,5 %
40 %
34 %
30 %
253 %
20 %

12 % 13 %

104 %

0% goo 91%

21%

10 % o
0% 027

TOUJOURS SOUVENT PARFOIS RAREMENT JAMAIS

L'analyse des résultats entre lautomne 2024 et
lautomne 2025, révéle que les Canadiens ont

manifesté une préférence plus marquée pour VARIATION ANNUELLE (%)
les aliments locaux. La proportion de ceux qui .

choisissent « souvent » des produits locaux est Toujours +2,2 %
passée de 25,3 % a 41,5 %, tandis que les o
réponses « parfois » ont diminué de 50,2 % a Souvent +16,2 %

35,4 %. Cela suggére que les acheteurs Parfois -14.8 %
occasionnels deviennent des partisans plus =0
réguliers des produits locaux. Notons Rarement +0,1 %
également une légére hausse du nombre de

personnes qui achétent « toujours » local. La Jamais -1,9 %
proportion de consommateurs qui achétent
« rarement » ou « jamais » local est demeurée
stable, indiquant peu de changement parmi les
moins engagés. Dans lensemble, la tendance
révele une fidélité croissante envers les
aliments locaux et une sensibilisation accrue a
la durabilité et a lorigine des aliments.

12 : Le total est inférieur a 100 %, car les réponses « Je ne suis pas certain.e » sont exclues du graphique.

Questions? Communiquer avec aal@dal.ca avec la contribution de ¢ CADDLE 19



COMPORTEMENTS DES CONSOMMATEURS

TABLEAU 1

Comportements basés sur les valeurs'® Automne |Printemps| Automne | Variation
2024 2025 2025 | annuelle

Vérifier l'étiquette nutritionnelle des produits avant d'acheter de nouveaux aliments | 3,47 3,47 3,56 0,09

Choisir des aliments locaux plutét que non locaux 3,27 3,38 3,35 0,08

Choisir des aliments génériques ou de marque privée plutét que des aliments dﬁz;?i%rr?aulg 201 3,50 3,50 0,59

Choisir du poisson sauvage plutot que du poisson d'élevage 3,19 3,29 2,59 -0,60

Choisir des aliments biologiques plutét que des aliments non biologiques 2,52 2,54 2,70 0,18

Choisir des ceufs de poules en liberté plutét que des ceufs conventionnels | 2,57 2,72 2,70 0,13

Choisir du boeuf nourri a 'herbe plutét que du boeuf conventionnel 2,69 2,85 2,93 0,24

Choisir des protéines végétales plutét que des protéines animales 2,43 2,34 2,34 -0,09

En 2025, les consommateurs affichent des choix alimentaires davantage axés sur leurs

valeurs, notamment en matiére d’abordabilité et de transparence. La plus forte hausse
provient du choix daliments génériques ou de marques maison, en nette progression
d’'une année a lautre (+0,59), ce qui reflete les efforts des consommateurs pour gérer
leur budget dans un contexte d’inflation persistante. Parallelement, la vérification des
étiquettes nutritionnelles et la préférence pour les aliments locaux sont également
devenues légerement plus courantes. En revanche, lattrait pour le poisson sauvage

PONDERATION
DES RESULTATS:

Jamais: 1
Rarement: 2

Parfois: 3

Souvent: 4
Toujours: 5

s'est nettement estompé (-0,60), signe que les contraintes budgétaires lemportent de
plus en plus sur les préoccupations écologiques pour de nombreux ménages.

o
TABLEAU 2 r’%;'
Comportements basés sur le risque's Automne | Printemps | Automne | Variation {%
2024 2025 2025 annuelle i b
Vérifier la date de péremption / date limite de vente des produits en magasin 4,02 4,09 4,08 0,06 ‘
Jeter les aliments lorsqu'ils sont passés la date meilleur avant 3,02 3,02 2,84 -0,18
Manger des fruits et [égumes frais sans les laver 2,34 2,32 2,38 0,04
Manger de la viande saignhante ou insuffisamment cuite 1,96 1,81 1,92 -0,04
Manger de la pate crue 1,84 1,81 1,96 0,12 -

