Oxfam

Magasins du monde

REPONSE MANAGERIALE aux recommandations de BOOST US
(Olivier Hauglustaine — Camille Rouaud) suite a I’évaluation externe
sur I’0OS2 — Campagnes d’Oxfam Magasins du monde.

Programme DGD 2022-2026 — Programme commun Oxfam- Magasins
du monde, CNCD, Le Monde Selon les Femmes, CETRI.

Rappel du contexte et de la portée de I’évaluation :

L’évaluation visée par la présente réponse managériale s’inscrit dans le cadre du programme
commun financé par la DGD et mené par Oxfam-Magasins du Monde (OMDM), en partenariat avec le
CNCD, Le Monde Selon les Femmes et le CETRI. Ce programme vise a mobiliser la société civile belge
autour des Objectifs de Développement Durable (ODD) en promouvant des approches transversales
intégrant les droits humains, le genre, I’environnement et la décolonisation.

L’évaluation a poursuivi deux objectifs majeurs :

1. Analyser la campagne « Reprenons en main notre alimentation » sur I’agroécologie (2023-
2024).

2. Evaluer globalement la conception et le déploiement des campagnes chez OMDM pour
identifier les bonnes pratiques, relever les défis et comparer les approches avec celles
d’autres organisations (benchmarking).

L’évaluation a fait I'objet d’un rapport final daté du 31 janvier 2025.

Commentaires généraux

Le travail réalisé par I'évaluateur et I'évaluatrice a été approfondi et a pleinement répondu aux
attentes et exigences telles que formulées dans les termes des références qui encadraient ce
processus d’évaluation. Le résultat en est une analyse détaillée et riche d’enseignements précieux
pour le service Campagne d’Oxfam-Magasins du monde mais surtout, plus largement, pour toute
I’organisation.

L’évaluation est venue utilement compléter une démarche préexistante d’auto-évaluation et de
réflexions diverses sur le travail du service Campagne, et les formes que prennent les campagnes
chez OMDM. Démarche qui s’est nourrie également de la journée d’autoévaluation organisée par
BOOST US, et qui a avancé en paralléle du travail d’évaluation externe.

Cette remise en question et cette volonté de faire évoluer la maniére de faire campagne, a induit ce
double volet de I'évaluation. Ceci explique également que les conclusions et recommandations
concernant la campagne agroécologie, vont étre traitées dans la présente réponse managériale en
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lien avec les recommandations du deuxiéme volet « Conception et déploiement des campagnes ». En
effet, certaines recommandations du premier et deuxieme volet sont sensiblement identiques ou se
recoupent, ce qui nous permet de les traiter ensemble.

Commentaires sur la portée de I’évaluation et des recommandations

A I'examen du rapport final, il semble utile de préciser que ce n’est pas I'entiéreté du travail réalisé
par OMDM sous le chapeau « Campagne » qui a été évalué. Cela étant d(i d'une part a I’étendue de
I’évaluation elle-méme telle que précisée dans les termes de référence, mais sans doute également,
a la perception des campagnes d’'OMDM qu’ont eu les personnes interrogées au cours de
I’évaluation.

Ainsi les recommandations, et les aspects évalués par BOOST US, sont principalement liés a la
communication et a la mobilisation des publics adultes.

Trois autres domaines apparaissent moins a la lecture du rapport, mais forment un travail
conséquent et essentiel, considéré par OMDM comme faisant partie intégralement des campagnes :

e Le travail de plaidoyer (0S3), tout d’abord, qui se fait essentiellement en alliance et au sein
de plateformes, comme AIA ou le Résap pour la campagne agroécologie. Ce travail est moins
connu et moins apparent dans les outils et événements de campagne.

e Ensuite, la sensibilisation telle que relayée par les jeunes des JIM-OXFAM (0S1) et d’OXFAM-
en-ACTION. Cette partie de la campagne ne rentrait pas dans le cadre de I'évaluation externe
et est prise en main par le service EduAction, mais c’est un pan tres important du travail de
sensibilisation effectué par OMDM, et le profil des bénévoles jeunes peut étre assez
sensiblement différent de celui des bénévoles adultes. Ainsi par exemple, les conclusions de
I’évaluation quant a I'impact de la campagne agroécologie sur les bénévoles adultes, ne
doivent pas étre extrapolées a I'ensemble des bénévoles qui composent le mouvement
d’OMDM (environ 1900 bénévoles adultes et 1200 bénévoles jeunes)

e Enfin, 'impact du travail d’éducation permanente via des temps d’animation ou de formation
spécifique, travail qui est au cceur de la campagne, n’est pas nécessairement profondément
analysé, faute de ne pouvoir s’approcher au plus prés de celui-ci de par la mission donnée a
I’évaluateur et I'évaluatrice qui était, pour rappel, d’évaluer 'ensemble des activités des
campagnes, et la stratégie de campagne chez OMDM. Ainsi, la perception du « grand public »
des messages et slogans de la campagne agroécologie est une chose. Mais I'impact d’une
visite de deux heures de la Ferme de Grange et ses techniques agroécologiques, une fresque
agri’alim de trois heures, une conférence, une piece de théatre a laquelle on a pu assister, en
est une autre. Il faut donc distinguer I'impact du travail éducatif « de fond » et I'impact du
travail plus communicationnel.
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Liste des recommandations telles que présentées dans le rapport final
d’évaluation :

