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Espace Erironnement

Association sans but lucratif basée a Charleroi, Belgique
- Médiateur en environnement, participation citoyenne

Equipe pluridisciplinaire de 35

Nos métiers:
personnes

-Informer et sensibiliser

- Former

- Animer des réseaux

- Organiser la concertation

- Réaliser des études

- Accompagner stratégiquement
et opérationnellement

3 equipes :

- Aménagement du territoire,
patrimoine, urbanisme

- Santé et habitat

- Environnement : espaces verts,
sols, eau, prévention des déchets,

http://www.espace-environnement.be
GREENCOOK
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Programme Interreg 1IVB

Priority 4 — Communautes fortes
et prosperes

2010-2014

12 partenaires

S pays

6.1 milions d’euros

2.9 millions d’euros de FEDER

GREENCOOK



GREENCOOK a pour ambition

de réduire le gaspillage alimentaire en Europe du N ord-Ouest

de faire de 'TENO un modele de gestion durable de
I'alimentation

en agissant a la fois sur le comportement du consommateur et
I'optimisation de I'offre alimentaire

en développant des stratégies innovantes pour influencer la relation du
consommateur et du cuisinier a la nourriture

en impliqguant tous les acteurs de la chaine  de production et de
consommation alimentaire (partenariat multi-sectoriel)

grace a des actions innovantes
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Au supermarché

4 secteurs emblématiques pour influencer la
consommation a domicile et hors domicile

A la maison

GREENCOOK






Un partenariat transnational et multi-sectoriel

Autorités locales et régionales gestionnaires de déchets:

IBGE, Artois Comm., AV Ludwigsburg
Autorités publiques compétentes en matiere de restauration scolaire et de
publics défavorises

EGhim. A‘f—

Conseil Régional Nord-Pas de Calais Q’)ﬁ;’:s-mms
Producteurs et utilisateurs d’emballages

Fost Plus Fostplus
Supermarchés

GREENTAG - E. Leclerc
Instituts de recherche

CRIOC, Univ. Stuttgart, Univ. Wageningen
Restaurants

Sustain, De Proeftuinen
Animateur de partenariats

Espace Environnement (Chef de file P —
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Plan d’'action et résultats attendus

WP1 Enable

WP3 Engage

WP4 Encourage

WP2 Exemplify

€t

GREENCOOK
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GREENCOOK

26 ambassadeurs

200 professionnels :
cuisiniers / employés
supermarchés

1 000 citoyens
consom’acteurs

15 experts

80 sites pilotes : écoles,
cantines, supermarches,
associations caritatives

(o) GREENCOOK



Distribution : Réduire le gaspillage alimentaire sur le
lieu de vente et optimiser le don

Méenages : Sensibiliser le consommateur a la
reduction du gaspillage alimentaire et le mobiliser
pour I'action

Restauration : Mettre en place des dynamiques multi-
factorielles vers les cantines et restaurants



Dans les supermarchés

Etat des lieux du gaspillage
192 tonnes nets
475.000 € (1,25% du C.A))
220.000 repas

- 150 tonnes grace a
GreenCook

100 tonnes données en 2013
(+ 180%)
soit 117.000 repas




Réduire le gaspillage alimentaire

sur le lieu de vente




LEVIERS D’ACTION

Management

Transformation
des aliments en
fin de vie

Réle de
I'emballage

» Caractériser le gaspillage alimentaire (Greentag)
* Mobiliser le personnel (Greentag)

* Donner une seconde vie aux invendus alimentaires
(Greentag & WUR)

* Optimiser 'emballage pour allonger la durée de vie de
produit (Fost Plus)

* Encourager les producteurs d’'emballages vertueux
(Fost Plus)




Quantifier et qualifier le gaspillage alimentaire
Etat des lieux objectif (données quantitatives et qualitatives)
Permet de fixer un objectif
Elaborer une stratégie adaptée

Mobiliser le personnel dans la gestion du gaspillage alimentaire sur
le lieu de vente

Membres du personnel = experts
Démarche participative : solutions créatives, adaptées au contexte

Appropriation du projet, émergence d’'une culture d’entreprise

Encourager la recherche et stimuler I'innovation en matiere
d’emballage



nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn

Caractériser le
gaspillage alimentaire

Greentag

E.Leclerc

TEMPLEUVE - WATTRELCS - LILLE-FIVES



Prise de conscience du supermarché avec la mise en place du tri
des biodéchets en 2009