Le tableau 2 démontre que les Canadiens demeurent prudents en matiére de sécurité
alimentaire. Effectivement, la plupart vérifient systématiquement les dates de
péremption ou de vente lors de leurs achats. Toutefois, moins de personnes jettent
désormais les aliments dépassant la date « meilleur avant », ce qui laisse entrevoir des
efforts accrus pour réduire le gaspillage dans un contexte de prix alimentaires élevés.
Les comportements plus risqués, tels que manger les fruits et légumes sans les laver
ou la consommation de pate crue, restent rares, malgré le fait qu'un peu plus de
répondants aient admis y avoir recours a lautomne 2025.

20

PONDERATION
DES RESULTATS:

Jamais: 1
Rarement: 2

Parfois: 3
Souvent: 4
Toujours: 5

13 : Les tableaux 1 & 3 présentent les moyennes pondérées ajustées pour exclure les réponses « Je ne suis pas certain.e ». Les résultats de 'automne
2024 different légérement de ceux publiés dans le rapport de lautomne 2024, puisque cette distinction n‘avait pas été appliquée a 'époque.
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TABLEAU 3

Comportements basés sur la durabilité™ Automne | Printemps | Automne Variation
2024 2025 2025 annuelle
Recycler les emballages alimentaires 4,25 4,34 4,34 0,09
Prendre des mesures pour réduire le gaspillage rf\llment'awe 4.08 416 413 0,05
a la maison
Composter les restes de nourriture 3,49 3,48 3,57 0,08

PONDERATION
DES RESULTATS:

Jamais: 1
Rarement: 2

Parfois: 3
Souvent: 4
Toujours: 5

Les habitudes liées a la durabilité
demeurent bien ancrées chez les
consommateurs canadiens et
continuent de s'améliorer
A progressivement. Le recyclage des
' emballages alimentaires reste le
comportement le plus constant,

Q:/ suivi des efforts pour réduire
le gaspillage alimentaire a la
maison et du compostage
des résidus alimentaires.
Dans lensemble, ces légers
gains d'une année a lautre
suggerent que la
sensibilisation
environnementale et les
pratiques de
réduction des
déchets
s’integrent de
plus en plus
dans le
quotidien des
ménages.

. //" ‘,4 - 13: Les tableaux 1 a 3 présentent les moyennes
7 // I" r ) ‘,‘_ - ‘ pondérées ajustées pour exclure les réponses « Je ne
} {44 (-” . \ I suis pas certain.e ». Les résultats de lautomne 2024
it ,. N A 23 different légérement de ceux publiés dans le rapport
-/ f‘-" P de lautomne 2024, puisque cette distinction n‘avait
Y !‘.- A ’ } pas été appliquée a l'époque.
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FIGURE 15a:

A quelle fréquence vérifiez-vous l'origine ou le lieu de production des aliments ?
@9 PRINTEMPS 2025

@ AUTOMNE 2025
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312 %
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20 %
18.2 %
10 %
53 %
0% S %
TOUJOURS SOUVENT PARFOIS RAREMENT JAMAIS

De plus en plus de Canadiens portent attention a lorigine de leurs aliments, la
réponse « souvent » étant la plus fréquente a lautomne 2025. La proportion de ceux
qui vérifient « parfois » la provenance des aliments a également légérement
augmenté, tandis que celle des personnes qui le font « rarement » ou « jamais » a
diminué, signe d’'un intérét croissant des consommateurs pour la transparence et
lapprovisionnement local.
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FIGURE 15b:
A quelle fréquence vérifiez-vous les rappels alimentaires ? 8 PRINTEMPS 2025
@ AUTOMNE 2025
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Un plus grand nombre de consommateurs vérifient désormais régulierement les
rappels alimentaires a lautomne 2025 par rapport au printemps 2025, les réponses
« Toujours » et « Souvent » ayant augmenté de 6,5 %. Moins de personnes disent le faire
seulement « Parfois », ce qui suggere un regain d’attention des consommateurs envers
la salubrité alimentaire, malgré un contexte de fatigue médiatique liée aux rappels.

