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Raising the awareness of the consumers
and mobilise them to act

WORKSHOP



DÉVELOPPER UNE STRATÉGIE DE 
COMMUNICATION ET DE SENSIBILISATION 

ALLIANT INFORMATIONS FACTUELLES, 
CONSEILS GÉNÉRALISTES ET APPROCHE 

PRATIQUE



• Les partenaires de GreenCook ont 
essentiellement voulu s’adresser au 
citoyen consommateur moyen du 
Nord-Ouest européen, lorsque celui-ci 
fait ses courses ou lorsqu’il gère et 
manipule de la nourriture à son 
domicile.



• De nombreuses études et ouvrages de 
référence permettent déjà de dresser un 
portrait plus ou moins abouti du 
citoyen consommateur à la fois dans 
ses perceptions, ses attitudes et ses 
actions quotidiennes en matière 
d’alimentation et de gaspillage.



• Observations en vrac (1/2) :
- les gens lient davantage les questions alimentaires 

à leur propre devenir (santé, expérience, etc) qu’à 
la préservation de l’environnement. 

- le lien entre producteurs et consommateurs tend 
aussi à devenir de plus en plus ténu, ce qui conduit 
à considérer la nourriture comme un bien de 
consommation « comme les autres ».

- cela amène à observer une minorité de gens 
engagés, contre une majorité de personnes sous-
informées mais souvent intéressées d’en savoir 
plus (ou d’en faire davantage !) dès que l’on éveille 
leur intérêt sur le sujet. 



• Observations en vrac (2/2) :
- pour la plupart des gens, les gestes 

« anti-gaspi » semblent aller de 
soi, alors qu’ils ne sont pas toujours 
maîtrisés réellement. 

- il existe également une propension à 
minimiser les petites erreurs de 
comportement, qui sont pourtant 
responsables de la majeure partie 
du gaspillage, une fois cumulées.



Ces attitudes traduisent un véritable déni émotionnel face à l’idée 
d’être un gaspilleur, ou d’être considéré comme tel par les autres 
(sentiment de honte, pression sociale, effet « consomm’acteur » très 
tendance).

Appréhender ces constats de manière préalable, et en tirer les 
conclusions utiles, permet d’adapter efficacement sa stratégie de 
communication et de sensibilisation.



Changing the behavior of 
households on food waste: 

experience of the 
Brussels Region 

Joëlle Van Bambeke
- Bruxelles

Environnement-



BeforeBeforeBeforeBefore Green Cook… (1)Green Cook… (1)Green Cook… (1)Green Cook… (1)

� Bin analysis (households) :
> = 15kg/cap/a (= 15.000T/a in RBC)
> = 12% of residual waste 
> Everyone is concerned !

� Research-action wastage 
> 6 households - 3 months - bin analysis
> Initial wastage: 10%
> -> reduction: 80%
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BeforeBeforeBeforeBefore Green Cook… (2)Green Cook… (2)Green Cook… (2)Green Cook… (2)
What do the residents of Brussels think?
Qualitative study of perceptions/Quantitative behavioural survey ( 2007- 2008)

> No awareness of wastage
> Unwillingness to see themselves as wasteful
> 84% say that they already limit food wastage
> 21%: no wastage
> 52%: moderate wastage
> 27%: high level of wastage

1x / jour 1x / semaine 1x / mois jamais
Produits laitiers 0% 2% 20% 77%
Pain, biscuits 1% 17% 22% 60%
Fruits, légumes 1% 14% 30% 55%
Viandes, charcuterie 0% 6% 20% 73%
Restes de plats cuisinés 4% 20% 17% 58%

« How often do you throw… ? »



StrategyStrategyStrategyStrategy ????
� Waste plan (2010)
� Program of action to support the demand 

for sustainable food ( 2012)

� Objective 
> Cut down household waste by 5 kilos/inhabitant

� Measures « Waste Plan »
> Large-scale actions to fight against household food 

waste (awareness-raising campaigns and information, 
organization of training or cooking classes, exchange of 
culinary skills)

� Measures « Sustainable Food plan »
> Green Cook ☺
> Sensitization on the point of sale
> // actions sustainable food : campaign, …



Messages ?Messages ?Messages ?Messages ?