1. Campagne agroécologie

1.1.  Simplifier et vulgariser les messages
1.2. Renforcer la mobilisation locale

1.3. Segmenter les publics

1.4. Impliquer davantage les volontaires
1.5.  Suivi et évaluation

2. Conception et déploiement des campagnes

2.1.  Améliorer la coordination et la co-construction
2.2. Créer un systéme de suivi et d’évaluation robuste
2.3. Moderniser les outils et formats

2.4. Intégrer des dimensions transversales

2.5. Intégrer I'impact environnemental

2.6. Renforcer l'originalité et I'attractivité

2.7. Optimiser la communication et la diffusion

2.8. Statuer sur le role attendu des bénévoles/magasin et augmenter I'appropriation dans les magasins
2.9. Régénérer les équipes de bénévoles

2.10. Réinterroger la vision, I'image et la notoriété
2.11. Capitaliser sur le prochain programme commun

Comme énoncé plus haut dans les commentaires généraux, nous avons estimé que certaines
recommandations peuvent étre regroupée et nous souhaitons les traiter ensemble comme autant de
pistes d’amélioration des futures campagnes d’'OMDM.

Nous faisons également le choix de catégoriser les recommandations comme suit :

1. Recommandations a implémenter d’ici la fin du programme DGD 2022-2026
2. Recommandations a implémenter pour le prochain programme DGD
3. Recommandations qui ne sont pas adressées ici car :

a. Déja en cours d’implémentation
b. Nécessitant une réflexion plus globale de I'organisation ou davantage de moyens

L’ensemble des recommandations se trouvent donc réorganisées comme suit :
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Liste des recommandations catégorisées pour la présente réponse managériale :

1. Recommandations a implémenter d’ici la fin du programme DGD 2022-2026
a. Segmenter les publics et améliorer la coordination/co-construction (1.3 et 2.1)
b. Simplifier et vulgariser les messages (1.1)
c. Moderniser les outils et formats (2.3)

d. BENEVOLAT : Impliquer davantage les bénévoles/renforcer la mobilisation
locale/Statuer sur le réle attendu des bénévoles/magasin/regénérer le mouvement
bénévole (1.2,1.4,2.8,2.9.)

e. Optimiser la communication et la diffusion (2.7)

f.  Suivi et évaluation/ Créer un systéme de suivi et d’évaluation robuste (1.5 et 2.2)
g. Réinterroger la vision, 'image et la notoriété (2.10.)

2. Recommandations a implémenter pour le prochain programme DGD
a. Capitaliser sur le prochain programme (2.11.)
3. Recommandations qui ne sont pas adressées ici car :
a. Déja en cours d'implémentation : Intégrer des dimensions transversales (2.4.)

b. Nécessitant une réflexion plus globale de I’organisation ou davantage de moyens :
Intégrer I'impact environnemental (2.5.) et Renforcer I'originalité et I'attractivité
(2.6.)
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Recommandations a implémenter d’ici la fin du programme DGD 2022-2026

R1.3 et 2.1 : Segmenter les publics - Améliorer la coordination et la co-construction

Réponse managériale : OMDM accepte totalement cette double recommandation que nous traitons
ensemble.

C’est un des enseignements saillant de I’évaluation et du benchmarking effectué : nous pourrions
travailler en décloisonnant mieux les services afin que la campagne, son déroulement et ses objectifs
soient mieux portés par I'ensemble de I'organisation. Cette conclusion de I’évaluation a rejoint la
réflexion menée par le service Campagne d’'OMDM en interne et a déja fait I'objet de discussions lors
de réunions de travail successives. L'implémentation d’'une nouvelle maniere de travailler et une
redéfinition de certaines fonctions va donc étre testée.

La proposition est de réunir les responsables de différents services dés les prémices d’une nouvelle
campagne au sein d’un groupe qui sera coordonné par des « campaigners », mais dans lequel chaque
service qui sera représenté aura la responsabilité de mettre en ceuvre la campagne pour et avec son
propre public. Il nous est apparu en effet que chaque service pouvait se définir par son activité envers
un certain type de public, et que chaque service a la meilleure expertise pour proposer quelque chose
au sein de la campagne pour son public. L’activité du service Campagne ne sera donc plus de concevoir

et a leur mise en ceuvre de la campagne.

de A a Z une campagne et de chercher a ce que les autres services lui donnent une place dans ses
activités respectives tout au long de I'année. Le service Campagne va d’une part se recentrer sur
I’expertise et le plaidoyer et d’autre part sur une coordination globale et un soutien aux autres services

Cette maniere de faire correspond également, selon nous, a la recommandation de segmentation des
publics. OMDM fait aussi le choix de mieux sélectionner et spécifier les publics visés au sein des
prochaines campagnes, afin de ne plus s’adresser a un « grand public » flou et hétérogene.

Actions clés Responsabilité Echéance
Améliorer le décloisonnement des départements en créant un | CD en Phase de test en
nouveau groupe de coordination des campagnes et une | concertation avec | mai-juin 2025
nouvelle fonction de « campaigner » les différents pour une

Ccb

services implémentation
effective prévue
a partir de
septembre
2025.

Penser la coordination de ce « groupe de travail campagne ». | Actuel service Phase de test en
Campagne, mai-juin 2025
campaigners et pour une

implémentation
effective prévue
a partir de
septembre
2025.

Concevoir une stratégie de diffusion/dissémination,
simultanément au développement de contenu
La stratégie sera plurielle car différenciée par public-cible.