FIGURE 15c:

A quelle fréquence vérifiez-vous la présence d’ingrédients génétiquement modifiés (OGM) ? B PRINTENPS 2025

@ AUTOMNE 2025
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1o % 165 %
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TOUJOURS SOUVENT PARFOIS RAREMENT JAMAIS

L'intérét pour la vérification de la présence d’ingrédients génétiguement modifiés
demeure modeste. La majorité des consommateurs affirment qu’ils consultent

rarement ou jamais cette information, bien qu'un petit groupe constant continue de
surveiller les étiquettes pour le contenu en OGM. Cela suggeére que, pour la plupart des
consommateurs, la modification génétique constitue une préoccupation secondaire,
derriere des facteurs comme le prix, la valeur nutritive et la salubrité des aliments.

Questions? Communiquer avec aal@dal.ca avec la contribution de * CADDLE 23



FIGURE 16: AUTOMNE 2024
Popularité des différents régimes alimentaires adopté par les adultes canadiens 8 PRINTEMPS 2025

@ AUTOMNE 2025
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viands ou du Ie?umes(exclut de proteines,
poisson Bs produits aible en
laitiers et les glucides
cereales)

Avec la hausse des prix de la viande au cours des 12
derniers mois, il n'est pas surprenant d’observer une
diminution de 6,9 % du régime omnivore pendant
cette méme période. Les régimes en progression
comprennent le paléo (+3,3 %), le flexitarien
(+2,2 %) ainsi que la catégorie générale « autre », en
hausse de 3,4 %. Fait surprenant, le régime
végétarien a enregistré une baisse de 3,5 %.

VARIATION
ANNUELLE:

Omnivore - 6,90 %
Végétarien  -3,50 %
Flexitarien 2,20 %
Paléo 3,30 %

Végétalien - 0,40 %
Pescétarien 0,30 %
Kéto 150 %
Autre 3,40 %

DALHOUSIE LABORATOIRE DE
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_st \UTOMNE 2025
@ PORTRAIT

Certains faits intéressants pouvant expliquer le
déclin de la diete omnivore : parmi les
répondants de lautomne 2025 ayant déclaré
avoir puisé dans leurs économies pour payer la
nourriture, 50,8 % suivent une diete omnivore.
Cette proportion atteint 54,7 % chez ceux dont
le revenu annuel est inférieur 8 75 000 S.

Enfin, une catégorie de consommateurs se
distingue nettement : les familles comptant trois
enfants ou plus, qui adoptent une diete omnivore
dans 65,2 % des cas.

Questions? Communiquer avec aal@dal.ca
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CROYANCES DES CONSOMMATEURS

FIGURE 17 8 PRINTEMPS 2025
Dans quelle mesure étes-vous d’accord avec l’élimination des taxes de
vente au détail sur tous les produits alimentaires au Canada ? @ AUTOMNE 2025
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Une question portant sur les taxes de vente au détail sur les
produits alimentaires a été ajoutée au sondage du printemps 2025.
Les résultats présentés a la figure 17 montrent trés peu de
changements par rapport a ceux d’il y a six mois et refletent un
large consensus national en faveur de l'abolition des taxes sur tous
les produits alimentaires, a 86,1 %, soit une légére hausse de 0,3 %
par rapport au printemps.
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(A*‘AUTUMNE 2025
(OlpoRTRAIT

Toutes les générations affichent
un fort soutien a l'élimination des
taxes de vente au détail sur tous
les produits alimentaires, la
grande génération se
démarquant par une hausse
notable a 85,4 % de “fortement
d’accord” a lautomne 2025. Les
baby-boomers ainsi que les
générations plus jeunes,
manifestent également un large
appui, reflétant une conviction
partagée selon laquelle la
nourriture  devrait demeurer
exempte de taxes dans un
contexte de préoccupations
persistantes lies a
labordabilité.

