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Résumeé exécutif

L'évaluation s'inscrit dans le cadre du programme commun financé par la DGD et mené par Oxfam-
Magasins du Monde (OMDM), en partenariat avec des organisations comme 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 poursuit deux objectifs majeurs :
1. Analyser la campagne sur I'agroécologie, notamment la sensibilisation et le plaidoyer
autour de ce théme.
2. Evaluer globalement la conception et le déploiement des campagnes pour identifier les
bonnes pratiques, relever les défis et comparer les approches avec celles d'autres
organisations (benchmarking).

— Pertinence : Les campagnes abordent des thématiques cruciales et alignées avec les enjeux
actuels (justice climatique, agroécologie). Cependant, certains concepts, comme
"I'agroécologie", sont jugés trop complexes pour une partie du public. Il est recommandé de
vulgariser davantage ces notions pour renforcer leur accessibilité.

— Cohérence : Les campagnes sont en phase avec la mission d’OMDM, mais les messages et
supports manquent parfois d’'uniformité. Les initiatives peuvent sembler éparpillées, ce qui
nuit a I'identité des campagnes.

— Efficacité : Les outils innovants comme les fresques, les podcasts et les événements immersifs
ont permis de toucher des publics variés. Toutefois, mesurer I'impact sur les comportements
ou les politiques publiques reste un défi, faute de ressources et d’indicateurs spécifiques.

— Efficience : Malgré une gestion rigoureuse des ressources, des limitations budgétaires et une
coordination interne perfectible freinent I'optimisation des résultats. Le ratio coUt/impact est
parfois jugé améliorable.

— Impact : Certaines initiatives, telles que le "mois sans supermarché", ont rencontré un succes
ponctuel mais difficile a mesurer sur le long terme. L'impact des campagnes sur les politiques
publiques reste encore limité.

— Viabilité : Les outils manquent parfois de modularité ou d'intemporalité, réduisant leur
potentiel d’'usage a long terme.

— Mobilisation et segmentation des publics : Les campagnes ont diversifié leurs cibles (jeunes,
décideurs, grand public) mais peinent a transformer I'engagement ponctuel en implication
durable, également chez les bénévoles.

— Collaboration et partenariats : Les synergies avec des ONG et réseaux renforcent la [égitimité
etla portée des campagnes. Cependant, une meilleure implication des partenaires locaux dans
la co-construction des activités serait bénéfique.

— Communication : L'utilisation de supports variés est un point fort, mais le site internet et les
supports papier nécessitent des améliorations pour une meilleure expérience utilisateur et une
cohérence renforcée.

Capitalisation et apprentissage : Les lecons des campagnes passées ne sont pas
suffisamment exploitées. La mise en place d'un suivi structuré permettrait de mieux réutiliser
les expériences, les templates et les outils existants.
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— Simplifier les messages et harmoniser les supports : Clarifier les concepts complexes comme
I'agroécologie avec un langage accessible. Uniformiser les supports pour renforcer l'identité
des campagnes.

— Standardiser les processus internes : Créer des templates et outils méthodologiques pour
faciliter la mise en ceuvre et le suivi des campagnes (ex. rétroplannings détaillés, modeles
d’évaluation).

— Renforcer I'inclusivité et la décolonisation : Elaborer des campagnes qui prennent davantage
en compte les publics marginalisés, tout en intégrant des perspectives issues des pays du Sud
pour ancrer les initiatives dans une logique décoloniale.

— Miser sur l'innovation et les partenariats : Explorer des formats disruptifs comme des
campagnes interactives et renforcer les collaborations avec les acteurs locaux pour mutualiser
les ressources et les expertises.

— Améliorer I'évaluation et le suivi : Définir des indicateurs clairs des la conception et mettre
en place des outils simples pour mesurer les impacts sur les comportements et les politiques
publiques.

Les campagnes d'Oxfam-Magasins du Monde (OMDM) illustrent bien une démarche engagée de
grande qualité et alignée avec des enjeux globaux tels que I'agroécologie et les Objectifs de
Développement Durable (ODD). Elles démontrent une capacité a mobiliser des publics variés et a
expérimenter des approches créatives. L'évaluation souligne que, malgré des contraintes de
ressources et de coordination, les fondations sont solides pour renforcer I'impact et la pérennité
des actions. En simplifiant les messages, en structurant davantage les processus et en développant
des partenariats stratégiques, OMDM peut capitaliser sur ses réussites pour faire évoluer ses
campagnes vers une influence encore plus significative.

Ces ajustements offriront a I'organisation une occasion de consolider son role de catalyseur dans
la construction d’'un monde plus juste et durable.
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Il. Description du contexte, des objectifs et des résultats
attendus de I’évaluation

La présente évaluation s’inscrit dans le cadre du programme commun « Susciter, mobiliser, coordonner,
renforcer, développer et diversifier I'action des citoyen.ne-s et de la société civile organisée pour contribuer
a la réalisation des ODD, avec une approche droits humains, genre, environnementale et décoloniale, et
en particulier de son OS2 — « Renforcer les capacités de la société civile dans ses pratiques d’'ECMS liées
aux ODD ». Ce programme commun, financé par la DGD, est implémenté par Oxfam-Magasins du monde
(OMDM) en partenariat avec le Centre National de Coopération au Développement (CNCD), Le Monde
Selon les Femmes (LSMF) et le Centre Tricontinental (CETRI).