� Ideally : allows the awareness of food wastage

� Be careful not to restrict the message to waste management only. 
It seems installed in general behavior and he does not develop the 
message "buy and cook smart")

� Give concrete advice

� Sources of inspiration …



Media : «Media : «Media : «Media : « Food Food Food Food approachapproachapproachapproach »»»»

General General General General public campaign public campaign public campaign public campaign ““““Le Le Le Le gaspigaspigaspigaspi, , , , salsifissalsifissalsifissalsifis”(1)”(1)”(1)”(1)

Food approach Food waste declination

� Spring 2013 (press, display, internet)
� Spring 2013 (TV, cinema)
� NL : http://www.leefmilieubrussel.be/Templates/news.aspx?id=33840&langtype=2067&site=pa

� FR : http://www.bruxellesenvironnement.be/Templates/news.aspx?id=33840&langtype=2060&site=pa



Media : Media : Media : Media : General public campaign “Le General public campaign “Le General public campaign “Le General public campaign “Le gaspigaspigaspigaspi, , , , salsifissalsifissalsifissalsifis” (2)” (2)” (2)” (2)

� Messages

« Eat without waste, it’s good for your budget and the planet »

> Slightly damaged vegetables and fruit are still eatable
> Almost every part of vegetables and fruit is eatable
> You should buy and prepare the right amounts of food



Media : «Media : «Media : «Media : « wastewastewastewaste preventionpreventionpreventionprevention » » » » approachapproachapproachapproach

General General General General public public public public campaigncampaigncampaigncampaign
� http://www.bruxellesenvironnement.be/Templates/Particuliers/informer.aspx?id=3968&langtype=2060

In stores, ask yourself the right questions :
« Could I all eat before the food are outdated ?”



Tools : brochure, Tools : brochure, Tools : brochure, Tools : brochure, foodfoodfoodfood wastewastewastewaste approachapproachapproachapproach



With 31 tips 
on food 
waste

7.000 copies

Tools : Brochure, Tools : Brochure, Tools : Brochure, Tools : Brochure, foodfoodfoodfood approachapproachapproachapproach

"Food and Environment: 100 tips to eat and care for  
environment and health 
at the same time"



Tools : 

web 
application
: recipes 
four 
seasons 
with tips to 
avoid food 
wastage



Tools : engagement Tools : engagement Tools : engagement Tools : engagement tooltooltooltool



ProximityProximityProximityProximity actionsactionsactionsactions

� Holding booths at events (« Eco-guides” ) 
Grip : goodies

� Workshops, cooking classes



Support to local initiatives/Support to local initiatives/Support to local initiatives/Support to local initiatives/actorsactorsactorsactors

� Call for project
> Educate users of a social restaurant 
(Samaritaine)
> Game (POSECO)

� Subsidies to associations



ResultsResultsResultsResults ???? Survey : Media campaign (2012) 



ResultsResultsResultsResults ???? Survey : general behaviour (2012)

« What do you do / do you intend to do / to reduce 
food waste at home? 

Everyday actions to reduce waste: 
Reduce wastage (all mixed waste stream) "is quoted in: 

- 19% of respondents in 2009 
- 23.5% of respondents in 2012 

% people who already do 
it

% people who intend to 
do it

Pay attention to expiry
dates when shopping

89% 7%

Buy only what is needed 73% 14%

Eat damaged fruit and 
vegetables

71% 8%

Cook all eatable parts of a 
product

56% 11%



LessonsLessonsLessonsLessons learntlearntlearntlearnt & & & & recommendationsrecommendationsrecommendationsrecommendations

> Allow awareness of food wastage
> Multiply tools ( & adapted to public)

– Message 
– Brochures, flyers, …
– Média
– Proximity actions  -> including outlets
– Support to local initiatives

> Multiply approaches
– Specifically food waste
– Integrted to waste prevention actions
– Integrated into sustainable food actions

> Use engaging approaches
> Act on all actors in //

Insert Picture



ThankThankThankThank youyouyouyou for for for for youryouryouryour attentionattentionattentionattention

jvanbambeke@environnement.irisnet.be

www.bruxellesenvironnement.be



MULTIPLIER LES APPROCHES ET LES 
OUTILS POUR RENFORCER L’EFFICACITÉ 

DES MESSAGES ET ÉLARGIR LEUR 
DIFFUSION



• Les autorités publiques ou les institutions 
parastatales ayant dans leurs compétences la 
gestion et/ou la prévention des déchets, 
l’alimentation, la promotion de la santé, voire les 
affaires sociales ont la légitimité nécessaire 
pour mener des campagnes destinées à limiter 
le gaspillage alimentaire chez les particuliers.