Nouveau GT
campagne et
service Comm’

En 2025 pour la
campagne 2026
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Tenir une réflexion sur les éléments qui seront réalisés en

Campaigners,

En 2025 pour la

interne et ceux qui seront externalisés. nouveau GT campagne 2026
La campagne 2025 « Femmes au coeur du commerce équitable » | campagne et
integre déja une réflexion de ce type ; la campagne 2026 va étre | Direction du
pensée avec ces outils (mise en place d’un CoPil, etc.) département
Consulter en amont les partenaires proches d’OMDM. Campaigners et En 2025 pour la
Nous intégrons notamment dans les « partenaires proches », les | chargé de campagne 2026
partenaires du programme commun. recherche et
plaidoyer.
Définir un plan d’action collectif avec des objectifs clairs et des | Campaigners, En 2025 pour la
responsabilités assignées, s’appuyer sur un RACI. nouveau GT campagne 2026
campagne
Nous estimons que toutes les autres étapes proposées sont | Campaigners, En cours.
pertinentes et forment déja I'essentiel de notre travail de | nouveau GT
conception d’'une campagne : campagne

-organiser des ateliers de lancement impliquant et consultant les
partenaires et volontaires

- Mettre en place un calendrier partagé pour aligner les actions
- Maintenir des réunions de suivi régulieres pour ajuster les
priorités

-Capitaliser sur un « Comité des pairs » pour croiser les regards
et sortir « la téte du guidon ». Cette recommandation avait
principalement été évoquée pour échanger des expertises sur la
Communication, cette proposition va étre intégrée par le service
Communication, mais elle peut bien sir s’appliquer a d’autres
« métiers ». Certaines associations benchmarkées dans le cadre
de I'évaluation ont marqué leur intérét pour prolonger la
réflexion sur les campagnes ensemble.

R1.1.: Simplifier et vulgariser les messages

Réponse managériale : OMDM accepte totalement la recommandation car il s’agit de I'essence méme
du travail réalisé par les campagnes d’Oxfam-Magasins du monde qui souhaite s’adresser avant tout a
des citoyen.ne.s et non a un secteur professionnel/universitaire/experts (sauf concernant le plaidoyer).

Nos campagnes ne peuvent donc pas rater le coche de proposer des messages didactiques et bien
vulgarisés. Une attention soutenue est donnée dans toutes nos campagnes pour trouver le juste milieu
de cette mission éducative, car nous ne voulons pas tomber dans les slogans simplistes, et perdre les
nuances et les clés de compréhension d’'un monde qui se révele complexe.

Nous ne voyons donc pas cette recommandation comme une nouveauté en soi, mais comme une
exigence qui se renouvelle. Nous ne regrettons pas le choix d’avoir mené campagne sur I'agroécologie
et nous ne renoncerons pas a nous engager dans des campagnes qui cherchent a amener le public dans
des concepts moins connus, des messages parfois moins dans I'air du temps, ou cantonnés encore trop
souvent a des secteurs moins médiatisés dans la société (cf. le role d’OMDM d’aussi amener dans le
débat public des concepts encore peu connus ou vulgarisés, tels que I’économie du donut).

1 Matrice de responsabilités, méthode de gestion de projet, de coordination et de partage des taches proposée
par Boost Us en annexe du rapport d’évaluation (https://fr.wikipedia.org/wiki/RACI).
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extrapolables a toutes les autres campagnes a venir.

Nous retenons cependant de cette recommandation le besoin de prendre un temps conséquent et de
réaliser un travail essentiel avec les communicant.e.s autour des messages-clés d’'une campagne.

Nous ne reprenons pas ici toutes les étapes proposées par I'évaluation qui sont centrées plus
particulierement sur la campagne agroécologie et ses spécificités qui s’est terminée et qui ne sont pas

« Femmes au cceur du commerce équitable ». Elle était moins

partenariat,

Actions clés Responsabilité Echéance
Former un groupe de travail composé de volontaires, experts, | Campaigners, Au départ d’une
et communicants pour identifier les concepts-clés a vulgariser | Service Comm’ nouvelle
et simplifier le vocabulaire. (étapes 1 et 2) campagne
Capitaliser sur et intégrer plus fortement la perspective sud. | Campaigners et En fonction du
Cette étape est déja implémentée dans la prochaine campagne | Responsable theme de

campagne, au

impliqués dans la
campagne en
fonction de leur
public.

présente dans la campagne agroécologie, volontairement | garantie moment de la
orientée Nord. Equitable. conception.
Concevoir des outils plus accessibles: infographies plus | Les différents En fonction du
simples, vidéos explicatives, fiches pratiques. services theme de

campagne, au
moment de la
conception.

Hiérarchiser les outils sur internet pour commencer par ce qui
est le plus facile d’accés. Améliorer le parcours utilisateurs en
ligne.

Service Comm’

Au moment de
la conception
d’une nouvelle
campagne.

Tester les outils auprés de volontaires et partenaires pour
recueillir des retours.

Cette étape est déja implémentée dans la prochaine campagne
« Femmes au coeur du commerce équitable » lors de laquelle des
tests d’outils ont eu lieu lors du comité de campagne avec des
bénévoles du mouvement.

Service
Mouvement,
Service
EduAction,
Campaigners

Au moment de
la conception
d’une nouvelle
campagne.

Combiner les efforts de vulgarisation des campagnes JM-Oxfam
(0S1) avec ceux de I’OS2. Une attention sera portée aux outils
qui peuvent servir tant au public jeune qu’au public adulte, ainsi
qu’a I'expertise FALC (Facile a lire et a comprendre) développé
par le service EduAction a travers des formations.

Campaigners ala
coordination,
Service
EduAction,
Service
Mouvement.

Au moment de
la conception
d’une nouvelle
campagne.