Pour relever les défis du contexte international actuel, le programme vise a créer, dans la société belge, les
conditions favorables a la réalisation effective des ODD pour un monde égalitaire, solidaire, durable et
inclusif. Le programme vise a atteindre les changements suivants :

- Le monde de I'enseignement intégre et développe une pratique réguliere d’'ECMS qui contribue
al'engagement des éléves et étudiant-e-s pour la réalisation des ODD ;

- Les organisations de la société civile qui sont parties prenantes de 'ECMS mettent au coeur de
leur vision stratégique l'approche basée sur les droits humains. Elles intégrent de fagon
transversale dans leur action et dans le traitement de tous les ODD les enjeux de genre (rapports
sociaux entre les sexes), de I'environnement (entre autres la protection de la biodiversité et la
justice climatique), de la décolonisation ainsi que les contributions des partenaires du Sud;

- Les mouvements citoyens et les OSC actrices de 'ECMS se coordonnent et renforcent leur
capacité d'influence au sein de la société belge et auprés des décideurs dans une perspective
décoloniale d'empowerment, pour I'égalité entre les sexes et le respect de I'environnement ;

- Les forces vives de ces organisations se renforcent qualitativement et se mettent en action
collectivement et au niveau local. Elles renforcent I'influence des OSC par leur engagement. De
plus en plus de citoyen-nes sont sensibilisés aux ODD et s’engagent pour un monde égalitaire,
solidaire, durable et inclusif;

- Lesmédias et acteurs sociaux influents s'intéressent de plus en plus aux enjeux locaux et globaux
liés a la réalisation des ODD, en ont une lecture critique, lucide et intersectionnelle et agissent en
conséquence;

- Lesresponsables politiques, les acteurs étatiques, privés et les médias, de plus en plusinterpellés,
sont mieux informés et plus lucides sur les enjeux locaux et globaux, prennent des décisions
cohérentes et favorables a la réalisation des ODD et pour un monde plus égalitaire, durable,
solidaire et inclusif.

Le programme commun implémenté par Oxfam-Magasin du Monde prévoit en sont OS2 «Acteurs de 1e et
2e lignes : Les citoyen-nes organisé-es et les organisations de la société civile, sensibilisé-es a une citoyenneté
mondiale et solidaire, sont renforcés dans leurs compétences et leurs capacités de compréhension des enjeux
locaux et globaux liés a la réalisation des ODD, de mobilisation et d’action pour un monde égalitaire, durable,
solidaire et inclusif avec une perspective genre, environnementale et décoloniale, inspirée des enseignements
de partenaires des Suds».

Ce volet de sensibilisation met en oeuvre : des stratégies de coordination et de synergie entre OSC, de
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mise en action de citoyen-nes organisé-es, de renforcement de groupes de volontaires, de production de
connaissances et de renforcement des capacités des acteurs associatifs de 'ECMS avec une approche
genre, environnementale et décoloniale, et avec la participation de partenaires des Suds.

L'action menée vise cinq résultats :

1. Lacoordination des OSC dans des campagnes communes d’ECMS et efficacement outillées sur

les enjeux des ODD ;

Le renforcement des capacités d'action des citoyen-nes conscient-es des enjeux des ODD ;

Le renforcement de réseaux de volontaires engagés pour les ODD et de leurs capacités de
mobilisation ;

4. Lerenforcement de la mobilisation et du soutien a des collectifs de jeunes de moins de 30 ans, en
dehors du cadre scolaire, qui agissent en faveur des ODD et de |I'empowerment des jeunes
femmes;

5. Le renforcement des OSC et acteurs relais engagés en faveur des ODD dans leurs capacités de
compréhension des enjeux et d'action d'ECMS.

Les thématiques suivantes sont abordées dans les campagnes :

- Environnement (« Economie du Donut », écoféminisme, justice climatique) ;

- Droits humains (travail décent, souveraineté alimentaire, justice migratoire, décolonisation,
droits des femmes) ;

- Société et droits socio-économiques fondamentaux (commerce (in)équitable, lutte contre les
inégalités, solidarité Nord-Sud);

- Genre (déconstruction des stéréotypes de genre, égalité, masculinités transformatrices) ;

- Reconfiguration des rapports Nords-Suds et mondialisation (inégalités mondiales, aide publique
au développement).

L'OS2 s'articule parfaitement avec les OS1 « milieu scolaire » et OS3 « Plaidoyer » avec lesquels il s'inscrit
dans une méme théorie de changement du volet ECMS de ce programme.