• Ceci est particulièrement vrai pour celles ayant 
la compétence « déchets », qui peuvent intégrer 
harmonieusement l’axe « réduction du 
gaspillage alimentaire » dans leur stratégie 
générale de prévention des déchets.



• Sur la forme et le ton, la communication 
institutionnelle utilise souvent des vecteurs 
traditionnels, comprenant beaucoup 
d’information écrite et factuelle. 

• Cette approche ne fonctionne bien qu’avec 
un certain type de public (souvent plus âgé, 
déjà sensibilisé et qui prend la peine de 
s’informer). Elle ne va pas massivement 
« chercher » des citoyens 
consommateurs plus jeunes ou encore à 
informer et à convaincre.



D’autres approches peuvent être explorées. 
Des outils innovants peuvent aussi être créés pour 
soutenir et valoriser les messages.



A multi-channel 
communication 

campaign
Sebastian Ludwig

- AVL-



CCCCommonommonommonommon objectivesobjectivesobjectivesobjectives

�AVL developed a multi-
channel communication 
campaign (magazines, 
poster, CityCards, short 
video clips, events etc.) 
targeting various audiences

�Aim : to get in contact with 
as many people of the 
district as possible and 
especially younger people

�awareness raising!



WertstoffmagazinWertstoffmagazinWertstoffmagazinWertstoffmagazin



PostersPostersPostersPosters



City CardsCity CardsCity CardsCity Cards

� restaurants, bars, public buildings, cinemas etc. 



NachtNachtNachtNacht der der der der LebensmittelLebensmittelLebensmittelLebensmittel (Food night)(Food night)(Food night)(Food night)

� local events, fairs, debates etc. 



SSSShorthorthorthort video clipsvideo clipsvideo clipsvideo clips

�3 clips about the main 
causes of food waste

�movie award 
Intermedia-globe-silver 
from WordMedia
Festival in the category 
„public relations : global 
issues“
www.respect-food.eu/english/video-
clips/does-it-happen-in-your-
kitchen-too/



Results achievedResults achievedResults achievedResults achieved

�only 12% of inhabitants haven’t 
been in contact with the topic « food 
waste » during the last 3 years

�17 % of inhabitants also know about 
GreenCook

�TV shows about GreenCook: ARD, 
ZDF, ARTE, RTL, WDR

� the movie award indicates how 
relevant and innovative this 
communication campaign was



Lessons learnt & recommendations Lessons learnt & recommendations Lessons learnt & recommendations Lessons learnt & recommendations 

�new concepts are expensive 
and time consuming (compared 
to traditional communication), but 
very effective!

�you cannot reach everybody with 
one single activity

� it’s challenging to reach 
specific target groups (for 
example: underprivileged people)

� face-to-face contact is very 
important 



Thank you for your attentionThank you for your attentionThank you for your attentionThank you for your attention

Sebastian Ludwig
Sebastian.Ludwig@avl-lb.de



MISER SUR DES DYNAMIQUES 
ENGAGEANTES FAVORISANT LE PASSAGE 

À L’ACTE



• Comment induire, au quotidien, des 
comportements individuels pérennes 
induisant moins de gaspillage alimentaire ? 

• Influencer la réflexion du citoyen 
consommateur est souvent, dans ce domaine, 
considéré comme un préalable à l’action. 

• On part, en effet, souvent du postulat selon 
lequel, les comportements découlant 
logiquement des idées, il suffit de changer les 
idées pour changer les comportements. Ce 
présupposé a ses limites. 



• Les approches classiques misant sur la 
persuasion voient leur efficacité amoindrie par 
des résistances croissantes :

- convaincre est aujourd’hui de plus en plus 
difficile : face à la multiplication des signes et des 
stimuli, les individus développent une attention 
sélective, les taux de mémorisation des messages 
baissent, l’esprit se fait plus critique et décrypte 
plus facilement les stratégies de communication. 

- les liens entre les opinions et les 
comportements ne sont pas automatiques : 
«seuls les actes nous engagent.»



• Plusieurs décennies de recherche montrent 
qu’il est possible d’influencer autrui dans ses 
convictions, ses choix, ses actes, sans pour 
autant avoir à recourir à l’autorité, ni même à la 
persuasion : c’est la psycho-sociologie de 
l’engagement.