Mesure des déchets bien maitrisée et connue dans les
supermarchés : 98% des déchets enregistrés au code barre pres

Montant de la casse = 1% du chiffre d’affaires
< au taux enregistré chez les ménages

Forte attente des clients sur I'exemplarité des industriels et des
distributeurs en matiere de lutte contre le gaspillage



Limité au gaspillage alimentaire
generé par l'activité du magasin
uniquement

Non prise en compte des
déchets alimentaires produits
par les clients, les producteurs
Ou associations caritatives



Quantifier et analyser, de maniere tres précise, quels
rayons et quels produits génerent le plus de gaspillage
alimentaire

Estimer le colt du gaspillage alimentaire pour I'enseigne

Trouver des voies de valorisation des invendus
alimentaires au sein méme du supermarche.

Réduire I'impact social, environnemental et économique
des invendus alimentaires



Réunions avec les chefs de rayon pour comprendre 'organisation et
le flux des produits

Réalisation de synoptiques matérialisant les flux de marchandises

Les données liées au poids brut ont été obtenues par le prestataire
qui collecte et traite les dechets fermentescibles

Les données liées au poids net et les données financieres ont été
extraites du logiciel interne de gestion
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315 tonnes
]
l *
— Poids brut : 279t Déchets negligeables
Poids net : 36,42 t Poids net : 192 t ou non maitrisables

1t brut = 1,45t net ,

Filiere Poids emballage : 87t DIB (incinération

association e - ST ou CET) ou
caritatives methanisation Equarissage




Données 2011
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Gaspillage alimentaire E.LECLERC TEMPLEUVE : %CA et
Quantité (KG) par rayon
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&= Objectif : Inverser ce taux de 20/80 & 80/20




Développemen
t de nouveaux
produits

Partenariat
avec
associations
caritatives

Partenariat
avec
producteurs

locaux e eae
Sensibiliser

les
consommat
eurs

Réduction
gaspillage

Suivi du
gaspillage



Invendus alimentaires

' ) : Distriution
Lg_ gjlgp;]l Ia}[ge Autres trla_r?:fgrr%délgtzu
(biodechets) déchets recon_ditionn_és \\
anti-gaspi Dons
, collaborateurs
Filiere Filiere L
associations DIB (incinération Virrit:n;UX
caritatives ou CET) ou

Equarissage



Poids Poids total Poids %
transfo gaspille invendus | ventes | invendus/

(1) s (t) (t) ERIES

2011 7,99 68,9 11,0
0,00 0,00 7,59

2013 2,87 0,13 0,14 3,14 68,86 4,23

Diminution du gaspillage alimentaire de presde 10 0%

+
Réduction du total invendus de 60%







Etape de mesure primordiale avant toute action de prévention du
gaspillage alimentaire.

d’établir un diagnostic initial et mesurer ainsi les progres réalises

d’identifier les gisements de dechets alimentaires qui ont la plus
grande incidence sur le chiffre d’affaires de I'hypermarché

d’identifier les gisements de déchets alimentaires les plus lourds
et réduire les colts de traitement des déchets

Les différents indicateurs (tonnes, € et equivalent repas, émissions de
CO,) et les différents ratios associées permettent :

de cibler les priorités en fonction du but recherché : réduction de
I'impact environnemental, gain économique, impact social.

d’adapter son discours a l'interlocuteur : directeurs magasins,
chefs de rayon, partenaires associatifs...



Le supermarchée E.Leclerc Templeuve a diminué son
gaspillage de plus de 50% (100 tonnes).

Cela a nécessite :
Changement de regard et de comportement en interne

Changement de vocabulaire
On ne parle plus de casse mais de gaspillage
On ne parle plus de déchets mais d’invendus



¥ Impacts sociaux :

Selon TADEME, un repas moyen pour un adulte (boissons
comprises) est de 855g. Gaspillage alimentaire évité (poids net
100t) = 85 500 équivalent repas par an

/¥ Impacts economiques (hors codts cachés)
Cout de traitement des déchets : environ 80€ la tonne
Cout annuel évité poids brut (100) = 8 000€

¥ Impacts environnementaux :

Emissions de 33 kg CO,eq par tonne méthanisée (collecte
comprise) soit 3,3 tonnes CO ,eq evitees
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Mobiliser le personnel

Greentag



Partenariat
avec
producteurs
locaux o
Développemen Sensibiliser
t de nouveaux les
produits consommat
eurs
Réduction
gaspillage
Partenariat v Ame':j:rsat'on
avec [
associations \ pratiques
internes

caritatives @ @
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E.Leclerc @)

TEMPLEUVE - WATTRELOS - LILLE-FIVES



Initiation de démarches de prévention des déchets en
magasin > lutte contre le gaspillage alimentaire ;

Sensibilisation des clients a la réduction du gaspillage
alimentaire en magasin ;

Attente forte des clients : exemplarite des magasins en
matiere de reduction de son propre gaspillage.