R 2.3. : Moderniser les outils et formats

Réponse managériale : OMDM accepte partiellement la recommandation car il s’agit toujours de rester
en phase avec I'évolution des codes et des canaux de communications qu’utilisent les différents publics.

Une question sensible reste cependant I'investissement dans le contenu en ligne et numérique contre
celui de la rencontre humaine, des formations en présentiels, du lien social et de qualité avec le

mouvement et avec les publics.
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En tant qu’organisme d’éducation permanente portant un regard critique sur la société, nous ne
voulons pas faire I'économie d’une réflexion sur Iutilisation et la place prépondérante des GAFAM, le
besoin de conserver des lieux de parole et de rencontre humaine pour la cohésion d’'un mouvement de
bénévoles. Nous devons aussi répondre a une exigence d’inclusivité qui englobe une réflexion par
rapport a la fracture numérique, et également par rapport a notre mouvement de bénévoles adultes
qui nutilisent pas les canaux numériques de la méme maniere que les plus jeunes générations.

Actions clés Responsabilité Echéance

Identifier les canaux numériques les plus utilisés par le public | Service Comm’ /
cible (ex. réseaux sociaux, podcasts immersifs). Ce travail a
récemment été affiné par le service Communication.

Concevoir des formats modernes (vidéos interactives, jeux | Tous les services /
éducatifs, webinaires). en fonction de
De maniere générale, nous souhaitons que chaque service qui | leur public
porte la campagne affine sa connaissance des formats adaptés a
ses publics, en ayant une vue large sur les différentes options
gu’offrent les formats modernes mais aussi les plus anciens, les
avantages et inconvénients des uns et des autres, afin de faire
des choix stratégiques éclairés.

Lancer une campagne digitale pour tester les nouveaux | Tous les services |/
formats. en fonction de
Nous n’excluons pas la possibilité de réaliser une campagne | leur public

100% digitale afin de tester le format. Mais ce choix
(digital/physique ou papier) pourrait étre plutét fait en fonction
du public. Ainsi sur un méme théeme de campagne, le service
Mouvement peut faire le choix de rencontres et de formations a
destination des bénévoles, mais le service Comm’ peut faire le
choix d’une campagne uniquement axée sur les réseaux sociaux.

Analyser les retours (engagement, partages) et optimiser les | Service Comm’ 1x/mois
outils en conséquence.

Une analyse réguliére et approfondie des données provenant de
nos réseaux et de notre site internet a été affinée récemment
par le service Comm’.

R1.2,1.4.2.8.&2.9.: Impliguer davantage les volontaires - Statuer sur le réle attendu des
bénévoles/magasin et augmenter I'appropriation dans les magasins - Renforcer la
mobilisation locale - Regénérer le mouvement bénévole.

Réponse managériale : OMDM accepte partiellement les recommandations.

Nous traitons ces quatre recommandations ensemble car elles touchent toutes au réle que les
bénévoles de notre mouvement peuvent jouer dans la mise en ceuvre des campagnes d’'OMDM, et plus
largement dans la sensibilisation et mobilisation qu’ils/elles peuvent effectuer au niveau local, dans et
hors magasin.

Au moment d’écrire la présente réponse managériale, une réorganisation interne des services a vu
naitre un nouveau Service Mouvement dont la tache est de répondre adéquatement a notre mission
d’éducation permanente de faire vivre notre mouvement de bénévoles adultes. Un renforcement en
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ressources humaines de ce service et une réflexion sur son role et ses différentes fonctions en son sein
doit entre autres amener a une définition plus claire du réle que les bénévoles peuvent jouer par
rapport aux campagnes.

Nous attirons I'attention sur le fait que les étapes de la recommandation 1.2. (Renforcer la mobilisation
locale) n’évoquent pas nécessairement le role des bénévoles ou du service Mouvement dans l'idée
d’étre plus proche localement de partenaires potentiels ou de ressources mobilisables. Mais par la
force des choses, nous I'associons au travail des bénévoles qui constituent 65 équipes locales. A moins
de considérer que les deux ou trois employé-e:s permanent-e-s chargé-e-s de la campagne puissent agir
localement dans toute la FWB ce qui est une charge de travail beaucoup trop lourde. En réalité, cette
maniéere de travailler a été adoptée lors de la campagne agroécologie par exemple, en organisant un
événement tres local a la ferme de Grange sans passer pour autant par une équipe locale de bénévoles.
Un choix semblable a été fait pour la campagne actuelle « Femmes au coeur du commerce équitable »
dans laquelle une exposition photo est congue pour tourner dans toute la Wallonie. Mais travailler ainsi
revient a mobiliser quasi entierement le temps de travail des deux ‘campaigners’ actuels qui doivent
concevoir des activités réplicables localement dans toute la FWB.

Enfin, concernant la régénération du mouvement des bénévoles. Cette recommandation est un défi
bien connu d’OMDM depuis plusieurs années. L’évaluation a donc bien eu raison de pointer du doigt
cet enjeu. Il s’agit d’un axe de travail important et prioritaire pour toute I'organisation qui dépasse
largement le cadre des campagnes méme s’il est évident qu’un mouvement regénéré aura un impact
direct sur la maniére dont celui-ci pourra s’emparer des campagnes pour les faire vivre localement.
Dans le cadre de la stratégie 2030, une série de mesures ont été mises en place et des projets ont eu
lieu pour tenter de répondre au vieillissement de notre mouvement adulte et au faible renouvellement
de celui-ci. Un travail est également entrepris actuellement pour repenser I'implication des jeunes 18-
25 ans au sein du programme Oxfam-en-Action.