En vue d'assurer cette mission de sensibilisation et de mobilisation de la société civile, Oxfam-Magasins
du monde réalise chaque année une campagne sur une thématique différente, destinée au grand publicen
Belgique francophone mais aussi pour un public adulte plus averti (incluant les bénévoles) et a destination
d'un public plus jeune (a travers le projet des JM-Oxfam). Les campagnes combinent différentes
approches, méthodologies et outils (outils pédagogiques et de sensibilisation, organisation d'événements,
appel a rejoindre des mobilisations cadrant avec la campagne, travail de plaidoyer en réseay,
communications dans les médias et via les réseaux sociaux, etc.).

Ces campagnes sont a la fois soutenues par le programme DGD dont fait partie Oxfam-Magasin du Monde
mais aussi par la Fédération Wallonie-Bruxelles, via une reconnaissance en Education Permanente, au titre
de I'axe 4 — Sensibilisation et Information, qui concerne « I'Organisation de campagnes d’information et
de communication visant a sensibiliser le grand public, dans le but de faire évoluer les comportements et
les mentalités sur des enjeux culturels, de citoyenneté et de démocratie ou a propos du respect, de la
promotion ou du développement des droits civils et politiques, sociaux, économiques, culturels et
environnementaux ». Ce double soutien implique donc toute une série de livrables et d'interventions
obligatoires.

Au sein d’'OMDM, la conception et la coordination des campagnes sont assurées par une partie du
département IMPACT (en particulier les chargé.e.s de recherche et de campagne et les chargé.e.s de
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sensibilisation, réunis en un service « Campagnes ») ainsi que, ponctuellement dans la phase de création
d’'une campagne, par un comité de campagne rassemblant des bénévoles du mouvement et des
employé.e.s de I'organisation.

Si cette évaluation s'inscrit dans le cadre réglementaire de I'évaluation a mi-parcours requise pour le
programme commun de OMDM, elle est aussi |'occasion d’une réflexion plus poussée, qui permet de tirer
des legons de la maniéere de faire campagne d’'OMDM, de renforcer ses interventions pour la suite du
programme commun et pour son axe d’éducation Permanente, et de contribuer a la planification
stratégique d’'OMDM, tout en posant les premiers jalons de ses futures interventions.

Cette évaluation couvre donc un double objet : d'une part collecter et analyser des données pour évaluer
la campagne en cours d’'OMDM sur I'agroécologie et d’autre part, analyser la maniere plus générale dont
Oxfam-Magasins du monde fait campagne en comparaison avec d'autres OSC belges. Cette double
approche permet de s'inscrire dans un but de redevabilité et d’apprentissage.

OBJECTIF #1:
Le premier objectif est consacré a I'évaluation de la campagne sur I'agroécologie. Il s'agira :

- D'effectuer la collecte de donnée sur la campagne « Reprenons en main notre alimentation » ;

- D’analyser les résultats et les impacts de la campagne a travers le recueil de données
quantitatives de type communicationnelles (réseaux sociaux, fréquentation site internet,
médias) ainsi que de données plus qualitatives obtenues via des interviews de parties prenantes
(associations partenaires, bénévoles), et I'analyse faite par les évaluateur.rice.s de la campagne
et de ses outils. Il est attendu que cet objectif mobilise 30% des efforts des évaluateur.rice.s.

OBJECTIF #2:

Le second objectif, qui est aussi le principal, concerne I'évaluation des approches de conception et de
déploiement des campagnes. Il s'agit en particulier :

- D’évaluer la maniéere de faire campagne d’Oxfam-Magasins du monde ;

- D’analyser I'efficience d'OMDM en matiére de campagne, en mettant en relation les ressources
dont l'organisation dispose pour les organiser (humaines, opérationnelles et financieres) et les
moyens mis en ceuvre avec les résultats et impacts quantitatifs et qualitatifs disponibles;

- Dedégagerune « campagne-type », afin de I'évaluer et de la comparer avec celles d’autres ACNG
et associations (benchmarking) ;

- De s’appuyer pour cette analyse sur la derniére campagne d’Oxfam-Magasins du monde sur le
devoir de vigilance (2022-2023), sur la campagne en cours sur I'agroécologie (2023-2024) ainsi
que sur la campagne Chocolonialisme (2019).

En effet, avec I'évolution du contexte sociétal, tant au niveau international que national, les sujets et
maniéres de faire campagne ont également évolué, alors méme que OMDM souligne une certaine
constance de sa maniéere de concevoir une campagne. Cette évaluation est ainsi 'opportunité pour OMDM
de prendre du recul sur ses pratiques, de questionner sa maniére d'aborder et d'implémenter ses
campagnes et d'analyser I'efficacité de leur mise en ceuvre au regard des résultats obtenus.
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L'objet de I'évaluation porte sur les résultats de la mise en ceuvre des campagnes de OMDM au regard des
critéres CAD de 'OCDE*:

- Pertinence : ce critére évalue dans quelle mesure la campagne répond aux besoins prioritaires
des bénéficiaires dans leur contexte. Il s'agit de s'assurer que la campagne est en adéquation avec
les politiques et stratégies énoncées et qu'elle est pertinente pour les objectifs visés.

- Cohérence : il s'agit de mesurer si les différentes politiques et interventions dOMDM sont
alignées et se renforcent mutuellement, sans créer de contradictions ou de contre-productivités
entre elles.