E.Leclerc

TEMPLEUVE - WATTRELOS - LILLE-FIVES



Sensibiliser les employés des magasins a
la lutte contre le gaspillage alimentaire ;

Favoriser I'evolution des comportements
Internes.

E.Leclerc

TEMPLEUVE - WATTRELOS - LILLE-FIVES



H

Mise en place d’actions stratégiques et
opérationnelles aupres des equipes




3

3

Des stands animeés par
des collaborateurs



Des
animations en
galerie

Jeu de différenciation
DLC/DLUO

3

3
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Organisation d’un jeu
concours « J'économise
ma Planéete »

.II'-. ‘B Les produils Alllunces
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Dons d’'invendus aux collaborateurs
Invendus dont I'emballage est altérée
Gestion par le « Comité Vert »

En 1 an > réduction possible de

d'invendus




Dons de fruits invendus et de viennoiseries de
la vellle

6% des invendus ont été
redistribués en interne



Q53 - Les actions menées dans le cadre du projet
Greencook (smoothies,kits légumes,dons aux
associations...) ont contribué a vous sensibiliser au
gaspillage alimentaire.*

M Tout a fait d'accord
m Plutot d'accord
m Plutdt pas d'accord

M Pas du tout d'accord




Q54 - Je suis fier(e) de travailler pour un magasin engagé
dans la lutte contre le gaspillage alimentaire.

2% 0%

m Tout a fait d'accord
m Plutdt d'accord
™ Plutdt pas d'accord

m Pas du tout d'accord




Sensibiliser le personnel des le lancement d’'un projet ;
Integrer les équipes a I'élaboration des projets ;
Informer le personnel sur 'avancement du projet ;

Organiser des animations concretes et ludiques
aupres des collaborateurs ;

Intégrer le personnel a 'animation des stands a
destination des publics cibles.



FODOD & BIODBASED RESEARCH
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Stage for diagnostics and analysis of unsold products is
necessary before any action is taken

Involving supermarket employees in finding creative
solutions, at all levels of hierarchy.

Involve head cooks in the brainstorming phase dedicated
to the possibility of processing unsold food.

Give priority to existing suppliers, who work locally, when
planning processing for unsold food.

Raise awareness and train the personnel who will
gather, sort and weigh the unsold food.

DDDDDDDDDDDDDDDDDDDDD




Take advantage of the opportunities related to
backhauling (the possibility of sending merchandise to a
processing facility using existing transportation).
Implement the project by beginning with a test phase

(i.e. 2 stores) to later broaden it to a greater number of
supermarkets.

Carry out cost-benefit analyses and market studies first
before entering into the production and sales phase of
the processed products.

DDDDDDDDDDDDDDDDDDDDD




Donner une seconde vie aux invendus
alilmentaires

Greentag



Partenariat
avec

producteurs
locaux

Développemen
t de nouveaux

produits
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Réduction
gaspillage

¢ 5

Sensibiliser les

consommateurs

Partenariat
avec
associations
caritatives

Amélioration des
pratiques
internes

Sensibilisati
on des

employés

E.Leclerc

TEMPLEUVE - WATTRELOS - LILLE-FIVES



Etude de caractérisation des déchets
alimentaires

lierarchisation des rayons sources de
gaspillage alimentaire.




Mise en place de voies de valorisation
des invendus alimentaires au sein des
magasins ;

Promouvoir une alimentation saine et de
gualité tout en contribuant a la reduction du
gaspillage alimentaire.



ldentification des produits gaspillés en
masse ;

Etat des lieux des capacités de
production des magasins ;

et intégrales de
recettes liees aux contraintes magasin.