Dans les actions-clés qui suivent, une grande partie doivent faire I'objet d’une stratégie globale du
service Mouvement et soit, ont déja existé par le passé et abandonnées, soit sont en cours, soit doivent
étre initiées. Mais I'implémentation et la priorisation vont devoir étre décidées principalement par le
service Mouvement en ayant une vue globale de la situation, et dans la limite des moyens disponibles.

Actions clés Responsabilité Echéance
Créer un programme de formation proactif, dynamique | Service Mouvement Premier
et motivant dédié aux bénévoles volontaires sur les trimestre 2026
thématiques de campagne pour la
Une évaluation externe sur I'0OS2 (« Renforcement des réponse
capacités des bénévoles ») est en cours pour adresser managériale a
spécifiguement cette question. Il existe déja un I’évaluation
programme de formation, celui-ci va étre évalué et sera spécifique.

certainement amélioré suite aux recommandations
spécifiques de cette évaluation.

Créer des espaces d’expérimentation pour les bénévoles | Service Mouvement En cours
pour qu’ils puissent renforcer leur Ilégitimité a
s’exprimer sur le sujet [d’'une campagne] (jeux de role)
Cela existe dans les formations. Nous pouvons pousser
plus pour ces pratiques de formation. Mais la technique
des jeux de réle n"'emporte généralement pas I'adhésion
des bénévoles.
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Fournir des guides opérationnels (ex. réponses types
pour le public) et éditer une page de récapitulatif de la
campagne, a disposition des volontaires sur le comptoir
des magasins.

Améliorer le kit contenant les messages clés a
transmettre aux clients, les arguments synthétiques, et
une FAQ avec des réponses pré-formatées aux questions
courantes.

Ce type de documents existent (ex. dépliant, kit de
campagne) mais ne sont pas toujours pleinement
appropriés par les bénévoles. Un document de ce type est
en élaboration pour la campagne « Femmes au cceur du
commerce équitable » et sera un support des formations.
D’autres formes sont envisagées (vidéo, illustrations).

Campaigners/Service
Mouvement

En cours

Organiser des points de contact réguliers (ateliers,
webinaires).

Cette idée va étre discutée dans le cadre de I’évaluation
« renforcement des capacités » citée plus haut.

Service Mouvement

A décider suite
a I’évaluation
renforcement
capacités de
sensibilisation

Offrir des opportunités d’implication concréete dans la
conception des campagnes, ou dans leur « testing »
(avoir un groupe test de bénévoles).

Ce dispositif existe depuis la campagne 2022-2023 sur le
devoir de vigilance (Comité de campagne), nous essayons
de I'améliorer et de [l'adapter chaque année. Les
bénévoles ayant participé, méme sur une rencontre de
deux jours, n‘ont qu’un apercu bref de la création d’une
campagne. Cependant, il faut aussi noter que les retours
des bénévoles (que I'on a sollicité ultérieurement a
I'occasion de divers événements, mobilisations, ou plus
spécifiguement pour donner des suites directes au
comité de campagne) durant la campagne agroécologie
étaient quasi nuls.

Campaigners/Service
Mouvement

En cours

Evaluer limpact des formations via des retours
réguliers.
Cette proposition sera également analysée par

|’évaluation externe 0S2

capacités »)

(« renforcement  des

Service Mouvement

A décider suite
a I’évaluation
renforcement
capacités de
sensibilisation

Etablir un cadre clair sur le role des bénévoles dans la
sensibilisation et leur expliquer la dimension holistique
d’Oxfam MDM (au-dela de la vente). Il est essentiel de
trancher sur les attentes envers les bénévoles pour le
relais ou non des campagnes (en général), ou de chaque
campagne en particulier, et d’assumer ensuite
pleinement ce positionnement.

Service Mouvement et
Campaigners

Début 2026
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Enjeu a prendre en main par le nouveau service
Mouvement en lien avec le travail des campaigners. Il faut
un cadre clair, mais il faut aussi décider de comment ce
cadre peut étre présenté aux bénévoles sans attiser
d’éventuelles résistances.

Mettre en place (au sein des équipes de bénévoles) une
rotation pour la tache de sensibilisation, ou une
personne a la charge de la veille sur les campagnes (via
newsletters/rapports Oxfam) pendant un mois, avant de
transmettre I'information a I’équipe.

L'implémentation d’une telle mission dans les équipes
doit étre discutée dans le nouveau service Mouvement.
La tache de sensibilisation assurée par les équipes peut
étre organisée de différentes maniéres, il faut prendre le
temps de réfléchir a la plus appropriée (pas
nécessairement grace a une rotation).

Service Mouvement

Premier
semestre 2026

Démythifier ce que veut dire soutenir une campagne
pour les bénévoles (charge de travail, exposition, etc.),
et proposer des petites solutions faciles (rotations pour
le suivi des emails d’OMDM siége, etc.)

Service Mouvement et
Campaigners

En cours

Inclure un point spécifique sur les campagnes et
actualités dans chaque réunion des équipes locales, de
plus de 5 mins, et prioritairement dans I’agenda.

Service Mouvement

En cours

Organiser des discussions ou consultations régulieres
pour impliquer les bénévoles dans le choix ou la
priorisation des thémes a traiter.

Cette question s’insére dans I'implémentation de la phase
de test liée au pilotage des campagnes (voir
recommandations 1.3, 2.1.).