• Cette technique est aujourd’hui couramment 
utilisée pour favoriser l’adhésion du citoyen 
et le mobiliser, que ce soit en matière de 
sécurité routière, de lutte contre le surpoids ou 
l’alcoolisme, etc. Et pourquoi pas en matière 
de lutte contre le gaspillage alimentaire?



Champion households 
and Smart Food Saving 

Portal 2.0
Sebastian Ludwig

- AVL-



StepsStepsStepsSteps achievedachievedachievedachieved
� AVL organized 2 Champion households 

campaigns (in 2011 and 2012) with a total 
amount of 150 participants (50 participants 
in 2011) and 100 participants in 2012). 

� Each of these campaigns itself included 3 
steps : 
> Initial taking of stock (month 1) 
> Raising awareness on new types of 

behaviour (month 2) 
> Crystallisation of new types of 

behaviour – analysis of post- operation 
benefits  (month 3)

taking of
stock

awareness
raising

change



ResultsResultsResultsResults achievedachievedachievedachieved

� Almost half of food waste was made up 
of fruit (19%) and vegetables (27%). An 
additional 16% concerned bread 

� Through changes in behaviour that were 
ultimately rather simple, they managed to 
reduce 60% of food wastage



ResultsResultsResultsResults achievedachievedachievedachieved

19%

28%

7%
9%

16%

5%

13%

3%

bread

leftovers

pasta

fruits

vegetables

meat & fish
diary products



ResultsResultsResultsResults achievedachievedachievedachieved



ResultsResultsResultsResults achievedachievedachievedachieved

� Respect food portal, which was pre-tested 
by the families involved, is accessible to all 
since 1st October 2012 at the following 
URL: www.respect-food.eu 



www.respectwww.respectwww.respectwww.respect----food.eufood.eufood.eufood.eu



www.respectwww.respectwww.respectwww.respect----food.eufood.eufood.eufood.eu



www.respectwww.respectwww.respectwww.respect----food.eufood.eufood.eufood.eu



www.respectwww.respectwww.respectwww.respect----food.eufood.eufood.eufood.eu



www.respectwww.respectwww.respectwww.respect----food.eufood.eufood.eufood.eu





LessonsLessonsLessonsLessons learntlearntlearntlearnt & & & & recommendationsrecommendationsrecommendationsrecommendations
� lack of awareness is the main reason for food waste. Hence 

communication campaigns are important
� A lot of differences between results gained from researches come from 

different definitions of food waste 
� An early break off of participants must be avoided!
� To get in contact with underprivileged target groups a close cooperation 

with local social services is necessary. 
� An online diary is a good possibility to get information from people of 

different regions within a short time period. Nevertheless face-to-face 
contact is very important.



ThankThankThankThank youyouyouyou for for for for youryouryouryour attentionattentionattentionattention

Sebastian Ludwig
Sebastian.Ludwig@avl-lb.de



Mobilising
consumers via a 

“Food Battle”
Hilke Bos-Brouwers

Wageningen Food & 
Biobased Research



Food Battle: reducing food waste in Food Battle: reducing food waste in Food Battle: reducing food waste in Food Battle: reducing food waste in 

householdshouseholdshouseholdshouseholds

NL: 14 procent of food at household level 
ends up in the bin, approx. 50 kg/cap.year, 
at a value of € 150/cap.year.



Sorting analysis & interventionsSorting analysis & interventionsSorting analysis & interventionsSorting analysis & interventions

Sorting analysis: 
�Which products are 
discarded?
�Where does it end up? 

Results:
� Largely within residual 
waste (95-97%)
�Top 5 of waste products: 
bread, fresh fruit & 
vegetables, meat products, 
pasta/rice and sauces



The First BattleThe First BattleThe First BattleThe First Battle

Approach
�2012 region Apeldoorn-Zutphen-
Deventer
�Battle against food waste
�Waste diary for 3 weeks
�Tips & information on smart buying, 
cooking & conservation

With SUCCESS!!
�Reduction on average 20% 
achieved with 63 champion 
households



Cooperation is keyCooperation is keyCooperation is keyCooperation is key

Participating supermarkets

Co-financed by

And support by

Initiated by: Berkel Milieu & Circulus



Communication materialsCommunication materialsCommunication materialsCommunication materials

www.foodbattle.nl



The Battle The Battle The Battle The Battle continuescontinuescontinuescontinues!!!!