Une gamme de produits cohérente,
basée sur une alimentation et






2013 : /7 tonnes :
d’oranges pressées :












2013 : 1,3 tonnes
de léegumes*
recupereés

(*kits et caisses de légumes)



2013 : 0,6 tonne de
bananes :

recuperées









Réduction du gaspillage alimentaire de
50% en moins de 2 ans

Fidelisation et sensibilisation de la clientele
Sensibilisation du personnel



Mettre en place des processus de transformation des
produits alimentaires declasses
Gisements importants, a haute valeur ajoutée
Accuell favorable des clients, image positive du magasin
Sensibilisation de la clientele et du personnel

Encourager la recherche et stimuler les innovations
techniques dans les emballages

L’optimisation de 'emballage alimentaire est un enjeu important
dans la lutte contre le gaspillage.

Nécessité de mener des recherches complémentaires pour
affiner les résultats obtenus, a d’autres catégories d’aliments

Encourager les professionnels de I'emballage a concilier
écologie et économie
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ROle de 'emballage
Produits emballés vs vrac

Gaeélle JANSSENS



Aider les distributeurs a decider quel est le meilleur
emballage pour les fruits et legumes, entre une
présentation en vrac ou pré-emballée.

Bien plus complexe que prévu !

Beaucoup de criteres de décision entre en ligne de compte pour choisir
le type d’emballage
Mais ...

Nombreuses opportunités de réduire le gaspillage
a chaque etape de la chaine



Protection and Hygiene (produits et magasins)
Diversité de
produits
Variétés
Unités de vente
Economie de temps (pour le magasin et le consommateur)
Tracabilite
Information fournie
Diversité des calibres
Manipulation
Self scanning
Législation sur les produits bio



Unites de vente
Aspect du produit
Calibre du produit
Gain de temps
Praticite

Habitude

Prix



Manipulation pour pré-emballage
Débordement pendant le transport
Trop de produits

Rupture de la chaine du froid
Calibres standardisés

Erreurs de commande



Manipulations par les employés et les clients

Empilement de produits di a un mangque de
temps et d’espace

Contact avec la lumiere et 'air

Erreurs dans les quantités délivrées par les
centrales

Produits hors saison
Manqgue de contrdle visuel des produits

Pertes de pré-emballé di a des procéedures
complexes de réemballage et des problemes
de tracabilité



Eviter les ruptures de chaine du
froid

Développer des chaines pour les
produits non standardisés

Erreur de commande : déveloper
les ventes promotionnnelles /
ameliorer la communication entre
les magasins et les centrales

Limiter les produits hors saison

Contact avec l'air et la lumiere :
couvrir les produits sensibles /
@viter la chaleur

Communiquer sur les produits de

saison

Sensibiliser les employés
Manipulations douces
Plus de controles visuels
Respect des procédures

Sensibiliser les consommateurs
Manipulations douces
Eviter de prendre et poser
Stockage approprié

Acceptation des produits
« moches »



ROle de 'emballage

Favoriser I'innovation pour des
emballages plus écologigues

GREANER

PACKAGING

AWARD



Le principe du Greener Packaging Award
est de mettre en avant, via un jury d’experts,
un ou plusieurs emballages qui réduisent
I'empreinte environnementale du produit
emballé.



Le secteur de la distribution peut agir pour reduire le
gaspillage

L’ensemble de la chaine doit é&tre mobilisé
(producteurs & consommateurs)

Sensibiliser et communiquer sont des facteurs clés de
reduction du gaspillage



LEVIERS D’ACTION

Organisationdu
don

* Mettre en place le don caritatif au sein des
supermarchés (Greentag)

Transformation
des aliments par

les asso.
caritatives

* Développer un modele technico-économique
viable pour optimiser les bénéfices du don
alimentaire (WUR & Bruxelles Environnement)

Accompagnement
des bénéficiaires

* Former et accompagner les acteurs associatifs
(Artois Com.)




Soutenir ’'emergence d’une fiscalité incitative
Rencontrer la demande croissante des associations caritatives

Approche volontaire de type gagnant-gagnant
Exemple : loi Coluche

Privilégier les circuits courts

Circuit court = réduire la distance géographique et/ou limiter le
nombre d’intermédiaires entre donateur et bénéficiaire(s)

Ajustement de I'offre a la demande
Réduction des colts



Mettre en place des scénarios de transformation des invendus
alimentaires a des fins caritatives
Principaux bénéficiaires : restaurants sociaux

Nécessité de disposer de connaissances et de compétences culinaires,
nutritionnelles et diététiques

Projets pilotes (en situation réelle)
Sensibiliser les bénéficiaires de l'aide alimentaire et former les
acteurs de 1°e ligne

Dynamique de formation et d’accompagnement des responsables et
volontaires des associations ;

Inclure dans cette dynamique les magasiniers et reassortisseurs

Initiatives adaptées de sensibilisation des bénéficiaires pour qu'ils
(re)deviennent en capacité de cuisiner le contenu de leurs colis
alimentaires de maniere satisfaisante (empowerment).