Toute I'organisation

Fin 2025

Proposer des formations décentralisées ou accessibles
en ligne (visioconférences), en privilégiant des
méthodes interactives comme des jeux de réle pour
renforcer leur confiance et leur légitimité a sensibiliser
les clients. Les formations « sensibilisation/campagne »
pourrait étre encore mieux développées en fonction des
campagnes.

Voir réponses aux autres actions-clés plus haut
(webinaires et jeux de roles).

Quand cela est possible, installer un espace physique
pour mettre en avant les campagnes et rendre visibles
les pétitions, ou améliorer leur présentation (NDR : dans
I’espace magasin).

Service Mouvement et
Service Ventes Réseau

cider

>;
M-

d
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Action-clé qui doit étre approfondie et discutée car
beaucoup de choses ont été faites en magasin par le
passé (différentes générations d’écrans, QR codes,
Affiches, Cartes postales, Présentoirs..). Dépend
également des moyens disponibles et de l'intérét des
équipes bénévoles a intégrer de tels espaces dans les
magasins.

Récolter régulierement les retours des bénévoles et
clients pour ajuster les pratiques et améliorer les outils
mis a disposition.

Les retours des bénévoles sont récoltés. Les retours
clients sur la sensibilisation en magasin pourraient en
effet étre mieux récoltés. Cette action-clé n’est pas
prioritaire actuellement.

Service Mouvement

Non applicable

Analyser les profils des bénévoles actuels et les besoins
en termes de mobilisation.

Egalement évalué par [Iévaluation externe 0S2
(« renforcement des capacités »)

Service Mouvement

Premier
trimestre 2026

Développer des stratégies différenciées pour le
recrutement, la formation et [Iimplication des
bénévoles.

Egalement évalué par [Iévaluation externe 0S2
(« renforcement des capacités »)

Service Mouvement

Premier
semestre 2026

Organiser des formations pour renforcer Ia
compréhension et I'adhésion des bénévoles a la vision
et aux campagnes.

Service Mouvement et
campaigners

En cours

Développer des outils pratiques pour les aider a devenir
des ambassadeurs de la marque Oxfam.

Action-clé formulée de maniére trop générale. L'essentiel
de la mission des bénévoles est d'étre
ambassadeurs/drices d’Oxfam-Magasins du monde

Dédier du temps supplémentaire pour assurer un suivi
plus rapproché des bénévoles, plus décentralisé, plus
adapté aux besoins de chaque équipe, qui pourrait étre
le chainon manquant pour embarquer les bénévoles
dans la sensibilisation et renouer avec le c6té militant
d’OMDM, dans les équipes de bénévoles ol cela se perd.

Avec un service Ventes Réseau qui accompagne les
équipes bénévoles de maniere réguliere, Ia
restructuration du service Mouvement et |'évaluation de
notre plan stratégique, 'ambition est de permettre un
suivi plus rapproché de la sensibilisation des bénévoles et
leur appropriation de nos messages.

Service Mouvement et
Campaigners

En cours
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Envisager la création d’'une équipe de bénévoles | Service Mouvement et
transversales pour soutenir les campagnes/la | Campaigners

sensibilisation, hors des aspects de ventes relatifs aux
magasins. Cela pourrait attirer un certain type de
volontaires, plus engagés, et peut-étre plus facilement
mobilisables de maniére plus ponctuelle que via les
magasins, et qui pourraient se retrouver dans des
thémes de campagnes précis (sans que cet engagement
doivent étre renouvelé annuellement).

Enjeu a analyser par le nouveau service Mouvement en
lien avec le travail des campaigners, en tenant compte
des moyens disponibles.

>
M-

décider

R 2.7.: Optimiser la communication et la diffusion

Réponse managériale : OMDM accepte totalement campagnes la recommandation qui a proposé une
série de pistes concretes pour améliorer I'impact communicationnel des campagnes. Cet enjeu est
crucial et au-dela des actions-clés proposées, c’est toute une coordination plus étroite entre le service
campagne et le service communication qui se met en place pour I'organisation et le suivi des

prochaines campagnes.

Actions clés

Responsabilité

Echéance

Créer un plan de communication clair et multicanal, adapté aux
publics cibles.

La refonte de la coordination des campagnes (voir
recommandation 1.3. et 2.1.) doit pouvoir permettre au service
Communication de se concentrer sur ses publics (réseaux sociaux
et médias traditionnels) et ses moyens de communication et
d’étre a la manceuvre pour concevoir et mettre en ceuvre un plan
de communication pour chaque campagne, des la naissance
d’une campagne.

Simplifier le parcours utilisateur sur le site web/ voir statuer sur
opportunité d’un site par campagne, s’assurer de
I’exhaustivité de la disponibilité des ressources campagnes sur
ce site et les rendre accessibles en quelques clics. S’assurer de
la mise a jour réguliére du site et de la vérification de son
fonctionnement.

Intégrer un site internet dédié aux campagnes, ou une autre
hiérarchisation du site internet global, pour une meilleure mise
en avant des campagnes en court tout au long de celles-ci.

Le site internet est régulierement amélioré et une réflexion plus
approfondie sera menée en 2026, en tenant compte des moyens
disponibles. L'opportunité d’un site par campagne est a évaluer
en tenant compte des moyens disponibles, et ne serait pas
nécessairement opportun pour chaque campagne.

Le choix d’un site dédié a été fait pour la campagne « Mois sans
supermarché », ce choix doit étre évalué.

Equipe com/
Service
Campagne

En cours.