- Efficacité : il s'agit d'évaluer si les résultats attendus sont atteints et dans quelle mesure la
campagne a contribué a ces résultats.

- Efficience : |'efficience examine comment les ressources financiéres, humaines et matérielles ont
été utilisées pour réaliser les objectifs de la campagne. Ce critére cherche a déterminer si les
résultats ont été obtenus au moindre coUt et avec un minimum de gaspillage.

- Impact : I'impact fait référence aux changements a long terme induits par la campagne, qui
peuvent étre positifs ou négatifs, prévus ou non. Ce critére évalue l'effet global de la campagne.

- Viabilité : la viabilité évalue si les bénéfices de la campagne sont susceptibles de perdurer apres
la fin du financement. Cela inclut I'analyse de la viabilité financiére, environnementale, sociale et
institutionnelle des initiatives soutenues.

En complément, et conformément a la raison d'étre de la mission d'OMDM et du programme commun
dont il fait partie, les évaluateur.rice.s proposent de porter une attention spécifique aux critéres de qualité
additionnels suivants :

- Coordination et complémentarités : il s'agit d'examiner I'harmonisation des efforts, entre les
différents acteurs au sein du programme commun et les différents partenaires, pour renforcer
I'efficacité et éviter les doublons;

- Suivi et évaluation : évaluation de I'adéquation du systeme de suivi interne, de la planification a
I’évaluation de chaque campagne;

- Dimensions environnementales: il s'agit d'évaluer la prise en compte des limites
planétaires, attention particuliere a I'impact de chaque campagne sur I'environnement ;

- Genre: il s'agit d'examiner l'intégration des perspectives de genre dans les campagnes pour
promouvoir I'égalité et répondre aux besoins spécifiques des femmes et des hommes ;

- Inclusivité : ce critere permet d'évaluer la prise en compte des diversités culturelles, socio-
économique, et de la capacité des campagnes a atteindre les publics plus difficiles d’acces

- Approche décoloniale : il s'agit d'évaluer la reconnaissance et les corrections éventuelles des
déséquilibres de pouvoir et des préjugés hérités du colonialisme dans les pratiques et les
politiques des campagnes d'OMDM.

Considérant le planning propre a la DGD, impliquant a la fois une planification stratégique a 10 ans d'ici au
31 décembre 2024, ainsi que les nécessaires prémices de réflexion sur le prochain programme DGD
d’OMDM, I'évaluation porte également des objectifs de capitalisation qui se traduiront par une réflexion
Sur:

- Les legons apprises en matiere de campagne (pour ce programme commun et pour les
campagnes généralement menées par OMDM) ;

* https://www.oecd.org/fr/cad/evaluation/criteres-cad-evaluation.htm
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Une étude de benchmarking (analyse comparative) d’autres campagnes d’ECMS et de plaidoyer

menées dans le secteur, par des acteurs comparables a OMDM, en Belgique ou a I'étranger;

o
0}

o

O O

(0]

La formulation des recommandations d’'amélioration concrétes sur :

Les stratégies de mises en ceuvre pour l'atteinte des résultats ;

Les caractéristiques d'une campagne performante : stratégies et tactiques,
temporalité, innovation et créativité, storytelling, soutien et partenariats;

La clarté des objectifs SMART au départ;

La mobilisation et I'appropriation des parties prenantes;

L'adaptabilité et flexibilité (capacité de s'adapter aux changements de contexte et aux
imprévus) ;

Les événements d'échange de bonnes pratiques;

Le systéme de planification-suivi-évaluation ;

La collaboration entre les membres du programme commun en matiére de
campagne;

La collaboration entre acteurs du secteur de la coopération en matiére de campagne.

=>» L’évaluation présente donc une triple dimension de redevabilité, d’apprentissage et de mise en
perspective.

N.B. : Bien que trés complémentaires a '0S2, les campagnes JM-Oxfam (OS1),

projets immersifs et interactifs visant a sensibiliser les éléves au développement
durable, a I'agroécologie, et a la consommation responsable, n'ont pas fait partie de
la présente évaluation.

Ces campagnes JM-Oxfam sont composées d’une piéce de théatre intitulée « Nourrir
I'Humanité Acte Il » (compagnie ADOC), qui aborde les transitions agricoles et
agroécologiques. En complément de la piece, des actions de sensibilisation sont
organisées (par les éleves ou avec le soutien d'Oxfam MDM) :

0 Ateliers créatifs (écriture de slogans, chansons)
0 Défis, jeux inspirés (ex. « Les Loups Garous de terre en feu »)
0 Expositions ou petits-déjeuners équitables.
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La présentation de la méthodologie de I’évaluation

L'intervention proposée s’est déroulée en plusieurs grandes phases :

OBIJECTIF #21 et OBJECTIF #2

L'objectif de cette analyse documentaire était de bien saisir les enjeux et les objectifs de la
campagne « Reprenons en main notre alimentation » ainsi que de préciser les questions de
I’évaluation;