Mettre en place le don caritatif

Greentag



Partenariat
avec
producteurs
locaux

Développemen

t de nouveaux S v Sensibiliser les
produits consommateurs

Réduction
gaspillage

WO EE Amélioration des
avec pratiques

associations INEGES
caritatives
Sensibilisati
on des
employés

E.Leclerc

TEMPLEUVE - WATTRELOS - LILLE-FIVES



Résultats étude de caractérisation des déchets
alimentaire effectué au E.Leclerc Templeuve
début 2012 :

Le gaspillage alimentaire a été estimé a 192 t

En 2011 en poids, la part des aliments donnée a des
associations ne repréesentait que 18 % des produits
retirés de la vente.

80 % des invendus alimentaires rejoignaient la voie de
valorisation énergétique par methanisation.

E.Leclerc(I®

TEMPLEUVE - WATTRELOS - LILLE-FIVES



Augmenter la frequence des ramasses pour
arriver a une ramasse quotidienne des produits

Etablir un véritable partenariat durable avec les
associations caritatives en nommant un
Interlocuteur privilégié

Augmenter la part des dons aux associations : >
50% des invendus alimentaires

E.Leclerc

TEMPLEUVE - WATTRELOS - LILLE-FIVES
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E.Leclerc

TEMPLEUVE - WATTRELOS - LILLE-FIVES



Avant

Aucune personne responsabilisée sur le
sujet
2 passages uniquement par semaine

Bons de sortie non comptabilisés : pas
de contrdle, ni d’émargement de
I'association

Recus CERFAS non récupéres

Consignes aux equipes pas claires sur
les produits a donner.

Dons représente 209% des invendus
(36 tonnes)

"$) 0 )%
10

Aprés

Un interlocuteur nommeé sur les dons

Planning de passage quotidien des
associations

Procédure écrite et connue de tous
Systéme de caisses grises consignées
Reporting mensuel

Recus CERFAS récupérés
mensuellement

Partenariat gagnant-gagnant

Points réguliers avec les partenaires +
bilan annuel

Dons représente pres de 60% des
invendus
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Comparaison dons (€ HT) 2012 - 2013
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20000
15000
10000

5000

Estimation 2013 : v @5&_/ — , I
360 000€ soit +179% P
par rapport a N-1
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5ommer une personne chargée de suivre les dons
au quotidien

Ne pas négliger les délais de mise en place d’'une
telle démarche

Analyser les outils reglementaires permettant
d’encourager la lutte contre le gaspillage
alimentaire

Privilégier les associations adhérentes d’'une téte
de réseau car mieux formées

Az



Transformer les invendus pour les
associations caritatives




Récuperation des invendus frais
en collaboration avec les
supermarch es

Bruxelles Environnement
et



Collecte quotidienne des produits a partir de
17h

Congelation des produits le jour méme*

Etre creatif pour utiliser autant de produits que
possible :

Technigues de conservation

Nouveaux menus et recettes

Communication avec les clients

(soupe fraiche)

dans le strict respect des régles d’hygléne




2 repas sur 5 sont préparés avec des invendus

La cuisine a une plus large offre de produits a
disposition : crevettes, asperges...

Le personnel de cuisine apprend beaucoup plus
de technigues culinaires pendant le stage



Manuel pratique
Description du matériel nécessaire
recommendations sur I’hygiene alimentaire
Comment commencer son projet
Feuilles d’évaluation

Ateliers et helpdesk pour les
restaurants gui le souhaitent

http://documentation.bruxellesenvironnement.be/documents/RAP_2013 Re
cupSupermarFR.PDF




Cela fonctionne mais ..

Il y aura de petits problemes. Créativité et
motivation sont la clé du succes.

Chaque projet est différent, il faut une
approche personnalisée.

Necessité d’'entrer en contact avec les
autorités de contrble sanitaire.



# $ %
Pour plus d’information

www.green -cook.org

Sophie Marguliew
Espace Environnement