Réponse managériale — Avril 2025 — évaluation externe OS2 — DGD 2022-2026

Page 13




Intégrer des actions liées a des événements ou tendances clés | Chargés de Fin 2025

(ex. crises agricoles, COP, ...). recherche et

plaidoyer et

Service

communication
Evaluer régulierement les performances des actions de | Service En cours
communication et ajuster. Communication

Une analyse réguliére et approfondie des données provenant de
nos réseaux et de notre site internet a été affinée récemment
par le service Comm’.

Plus globalement, créer un forum/instance de réflexion entre
les départements chargés des campagnes, de la sensibilisation,
des bénévoles, de la communication et de la récolte de fonds,
pour concevoir une stratégie intégrée de mobilisation du
public.

Nous estimons que cette recommandation peut étre abordée
dans un premier temps par une coordination des campagnes
inter-service, voir donc les recommandations 1.3. et 2.1.

R 1.5. & 2.2. : Suivi et évaluation/ Créer un systeme de suivi et d'évaluation
robuste

Réponse managériale : OMDM accepte partiellement la recommandation

Une partie des étapes proposées ont déja été mises en place dans la nouvelle campagne qui a défini
des indicateurs objectivement vérifiables pour chacun des cing publics-cibles identifiés auxquels la
campagne s’adresse.

Une analyse plus poussée des données d’impact de la communication sur les réseaux sociaux a déja été
mise en place par le service Communication et se fait via un monitoring régulier.

Impliquer les bénévoles dans le suivi et la collecte de données liées a I'impact de leur sensibilisation se
fait en partie déja via la récolte annuelle des activités de chaque équipe bénévole adulte pour justifier
de nos activités d’éducation permanente. Il y a cependant une limite a I'administratif que I'on peut
demander aux bénévoles. Ceci s’inscrit donc dans une réflexion plus large du réle attendu des
bénévoles dans la mise en ceuvre des campagnes lié a la recommandation 2.8.

Renforcer d’autres indicateurs d’'impacts reléve pour le reste d’un travail conséquent (comme le
reconnaissent les évaluateurs eux-mémes), qui pourrait demander un temps de travail disproportionné
d’évaluation par rapport a I'activité méme. Il en va ainsi pour ce qui est de I'impact « éducationnel »
plus spécifique de la campagne et des changements de comportement des publics sur le long terme qui
nécessiteraient des enquétes approfondies et sur de vastes périodes.

Actions clés | Responsabilité ‘ Echéance
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Renforcer les indicateurs d’impact CcD En cours,

Ce travail est réalisé dans le cadre du plan stratégique (révision révision du plan
a mi-parcours). stratégique
Encourager les [équipes des] magasins a faire des remontées | Service En cours pour
sur la sensibilisation autour de la campagne (nombre de | Mouvement et une partie des
discussions engagés, pétitions signées, etc.)* Service données et a
Campagne implémenter
pour les
données
manquantes
lors des
prochaines
campagnes.
Définir des indicateurs d’impact clairs au niveau du siége (ex. | Service En cours
nombre de personnes touchées, engagements pris). Campagne
Encourager les bénévoles a définir leurs propres indicateurs | / /

dans les magasins et a en faire le suivi, ce qui leur permettra
par la méme occasion de s’approprier la campagne (ex:
nombre de documents distribués, nombre de signature aux
pétitions, nombre de discussions, etc.)

Nous ne souhaitons pas encourager les équipes a définir leurs
propres indicateurs car cela rendrait difficile une lecture globale
de ceux-ci. Nous préférons proposer un systeme identique a
chaque équipe, mais ce systeme peut étre décidé et amélioré
avec les retours du mouvement. Voir Action-clé ci-dessus*.

Développer une application interactive qui permet aux | Service campagne | /
utilisateurs de soumettre directement leurs engagements ou | et

impacts (ex. réduction de leur empreinte alimentaire). communication
Outil a développer en fonction des objectifs d’une prochaine
campagne et des moyens disponibles.

Analyser les données en temps réel pour produire des rapports | Service campagne | En cours, en

visuels interactifs accessibles a tous les partenaires (compteur | et fonction des
en ligne). communication objectifs de
Exemple d’une telle analyse dans le cadre de I'action « Mois sans campagne.
supermarché » 2025.

Former les volontaires et partenaires a la collecte des données. | / /

Créer une base de données centralisée pour le suivi des
résultats.

Analyser les données périodiquement pour ajuster les actions
en temps réel.

Rédiger un rapport post-campagne accessible a tous les
acteurs.

L‘intérét ou non de mettre en place ces propositions est
intrinsequement liées au choix du format de campagne et aux
moyens disponibles.

Le service Campagne va cependant travailler a la robustesse du
suivi et de I'évaluation des campagnes en travaillant davantage
sur des indicateurs et sur la récolte des données. Mais la
méthodologie a adopter ne va pouvoir se préciser qu’a la suite
des changements opérés dans les formats de campagne.
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R 2.10. : Réinterroger la vision, I'image et la notoriété

Réponse managériale : OMDM accepte totalement la recommandation.

Cette recommandation concerne, au-dela des campagnes, I'entiereté de |’organisation. La question
d’un possible « rebranding » est donc bien du ressort des instances telles que le comité de direction, ou
encore de I'organe d’administration et de I'assemblée générale. OMDM s’étant engagée cette année
dans I’évaluation de son plan stratégique 2030 et la priorisation des enjeux, nous estimons qu’un tel
travail de « rebranding » s’effectue au sein de ce processus. Les discussions sur I'actualisation du plan
stratégique, la mission et objectifs stratégiques est en cours au sein des instances. Une assemblée
générale se prononcera lors de la réunion du 21 juin 2025.
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Recommandations a implémenter pour le prochain programme DGD :

R. 2.11.: Capitaliser sur le prochain programme commun

Cette recommandation touche un ensemble plus large de considérations que le seul travail autour des
campagnes. Méme si, provoquer une coopération plus étroite au sein d’'un programme commun peut
avoir bien évidemment avoir un impact sur les campagnes que méne OMDM.