Elle a également permis de faire I'inventaire des campagnes d’'OMDM, et des documents afférents,
qui ont servi de base d'analyse pour I'Objectif #2;

En l'occurrence, il s'agissait d'analyser la bibliographie et les documents disponibles: cadre
logique, plans d’actions initiaux, outils pédagogiques, outils de S&E, évaluation intermédiaire,
rapports de projets narratifs et financiers, comptes-rendus de réunions, documents de plaidoyer,
évaluation globale de I'éducation au développement du Service de I'Evaluation spéciale, etc. ;
Durant cette premiére phase, un panorama des campagnes de plaidoyer existantes a été dressé a
la lumiére des criteres de sélection des campagnes du benchmarking présentés dans le cahier des
charges;

Cette premiere analyse a permis a la fois de présenter un apercu des différentes campagnes
d’OMDM et des actions engagées dans la derniére campagne « Reprenons en main notre
alimentation », et de préparer au mieux la phase de terrain.

En concertation avec le comité de pilotage, les évaluateur.rice.s ont organisé une journée d'auto-
évaluation pour rassembler les différents acteurs internes impliqués et réfléchir collectivement aux
résultats obtenus.

Cette initiative visait a examiner en profondeur les forces, les freins et les opportunités de la
campagne agroécologie, et plus largement sur la maniére de faire campagne, en s’appuyant sur
des outils participatifs et une méthodologie structurée.

L'objectif principal était de produire des conclusions concrétes pour alimenter les futures actions
et améliorer I'impact des campagnes a venir.

La journée a réuni une équipe diversifiée composée : la directrice du département IMPACT, Sophie
Tack, de toute I'équipe du service campagnes : Simon Laffineur, Pauline Grégoire, Patrick Veillard,
Caroline Laroye et Claire Mathot, ainsi que d’Anabelle Delonnette pour la cellule formation,
sensibilisation et bénévolat et de Lorent Fritsche pour le département communication.

Ce groupe représentatif a permis d'intégrer différents points de vue pour une analyse enrichie.
L’animation s’est articulée autour de trois outils principaux, chacun congu pour stimuler la réflexion
collective. Tout d'abord, les évaluateur-rice-s ont proposé l'utilisation de critéres CAD+ intégrant,
aux cOtés des 6 critéeres CAD d'évaluation habituels (de pertinence, cohérence, efficacitg,
efficience, impact et viabilité), 10 criteres supplémentaires (la coordination et les
complémentarités, le suivi et évaluation, les dimensions environnementales, le genre, l'inclusivité,
I'approche décoloniale, I'originalité et adaptabilité, |'utilisation des nouvelles technologies, le
design et |'expérience utilisateur et la réactivité aux tendances). Ces critéres ont été mobilisés pour
permettre a 'équipe d'OMDM d'auto-évaluer la campagne de maniéere systématique et détaillée.
Répartis en bindmes, les participant-e-s ont travaillé sur les 16 critéres répartis sur 8 affiches,
analysant deux critéres chacun. Pour chaque critére, ils-elles ont identifié des exemples concrets
tirés de la campagne, restitués ensuite a I'ensemble du groupe. Cette démarche a permis de
structurer |'évaluation et d’identifier des points spécifiques a valoriser ou a améliorer.
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— Ensuite, une analyse SWOT approfondie (déroulée via la métaphore d'un bateau)) a permis de
représenter d'analyser visuellement le « faire campagne chez OMDM ». Les participant-e-s se sont
intéressés aux forces, faiblesses, opportunités et menaces du faire campagne d’‘OMDM, mais aussi
a ses ambitions, ses motivations, et ses enjeux (visibles et invisibles). Ces travaux ont donné lieu a
une discussion collective, permettant d'échanger sur les perceptions de chacun et d'aligner les
points de vue.

— Enfin, la méthode KISS (Keep, Improve, Start, Stop) a été utilisée pour formuler des
recommandations opérationnelles. Ce cadre a permis aux participant-e-s de catégoriser leurs
propositions : ce qu'il fallait conserver, améliorer, initier ou abandonner. Cette étape a abouti a une
série de recommandations claires et concrétes, directement applicables dans le cadre des
campagnes futures.

Cette journée d'auto-évaluation a permis de générer une vision partagée des résultats de la
campagne agroécologie. Les discussions ont mis en lumiere des éléments clés ayant contribué a
son succes, tout en identifiant des freins a surmonter et des opportunités a saisir.

OBJECTIF #21 et OBJECTIF #2

— Cette phase comprenait également une étude de benchmarking. Cette “analyse comparative”
consistait a étudier et a analyser les méthodes, les techniques, les processus et les pratiques de
gestion des organisations reconnues comme étant performantes en matiére de campagnes, afin
d'en tirer des lecons et d'améliorer les performances des campagnes de OMDM;

— Comme convenu, en concertation avec le comité de pilotage, quelques campagnes d’autres
organisations localisées en Belgique francophone et en France ont été identifiées pour un entretien
et une évaluation plus approfondie ;

— Outre le CNCD, le CETRI et le Monde Selon Les Femmes (LMSF), qui sont partenaires du
programme commun, les organisations suivantes constituaient la liste des organisations a étudier
: Humundi, lles de Paix, Ethiquable, WAPA, Artisans du Monde et la Croix Rouge.