FIGURE 18:
Répondants tout a fait d’accord avec 'élimination des taxes de vente au détail @ PRINTEMPS 2025
sur tous les produits alimentaires au Canada, selon la génération @ AUTOMNE 2025
100 %
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6l9% _B28% ; 9 536 7
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TABLEAU 4
Croyances alimentaires™

Automne | Printemps | Automne Variation

2024 2025 2025 annuelle
Les aliments biologiques sont plus nutritifs que les aliments non biologiques 2,97 2,94 2,90 -0,07
Les aliments sans gluten sont plus sains pour vous 2,70 2,70 2,67 -0,03
Le lait d'origine végétale est plus sain que le lait de vache 2,60 2,57 2,58 -0,02

La perception des Canadiens envers les allégations de santé sur Egg%‘é‘;ﬁ{%s
les aliments a peu changé, méme si une légere baisse est visible PR
dans toutes les catégories. Les produits biologiques, sans Rarament:2
gluten et les laits d'origine végétale inspirent un peu moins de Parfois: 3
confiance quauparavant, signe dun certain recul de Souvent: &
l'enthousiasme et d’'un regard plus critique sur les promesses de Toujours: 5

santé.

13 : Moyennes pondérées ajustées pour exclure les réponses « Je ne
suis pas certain.e ». Les résultats de l'automne 2024 différent
légérement de ceux publiés dans le rapport de 'automne 2024,
puisque cette distinction n‘avait pas été appliquée a l'époque.
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CONFIANCE DES CONSOMMATEURS

FIGURE 19:
Comparaison de la confiance envers les institutions alimentaires™

AUTOMNE 2024
) 8 PRINTEMPS 2025
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Le niveau de confiance envers les principaux
acteurs du systéme alimentaire canadien est
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Questions? Communiquer avec aal@dal.ca

2024 et l'automne 2025. Les agriculteurs
canadiens demeurent le groupe le plus digne
de confiance aux yeux des répondants, bien que
leur cote moyenne ait légérement reculé,
passant de 3,69 a 3,63. Santé Canada ainsi
qu’Agriculture et Agroalimentaire Canada
suivent de preés, malgré qu’ils enregistrent eux
aussi de légeres baisses. LAgence canadienne
d’inspection des aliments et les marchands des
marchés publics conservent des niveaux de
confiance moyens, avec de faibles diminutions.
La confiance envers les transformateurs
alimentaires canadiens, les épiciers
indépendants et les grandes chaines d’épicerie
demeure plus faible en comparaison, bien que
lécart entre indépendants et grandes
banniéres se soit quelque peu rétréci. Dans
lensemble, ces résultats suggerent que la
confiance envers les acteurs du systeme
alimentaire canadien s'est légérement érodée a
lapproche de la fin de 2025, malgré le maintien
d'une forte crédibilité percue pour les
agriculteurs et les institutions publiques.

avec la contribution de

14 : Moyennes pondérées ajustées pour exclure les
réponses « Je ne suis pas certain «.
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METHODOLOGIE DE L'ENQUETE

Cette enquéte, menée le 9 octobre 2025, visait a évaluer les perceptions des Canadiens et Canadiennes
quant aux facteurs de confiance liés a l'alimentation, les augmentations de prix et les comportements
concernant l'achat et la consommation de nourriture.

TAILLE DE L'ECHANTILLON ET POPULATION :

L'enquéte comprenait 2 977 répondants de partout au Canada.

L'échantillon a été concu pour étre représentatif de la population canadienne générale en termes de
données démographiques telles que l'age, le sexe et la région.

Les répondants ont été recrutés par le biais d'un panel en ligne, assurant une diversité de participants
provenant des zones urbaines, suburbaines et rurales.