• FoodBattle initiated by Vrouwen van Nu 

• Kick off 10th of February 2014 

• 1000+ participants from the Netherlands

And looking for new initiaters to relay the Battle!



NE PAS NÉGLIGER LA COMMUNICATION SUR 
LE LIEU DE VENTE



• Les supermarchés sont-ils des 
lieux propices à la sensibilisation 
du consommateur ?

• Eveiller la conscience, susciter la 
réflexion, délivrer un conseil au 
client à un moment le plus proche 
possible de l’acte d’achat alimentaire 
semble a priori une idée dictée par 
le bon sens.



• Mais les freins sont nombreux (1/2) : 
- les consommateurs fréquentent les 

grandes surfaces de manière 
pressée, et ont donc peu de temps à 
consacrer à la lecture d’informations et 
de conseils (qu’ils interprètent d’ailleurs 
plutôt comme des incentives
commerciaux que comme des 
recommandations objectives) . 

- les sollicitations visuelles sur le lieu 
de vente sont déjà multiples, ce qui 
laisse peu de place à une campagne 
« de plus ».



• Mais les freins sont nombreux (2/2) : 
- une communication sur le lieu de vente 

semble trop éloignée (dans le temps et 
dans l’espace) du moment de stockage 
et/ou de cuisine des produits, ce qui 
diminue significativement l’influence sur le 
passage à l’acte,

- le distributeur, au contraire des autorités 
publiques, ne semble pas encore 
légitime sur ce sujet aux yeux du 
consommateur (Il serait plutôt attendu 
prioritairement sur la mise en œuvre d’une 
action sur ses propres déchets 
alimentaires). 



Faut-il pour autant négliger la communication sur le lieu de 
vente ? Pas nécessairement. 

Ces initiatives, qui aident à « changer le regard » du client sur son 
magasin, servent l’image de marque du distributeur, le 
positionnent comme un acteur citoyen de son territoire et 
donnent corps à sa contribution volontaire aux enjeux du 
développement durable (démarche de responsabilité sociétale de 
l’entreprise).  



Mobiliser la clientèle

Annabelle 
Marie-Jeanne

Greentag



Project general viewProject general viewProject general viewProject general view

reduction

Food 
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reduction
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Increasing
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SommaireSommaireSommaireSommaire

� Contexte et objectifs

� Stratégie de communication
� Résultats
� Recommandations



ContexteContexteContexteContexte

� La principale source du gaspillage vient des ménages 
• % en poids des ménages : 76%
• % en poids de la distribution : 6,6%
Rapport intermédiaire de l'étude relative au gaspillage alimentaire juillet 2011 - Ministère de l’Écologie, 

du Développement durable, des Transports et du Logement

� Les supermarchés → lieu très fréquenté avec environ 
3000 passages par jour 

� Atout pour toucher un large public et disséminer une 
information



ObjectifsObjectifsObjectifsObjectifs

� Faire prendre conscience au consommateur que 
le gaspillage alimentaire est un enjeu majeur

�Faire adopter les gestes anti-gaspillage au grand 
public

�Trouver les supports de communication et les 
messages les plus efficaces



Stratégies de communicationStratégies de communicationStratégies de communicationStratégies de communication

� 2010 – Communication de base

> Elaboration du logo  Greencook et de la charte 
graphique



Stratégie de communicationStratégie de communicationStratégie de communicationStratégie de communication

� 2010 – Communication de base
> Intégration de trucs et astuces pour moins gaspiller dans les 

prospectus du magasin distribués dans les boîtes aux lettres



Stratégie de communicationStratégie de communicationStratégie de communicationStratégie de communication

� 2011 – Intensification de la Com’ sur le lieu de 
vente : Com’ institutionnelle

Affiches de Affiches de Affiches de Affiches de 

sensibilisation sensibilisation sensibilisation sensibilisation 
=> Peu coûteuse 

mais peu d’interaction 

avec le consommateur



Stratégie de communicationStratégie de communicationStratégie de communicationStratégie de communication

� 2011 – Intensification de la Com’ sur le lieu de 
vente : stands d’animation dans la galerie

Arbre à 

idées



Stratégie de communicationStratégie de communicationStratégie de communicationStratégie de communication