— Lescritéres de sélection des campagnes a comparer ont été les suivants :

1. Similitudes avec le mode de fonctionnement de OMDM ;

Proximité des thématiques (ODD);

Format du type ECMS ou plaidoyer;

Similarité des cibles : bénévoles [ sympathisants et grand public au sens large ;

Organisations de taille similaire (moyens comparables) mais aussi une plus petite et une

plus grande;

6. Auminimum une organisation reconnue en Education Permanente (axe 4) et active dans la
coopération au développement (DGD).

— Concernant les critéres de comparaison, les évaluateur.rice.s ont retenu :

1. Efficience : les ressources financieres, humaines et matérielles seront comparées aux
résultats quantitatifs des campagnes;

2. Stratégies et tactiques : les approches et méthodes employées (mobilisation en ligne,
lobbying, partenariats stratégiques, campagnes médiatiques, etc.) sont des criteres
importants pour évaluer la transférabilité et I'applicabilité des lecons apprises ;

3. Temporalité : la période sur laquelle s'étend la campagne et le contexte temporel
(événements mondiaux, contexte politique, etc.) peuvent influencer les résultats et sont
donc a prendre en compte ;

4. Innovation et créativité : 'originalité des campagnes est un critere intéressant pour créer
des campagnes prégnantes et novatrices ;

5. Storytelling : I'art de raconter des histoires captivantes et significatives pour engager le
public, transmettre des messages clés et inciter a |'action en faveur d'une cause, est un
élément clé d'une campagne réussie.

Ve W
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6. Soutien et partenariats : I'ampleur et la nature des partenariats et du soutien
institutionnel ou communautaire est un des facteurs déterminants du succés.

N.B. : Le questionnaire des entretiens de benchmarking se trouve en annexe.

OBIJECTIF #a1

Comme demandé, une analyse de l'atteinte des résultats et des objectifs de départ a été réalisée a la
lumiére des critéeres du CAD+. Cette analyse s’appuyait notamment sur les données quantitatives
disponibles :

— Documents du projet, cadre logique, plans d'actions, budget ;

— Outils numériques internes de suivi-évaluation ;

— Formulaires d’enquétes pour tous les groupes cibles couverts par ce projet (début et évaluation
intermédiaire) ;

— Rapport de I'évaluation intermédiaires du projet (auto-évaluation) ;

— Rapports annuels 2022 et 2023.

OBJECTIF #1 et
OBIJECTIF #2

— Une série d’entretiens a été menée aupres d'acteurs engagés dans la campagne pour permettre
d’apporter un éclairage qualitatif sur la mise en ceuvre et le bilan de la campagne menée. OMDM
aidentifié Consom’action, Agroecology in Action et la Ferme de Grange ;

— Parailleurs, les responsables des campagnes des autres organisations (sélection du benchmarking)
ont été rencontrés pour recueillir leurs éléments particuliers ;

— Ces entretiens individuels de 1h30 en moyenne ont été partagés entre les deux évaluateur.rice.s
qui maitrisent chacun parfaitement I'approche qualitative semi-directive ;

— Un guide d’entretien a été décliné pour chaque catégorie de public cible a interviewer et partagé
avec le Comité de pilotage. Il comprenait :

a. Une partie commune concernant la perception de la campagne et d’OMDM
b. Une partie propre a la maniere dont les organisations du benchmarking font campagne

— Un échantillon de personnes a rencontrer a été sélectionné avec le comité de pilotage dans le
respect des régles RGPD.

— En fonction de la disponibilité et de la volonté des personnes, ces entretiens ont été
préférentiellement organisés en présentiel (mise en confiance et qualité des rencontres). Le cas
échéant, pour économiser du temps et certains déplacements, ils ont également été tenus en
distanciel (Zoom, Teams,...) ;

— Les questionnaires d’évaluation ont été construits sur les criteres de qualité dont quelques
questions sont présentées ci-dessous a titre d’exemple. Les questionnaires définitifs seront validés
par le comité de pilotage ;

N.B.: Le questionnaire des entretiens de |'analyse qualitative se trouve en annexe.

Pour chaque critére de I'évaluation, en plus de la compilation des réponses qualitatives, une échelle
d’appréciation commune est disponible. Cette échelle permet également une compilation visuelle des
réponses :
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IV. Les résultats par phase et par objectifs

Ce rapport a été congu dans une perspective d'évaluation. Cela signifie que les biais des évaluateur.rice.s
et des personnes interrogées a été de rechercher/suggérer des pistes d’amélioration, et donc de lister les
éventuels dysfonctionnements, points a améliorer, faiblesses, etc. De part ce prisme, I'accent est donc mis
sur de nombreux aspects a travailler, sans que cela ne préjuge d'une mauvaise qualité de la campagne
«agroécologie » ou du travail dOMDM en général. Les évaluateur.rice.s, tout comme les personnes
interrogées constatent au contraire une grande pertinence de ce qui est réalisé et sont convaincu.e.s de la
qualité des travaux.