Des quotas ont été appliqués pour garantir une représentation adéquate a travers les provinces et territoires,
assurant ainsi que les données refletent avec précision la population canadienne.

INSTRUMENT D'ENQUETE :

L'instrument d'enquéte était un questionnaire structuré, largement inspiré du rapport Consumer Food
Insights de l'Université Purdue, publié régulierement par cette derniére.

Les répondants ont été invités a répondre a une série de questions fermées, incluant des échelles de Likert
et des formats a choix multiples, afin de mesurer leur confiance envers diverses organisations, leurs
habitudes d'achat alimentaire et leurs perceptions face aux variations de prix.

COLLECTE DES DONNEES::

La collecte de données a été facilitée par Caddle Canada, via une plateforme d'enquéte en ligne sur une
période de deux jours.

Le mode en ligne a permis aux répondants d'avoir acces a des instructions claires, de garantir 'anonymat et
de prendre le temps de réfléchir a leurs réponses, réduisant ainsi les biais potentiels de réponse.

PONDERATION :

Les données ont été pondérées en fonction des dernieres données du recensement canadien pour ajuster la
surreprésentation ou la sous-représentation des variables démographiques clés telles que le sexe, l'age, la
région et le niveau d'éducation. Cette pondération garantit que les résultats sont représentatifs au niveau
national.
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CONCEPTION DU QUESTIONNAIRE :
Le questionnaire couvrait plusieurs domaines clés:

Facteurs de confiance alimentaire : Les répondants ont évalué leur confiance envers diverses organisations et entités
(par exemple, les agriculteurs canadiens, les grands détaillants, les organismes gouvernementaux tels que Santé
Canada et Agriculture et Agroalimentaire Canada) a l'aide d'une échelle de Likert a 5 points (1 = Méfiance totale, 5 =
Confiance totale).

Perception des prix alimentaires : Les questions évaluaient les perceptions des répondants concernant les variations
des prix alimentaires au cours des 12 derniers mois et leurs attentes pour les 12 mois a venir. Les répondants ont
également été interrogés sur la fréquence a laquelle ils consultaient les rapports sur l'Indice des prix a la
consommation (IPC) liés a l'alimentation.

Comportement des consommateurs : Les questions exploraient a quelle fréquence les répondants achetaient des types
spécifiques d'aliments (par exemple, biologique, nourri a l'herbe, capturé en milieu sauvage) et leurs comportements
environnementaux (par exemple, le compostage, la réduction du gaspillage alimentaire).

Perception des estimations gouvernementales : Les répondants ont comparé leur perception de l'inflation alimentaire
avec les estimations officielles du gouvernement.

ANALYSE DES DONNEES :

Des statistiques descriptives ont été utilisées pour résumer la répartition des réponses, en plus, les scores
moyens de confiance ont été calculés pour chaque facteur de confiance alimentaire sur la base de l'échelle
Likert a 5 points.

Des analyses statistiques croisées et inférentielles supplémentaires ont été menées afin d’explorer les
relations potentielles entre les variables démographiques et les réponses obtenues.

MARGE D'ERREUR:
La marge d'erreur pour cette enquéte est de +/-1,8 %, 19 fois sur 20. Cependant, comme l'enquéte a été
réalisée en ligne avec un échantillonnage non probabiliste, la marge d'erreur est moins applicable.

LIMITES:

Etant donné qu'il s'agissait d'une enquéte en ligne, certains segments de la population, tels que les
Canadiens n'ayant pas un acceés fiable a Internet, peuvent ne pas étre pleinement représentés. Les biais liés
a l'auto-déclaration peuvent avoir affecté certaines réponses, notamment celles concernant les
comportements tels que le gaspillage alimentaire et le recyclage.

Cette méthodologie garantit que les résultats refletent fidélement les attitudes et comportements des
Canadiens en matiére de confiance alimentaire, de tarification et de consommation en date d’octobre 2025.

Questions? Communiquer avec aal@dal.ca avec la contribution de l/‘; CADDLE
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