� 2011 – Intensification de la Com’ sur le lieu de 
vente : relation privilégiée avec un petit groupe 
de clients

Table ronde  Table ronde  Table ronde  Table ronde  

consommateur consommateur consommateur consommateur 
=> ateliers 

thématiques 



Stratégie de communicationStratégie de communicationStratégie de communicationStratégie de communication

� 2011 – Intensification de la Com’ sur le lieu de 
vente : événement dans le magasin

Flash Mob Flash Mob Flash Mob Flash Mob 
=> lancement 

de l’association 

de producteurs 

locaux



Stratégie de communicationStratégie de communicationStratégie de communicationStratégie de communication

� Bilan des campagnes 2010 et 2011
� Etude shopper réalisé en avril 2012 

Points positifs Points à améliorer

Visibilité Efficacité des prospectus, 
médias et animations

Affiches peu visibles 

Compréhension Communication bien 
comprise et appréciée

Impact sur les 
courses en 
magasin

Influence sur les quantités 
achetés (déclaratif) + prêt à 
acheter des smoothies/jus

Moins d’influence sur le choix 
des produits achetés (calibrage 
et couleurs Fruits&légumes)

Impact à la 
maison

73% des clients déclarent 
ne pas gaspiller

Près d’un tiers gaspille au 
moins une fois par semaine ! 

Image du
magasin

Image positive du magasin



Stratégie de communicationStratégie de communicationStratégie de communicationStratégie de communication

� Bilan des campagnes 2010 et 2011
� Stands d’animation et table rondes consommateurs

Constat : 

� Les clients n’ont pas conscience du gaspillage qu’il génère et rejette la 
faute sur les industriels et les consommateurs.

� Attente de plus d’exemplarité de la part des supermarchés
� Ecart important entre la perception et la réalité

� Adaptation de la communication aux attentes des clients, plus 
centrée sur les actions du magasin dans la lutte contre le 
gaspillage alimentaire et discours moins culpabilisant



Stratégie de communicationStratégie de communicationStratégie de communicationStratégie de communication

� Campagne 2012 et 2013 – Communication 
multicanale et centrée sur les actions pilotes 

Site Internet, Site Internet, Site Internet, Site Internet, 

emailingemailingemailingemailing, réseaux , réseaux , réseaux , réseaux 

sociauxsociauxsociauxsociaux



Stratégie de communicationStratégie de communicationStratégie de communicationStratégie de communication

� Campagne 2012 et 2013 – Communication 
multicanale et centrée sur les actions pilotes 

Stands pédagogiques avec Stands pédagogiques avec Stands pédagogiques avec Stands pédagogiques avec 

dégustation de smoothies dégustation de smoothies dégustation de smoothies dégustation de smoothies 

et puddingset puddingset puddingset puddings



Stratégie de communicationStratégie de communicationStratégie de communicationStratégie de communication

� Campagne 2012 et 2013 –

Communication multicanale 
et centrée sur les actions pilotes 

Jeu concours incitatifJeu concours incitatifJeu concours incitatifJeu concours incitatif



Stratégie de communicationStratégie de communicationStratégie de communicationStratégie de communication

� Campagne 2012 et 2013 –
Communication multicanale 
et centrée sur les actions pilotes 
Organisation d’un salon du goût Organisation d’un salon du goût Organisation d’un salon du goût Organisation d’un salon du goût 

dans la galerie : stands produits dans la galerie : stands produits dans la galerie : stands produits dans la galerie : stands produits 

locaux, démonstration de cuisine, locaux, démonstration de cuisine, locaux, démonstration de cuisine, locaux, démonstration de cuisine, 

atelier painatelier painatelier painatelier pain



Stratégie de communicationStratégie de communicationStratégie de communicationStratégie de communication

� Campagne 2012 et 2013 – Communication 
multicanale et centrée sur les actions pilotes 

Création d’une marque «Création d’une marque «Création d’une marque «Création d’une marque « Les Ateliers Les Ateliers Les Ateliers Les Ateliers 

GourmandsGourmandsGourmandsGourmands », communication moins », communication moins », communication moins », communication moins 

centrée sur l’centrée sur l’centrée sur l’centrée sur l’antiantiantianti----gaspigaspigaspigaspi