Les éléments détaillés dans le rapport constituent ainsi un recueil de pistes de ce qui pourrait étre fait pour
améliorer (encore plus) I'impact d'OMDM. En les formulant, les évaluateur.rice.s sont conscient.e.s du
principe de réalité et que les pistes et suggestions proposées resteront soumises aux possibilités d’OMDM
(ressources humaines et financieres) et a des choix stratégiques qui devront étre posés.

Enfin les constats, tout comme les recommandations formulées ne prétendent pas étre exhaustifs. De
plus, ils n'ont pas le méme poids, certains étant plus importants que d’autres, et/ou demandant plus de
travail pour étre implémentés que d'autres. Les évaluateur.rice.s sont conscient.e.s que le format de liste
semble impliquer la comparaison de « pommes avec des poires», mais ceci a été considéré dans
I’évaluation globale de chacun des critéres.

Les résultats qui vous sont présentés par phase et objectifs sont un extrait des entretiens et analyses des
évaluateur.rice.s, et ne sont pas exhaustifs. Les constats sont étayés au minimum d'un exemple pour
faciliter leur compréhension mais d’autres exemples existent et peuvent étre approfondis sur demande.

OBJECTIF #21

Points forts :

0 Les objectifs de sensibilisation et de plaidoyer sont clairement définis : mieux faire connaitre
la notion d'agroécologie, promouvoir I'agroécologie comme solution systémique, et plaider
pour son financement et son intégration dans les politiques publiques (cf. Notes de campagne).

o Une attention particuliére est portée a des messages simples et visuels pour vulgariser des
concepts complexes (cf. Notes comité de campagne et Brainstormings, création de réels,
infographie, chiffres chocs « oxfamiens » tels que 60% d’oiseaux disparus).

Points a améliorer :

0 Le terme "agroécologie" peut étre percu comme technique et peu engageant pour certains
publics, nécessitant des efforts de clarification supplémentaires (cf. Brainstorming).

o L'agroécologie reste un théme abstrait pour le grand public, qui mériterait d'étre défini,
comme point de départ a toutes les réflexions ultérieures (cf site internet qui ne définit pas
d’emblée l'agroécologie). Néanmoins, une définition est donnée dans le dépliant et dans I'e-
book de campagne.

o La variété de messages, de contenus et activités, si elle permet plusieurs points d’entrées,
peut cependant contribuer a brouiller I'idée principale, en donnant I'impression d'initiatives
dispersées.

o Les messages manquent parfois de cohérence entre les différents supports utilisés, ce qui
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peut diluer leur impact, voir réduire I'impression d’appartenance a une seule et méme
campagne (cf. Evaluation comité de campagne et Evaluation cooking fair ou encore |I'absence
de mention du slogan « reprenons en main notre alimentation » sur tout ce qui est lié a la
campagne, qui permet de clairement identifier la dynamique).

Malgré les efforts de simplification, les évaluateur.rice.s s'interrogent sur la technicité méme
du sujet et sa capacité a étre compris par les publics cibles (exemple : les reels, trés engageants,
mais qui utilisent quand méme une sémantique technique, pas toujours clairement expliquée —
phyto, intrants, etc. — et donc pas forcément accessible pour le public jeune auquel ce type d’outils
semble s’adresser).

Sil'objectif est clair, le lien entre cette campagne spécifique et 'ADN d’'OMDM n’est pas assez
clairement expliqué. Pour les personnes connaissant la thématique, le positionnement
d’OMDM sur |'agroécologie — en Belgique — est cohérent, mais pour le grand public, habitué
au positionnement sud et climat d’'OXFAM BE, et moins au fait des interdépendances, cela
peut créer des confusions (cela vaudrait la peine de le mettre clairement sur la page campagne).

Points forts :

(0]

(0]

Vrais efforts de diversification des publics (grand public, jeunes, bénévoles, décideurs
politiques) pour maximiser la portée (cf. Pitch ppt comité de campagne et Journée de
Lancement, vidéos sur Instagram, etc.).

Bonne segmentation des activités par type de public : par exemple, ateliers pratiques pour les
jeunes et conférences pour les décideurs politiques (cf. Feuilles de route des ateliers).

Points a améliorer :

(o}

Mobilisation limitée de certains publics cibles pour certains événements, comme les jeunes et
les enseignant-e-s, malgré des efforts spécifiques (cf. Evaluation cooking fair).

Certains publics, qui pourraient potentiellement adopter des pratiques de consommation plus
responsables, rencontrent des difficultés spécifiques qui ne sont pas toujours suffisamment
prises en compte. Par exemple, le guide de survie du mois sans supermarché qui s'adresse a
un public large, peut se heurter aux réalités tres inégales d’'agir selon les contextes de vie,
notamment pour les familles avec de jeunes enfants. Ce défiillustre la complexité d'élaborer
des outils universels adaptés a des situations variées, oU I'effort requis pour agir peut étre
percu comme disproportionné selon les contraintes financiéres, temporelles ou
organisationnelles des différents groupes.