Cette recommandation est bien prise en compte par les instances. La réflexion est déja en cours au
sein du comité de direction et du conseil d’administration. Les étapes-clés proposées par les
évaluateurs pour cette recommandation sont clairement inclues dans la réflexion.

En fonction du theme des campagnes, OMDM a cherché et cherche toujours davantage a travailler en
réseau. Cependant, les réseaux investis ne sont pas uniquement ceux induits par le programme
commun, mais plutét ceux qui s’averent les plus pertinents pour le travail de sensibilisation, de
mobilisation ou de plaidoyer de la campagne en cours. Dans le cadre de la campagne agroécologie,
nous nous sommes tournés plus naturellement vers le Résap (Réseau de soutien a I'agriculture
paysanne), vers AIA (Agroecology-in-Action, plateforme francophone belge de plaidoyer pour
I'agroécologie) ou encore vers Consommaction et le collectif 5C pour I'action du « mois sans
supermarché ».

Recommandations qui ne sont pas adressées ici car :
a) Déja en cours d’implémentation

R. 2.4. : Intégrer des dimensions transversales

OMDM a fait le choix d’intégrer les dimensions genre, environnement, inclusivité et approche
décoloniale dans I'ensemble de ses activités, en ce compris les campagnes. Les GT « genre » et GT
« décolonisation » qui regroupent des permanent.e.s de différents services suivent une feuille de
route qui cherche a impacter toute I'organisation.

Le choix d’'OMDM est de permettre cependant que certaines campagnes mettent plus I'accent sur
certaines dimensions, a certains moments et avec une portée plus ou moins large. Ainsi la campagne
agroécologie a relayé des outils intégrant la dimension du genre, et a coorganisé un événement
spécifique. Mais la prochaine campagne « Femmes au coeur du commerce équitable » met le focus
entierement sur le genre, et en partie des questions de décolonialité. La plupart des étapes
proposées dans la recommandation sont et seront appliquées dans cette nouvelle campagne.
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b) Nécessitant une réflexion plus globale de I'organisation ou davantage de
moyens

R. 2.5. : Intégrer I'impact environnementall

Dans un méme esprit que concernant les dimensions transversales plus haut, OMDM estime que
I'impact environnemental doit étre travaillé dans sa globalité et non spécifiquement sur les
campagnes. Ainsi, 'empreinte environnementale d’OMDM pourrait étre évaluée pour I'ensemble de
ses activités de sensibilisation d’une part, et I'ensemble de son activité commerciale (commerce
équitable et seconde main), d’autre part. Ceci afin d’éviter la multiplication des évaluations d’impacts
de tous les différents métiers et activités qui composent |'organisation et qui généralement peuvent
se recouper.

Par ailleurs, I'impact environnemental des seules campagnes est relativement négligeable par
rapport a celui des autres activités d’OMDM, en particulier I'importation des produits, ou encore la
mobilité des clients et bénévoles vers et depuis les magasins?.

Si I'un des objectifs est la communication des résultats au public, il apparait selon nous maladroit de
ne pas communiquer sur 'ensemble de I'activité de I'organisation. Si I'on communique sur une
campagne réalisée qui aurait une empreinte environnementale faible, cela peut laisser a penser au
public que « tout n’est pas dit » et que d’autres activités beaucoup plus impactantes sur les
émissions de CO2 par exemple seraient maintenues dans 'ombre.

Mais faire ce travail en profondeur demande des moyens importants, et le faire de maniere
superficielle en calculant rapidement une empreinte carbone « a la grosse louche » donne peu de
crédibilité.

Nous sommes sensibles cependant a ce que nous ont renvoyé les évaluateurs, a savoir que nous
sommes des équipes qui avons en permanence une attention a notre impact environnemental et que
cette réflexion fait déja partie intégrante de nos modes de fonctionnement. Nous pouvons effectuer
a I'avenir une meilleure formalisation de cet esprit de travail dans la création des campagnes, afin de
la rendre plus explicite.

R. 2.6. : Renforcer I'originalité et I'attractivité

Nous sommes extrémement sensibles chez OMDM a approcher nos campagnes avec des idées
nouvelles, des formats originaux. Nous en voulons pour preuve la diversité des événements
organisés, des formats, des outils d’animation et la créativité mise en ceuvre par nos équipes, qui a
été également saluée par I'évaluation.

Un frein reste les moyens dont nous disposons. Ainsi comme le suggére des étapes de cette
recommandation, nous avons pu approcher certains influenceurs/euses YouTube ou autre, parfois
travailler avec, mais aussi parfois devoir refuser en raison d’un colit nettement rédhibitoire. Tout le
travail « outsourcé » avec des professionnels de la communication, du design implique un co(t
certain, et il est intéressant d’avoir eu des informations sur les stratégies mises en place par d’autres

2 Données issues des résultats d’un bilan carbone réalisé en 2013.
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organisations pour bénéficier de ces services a moindre budget. Le service Communication a déja pu
mettre a profit ces informations, notamment lors du dernier « Mois sans supermarché ».

Cette recommandation n’est donc pas complétement écartée par OMDM, mais elle est plutot un
horizon constant que nous nous efforcons de poursuivre dans la mesure de nos moyens.
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