BILANBILANBILANBILAN

� Test de multiples supports et formats de 
communication 
> Les plus efficaces : jeu concours incitatif, stands 

pédagogiques, communication via les prospectus ou les 
médias

> Les moins efficaces : affiches ou flyers, site Internet

Environ 6500 clients sensibilisés à la démarcheEnviron 6500 clients sensibilisés à la démarcheEnviron 6500 clients sensibilisés à la démarcheEnviron 6500 clients sensibilisés à la démarche

Amélioration de l’image de marque du magasinAmélioration de l’image de marque du magasinAmélioration de l’image de marque du magasinAmélioration de l’image de marque du magasin



RECOMMANDATIONSRECOMMANDATIONSRECOMMANDATIONSRECOMMANDATIONS

� Stratégiques
> Privilégier les animations interactives et démonstratives 

plutôt qu’une communication institutionnelle sur les 
enjeux du gaspillage

> Eviter de véhiculer des messages culpabilisants, miser 
sur l’humour

> Mettre en lumière les bonnes pratiques magasins, clé 
d’entrée pour sensibiliser le consommateur face à son 
son propre gaspillage

> Intégrer les actions anti-gaspi dans une démarche plus 
globale d’alimentation plus durable et de qualité



RECOMMANDATIONSRECOMMANDATIONSRECOMMANDATIONSRECOMMANDATIONS

� Opérationnelles
> Favoriser le changement de comportement par la mise en 

place d’incitations financières ou sous forme de cadeaux

> Planifier les animations dans un contexte favorable : 
Semaine de réduction des déchets, Semaine 
Développement durable…

> Recourir à une équipe d’animation dynamique et formé 
aux enjeux et réalités de la consommation responsable



ADAPTER LA COMMUNICATION AUX 
RÉALITÉS ET ATTENTES SPÉCIFIQUES DES 

PUBLICS PRÉCARISÉS



• L’approche « mainstream » de 
GreenCook, visant à toucher le 
plus grand nombre, a été 
complétée par une déclinaison 
particulière à destination des 
publics dits « précarisés ».

• Le développement de cette 
approche spécifique se justifie à 
l’examen des particularités de ce 
public-cible en matière 
d’alimentation et de gaspillage.



PARTICULARITES DES PUBLICS PRECARISES (1/2)
• On gaspille presque autant chez les ménages précarisés que chez 

les ménages plus aisés;
• La peur de manquer et la honte d’avouer qu’on gaspille sont 

renforcées chez les ménages précarisés ;
• L’isolement social et la pauvreté économique ne favorisent pas le 

partage des repas en famille et l’envie de cuisiner est parfois 
absente ;

• Les menus et les produits de base utilisés sont souvent les mêmes 
(surtout pour les bénéficiaires de l’aide alimentaire), ce qui induit une 
forme de lassitude par rapport à l’alimentation;



PARTICULARITES DES PUBLICS PRECARISES (2/2)
• Les ménages précarisés ont une sensibilité extrême au respect des 

dates de péremption, parce qu’ils ne savent pas les interpréter 
correctement;

• Le matériel de cuisine disponible est limité ;
• Les savoir-faire culinaires sont faibles ;
• La préoccupation première des populations précarisées est de trouver 

un toit, de se sentir en sécurité, de se nourrir. La réduction du 
gaspillage alimentaire n’est pas considérée comme une priorité ;

• La précarité socio-économique voisine souvent avec la précarité 
culturelle, ce qui nécessite la mise au point de messages et 
d’approches adaptés.



Il s’agit donc :
- de mettre en place des approches très pratiques et visuelles;
- de dispenser des conseils très concrets, applicables au quotidien 

et immédiatement;

en tenant compte des besoins réels des personnes.



Comprendre les attentes 
des publics précarisés 

pour mieux les sensibiliser

Sébastien Gheeraert
- Artois Comm. -



Présentation d’Artois Comm.Présentation d’Artois Comm.Présentation d’Artois Comm.Présentation d’Artois Comm.

Communauté d’Agglomération de Béthune, Bruay, 

Noeux et Environs – Artois Comm.

65 communes – 225 000 habitants

Compétences exercées en 

matière  de protection et de 

mise en valeur de 

l’environnement et du cadre 

de vie

Politique de prévention des 

déchets, Plan climat territorial 

Impossible d’afficher l’image.

Impossible d’afficher l’image.



� Le gaspillage alimentaire au cœur de la politique de réduction des 
déchets d’Artois Comm :

> Enjeu clé du PLPD
> Partenaire du projet GreenCook autour de 3 cibles :

– A la maison
– Au restaurant ou au restaurant d’entreprise
– Au restaurant scolaire

� Plusieurs publics cibles ont été identifiés par Artois Comm. pour une 
sensibilisation à la lutte contre le gaspillage alimentaire, dont les 
bénéficiaires de l’aide alimentaire.

Le projet dans son contexteLe projet dans son contexteLe projet dans son contexteLe projet dans son contexte



� 2012 
� 156 bénéficiaires dans les 

centres pilotes : 
- Restos du Cœur de Béthune 

et de Bruay-la-Buissière
- Secours Populaire d’Auchy-

les-Mines et de Lapugnoy

� Enquête = entretien individuel 
avec les bénéficiaires

� Objectifs : 

Les enquêtesLes enquêtesLes enquêtesLes enquêtes

Connaître les « comportements alimentaires » des bénéficiaires
Comprendre leur perception de la thématique « gaspillage » et leurs attentes en la matière
Orienter les actions de sensibilisation en fonction des besoins identifiés



Constats et RecommandationsConstats et RecommandationsConstats et RecommandationsConstats et Recommandations



CONSTATS :

61% des bénéficiaires souhaiteraient que des 
ateliers cuisine soient organisés dans les 
associations caritatives

Les bénéficiaires apprécieraient d’avoir des recettes 
à disposition dans les associations

Les recettes qui intéressent le plus les 
bénéficiaires, sont les recettes pour accommoder 
les restes

Les bénéficiaires reçoivent régulièrement des 
légumes qu’ils ne savent pas cuisiner

Les dates limites de consommation ne sont pas 
souvent comprises par les bénéficiaires

RECOMMANDATIONS :

Animation d’ateliers cuisine (si locaux disponibles) 
et/ ou de démonstrations culinaires pendant le 
créneau de distribution et sur le lieu de distribution

Mise à disposition des recettes préparées lors des 
démonstrations culinaires et des ateliers cuisine 
avec les bénéficiaires

Recettes sous formes de pictogrammes et de textes 
pour un public non lecteur

Adaptation des recettes en fonction des aliments 
donnés par les associations

Mise en place d’ateliers de sensibilisation avec les 
bénéficiaires animés par des associations locales 
(EPSITEME sur Artois Comm.). Dates limites de 
consommation, règles de conservation et de 
gestion des aliments

Constats et recommandationsConstats et recommandationsConstats et recommandationsConstats et recommandations



Animation d’ateliers cuisine et de Animation d’ateliers cuisine et de Animation d’ateliers cuisine et de Animation d’ateliers cuisine et de 
démonstrations culinairesdémonstrations culinairesdémonstrations culinairesdémonstrations culinaires



L’accompagnement des bénéficiaires : L’accompagnement des bénéficiaires : L’accompagnement des bénéficiaires : L’accompagnement des bénéficiaires : 

que du positif!que du positif!que du positif!que du positif!

- Les bénéficiaires apprécient particulièrement de 
« mettre la main à la pâte » lors des 
démonstrations et ateliers cuisine, ainsi que 
l’aspect convivial de ce type d’atelier,

- Les animations culinaires développées 
participent également au renforcement des 
liens sociaux entre les bénéficiaires;

- Cela contribue à sortir de l’isolement ce public 
très souvent en situation d’exclusion

- Ces ateliers permettent également à certains 
bénéficiaires « ayant perdu confiance » de 
recommencer à cuisiner

- Les dons alimentaires sont mieux gérés par 
les bénéficiaires, et le gaspillage diminue.



Le partenariat avec l’association Le partenariat avec l’association Le partenariat avec l’association Le partenariat avec l’association 

EPISTEMEEPISTEMEEPISTEMEEPISTEME



���� Ateliers de sensibilisation au gaspillage alimentaire avec les Restaurants du Cœur
d’Houdain et le Secours Populaire d’Auchy-les-Mines
� Un atelier par mois dans les deux structures

� Objectif : créer des outils pédagogiques en lien avec la problématique du 
gaspillage alimentaire, en considérant les besoins des bénéficiaires.

� Ces outils pourront être reproduits à l’ensemble des associations pilotes du projet 
GreenCook 

� Fiches recettes
� Quizz
� Affiches de sensibilisation
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