Difficulté a convertir 'engagement ponctuel en implication durable, notamment chez les
bénévoles au-dela de leur implication dans les permanences en magasin de leur équipe (cf.
Evaluation comité de campagne et Evaluation cooking fair).

Méme si faire connaitre, défricher et introduire dans le débat public des themes peu connus
du grand public (ex. économie du donut), c’est un peu I’ADN d'Oxfam-MdM, paradoxalement,
la multiplicité de cibles, qui se retrouve dans la multiplicité de supports et de messages, risque
de brouiller le message et de donner I'impression de plusieurs campagnes (au lieu d'une seule,
déclinée en plusieurs approches, cf. objectifs).

Points forts :

(0]

(0]

Une variété d'outils engageants, tels que des animations de fresques agri‘alim, des vidéos
courtes, des podcasts, des jeux et des piéces de théatre (cf. Notes de campagne AE).

Des activités innovantes comme les cooking fairs (ou le récent « stand-up for agroecology »),
qui combinent sensibilisation et action concréte et cherchent a engager des publics différents
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(cf. Note de campagne AE et Journée de Lancement).

o Cette campagne se distingue par sa créativité multiforme, ou chaque aspect de la campagne,
qu'il s'agisse des outils développés, des approches de communication ou des actions sur le
terrain, témoigne d'une capacité unique a innover et a s'adapter a des publics variés.

Points a améliorer :
o Certains outils, comme les affiches et supports papier, manquent d'unicité ou de mise a jour
réguliére (cf. Brainstorming jour 2 et Feuille de route des ateliers).

Points forts :

o Existence d'une stratégie de communication intégrant les réseaux sociaux, presse,
newsletters et événements locaux (cf. Notes de campagne AE).

o Efforts pour intégrer des médias modernes (capsules vidéo, podcasts), avec un ton actuel, et
une approche multiplateforme (cf. Brainstorming et Evaluation cooking fair).

o Dans la phase de conception des supports et messages, une attention particuliére a été
accordée aux avancées récentes en sciences de la communication, en s’inspirant notamment
des travaux d'organisations comme Parlons Climat, la Fondation Roi Baudouin, ou Etopia, en
particulier sur le framing. Cette démarche a permis de concevoir des supports a la fois
accessibles, inspirants et alignés avec les bonnes pratiques communicationnelles.

Points a améliorer :

o Couverture médiatique faible pour certains événements, ce qui réduit la visibilité (cf.
Evaluation cooking fair).

o Difficulté a coordonner la communication interne entre équipes pour garantir une diffusion
optimale (cf. Evaluation cooking fair et Evaluation comité de campagne).

o Lesite internet mériterait d'étre renforcé car il ne rend pas justice a la qualité des contenus de
la campagne (absence de liens de renvoi vers les vidéos courtes, liens qui ne fonctionnent pas?,
images cropées, expérience utilisateur peu conviviale avec beaucoup de scrolling pour y
accéder, impression de fouillis et surcharge d'information, etc.). Un site internet dédié aux
campagnes, ou une autre hiérarchisation du site internet global permettrait peut-étre une
meilleure mise en avant des campagnes en court tout au long de celles-ci.

0 Les magasins OMDM ne semblent pas avoir été vraiment utilisés pour relayer la campagne,
ce qui peut étre une opportunité manquée, malgré les défis et complexités d’engager les
bénévoles des magasins (voir recommandations).

Points forts :

o Bonne collaboration avec d'autres ONG et réseaux (ex. Agroecology in Action, ReSAP,
Consom’action), renforcant la légitimité et I'ampleur de la campagne (cf. Notes de campagne
AE).

o Organisation d’événements en partenariat, permettant de mutualiser les ressources et
d'élargir I'audience (cf. Evaluation cooking fair, Evénement a la Ferme de Grange et Feuilles de
route des ateliers).

Points a améliorer:

2 Les évaluateur-rice-s fournissent séparément la liste des dysfonctionnements du site internet, notamment des
liens inaccessibles) pour permettre leur correction.
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o Certaines ONG partenaires semblent parfois se questionner avant de s'associer a des
événements fortement estampillés « Oxfam » (image et notorité forte), ce qui peut limiter la
participation et la synergie (cf. Evaluation cooking fair).

o Implication parfois insuffisante de certains partenaires dans la co-construction de certaines
activités (cf. Evaluation comité de campagne et Evaluation cooking fair).

o Il ne semble pas avoir de synergies au niveau du programme commun concernant la
campagne, ce qui aurait pu étre une opportunité pour croiser les publics, renforcer les
perspectives et les apprentissages, et monter a |'échelle sur certaines activités.

Points forts :

o Utilisation d'ateliers interactifs et concrets (ex. cuisine, jeux, sensibilisation) qui favorisent
I'apprentissage direct et I'engagement des participant-e-s (cf. Feuilles de route des ateliers).

o Ilyaune attention pour adresser les freins a la participation, et a 'engagement (cf. le guide de
survie sans supermarché)

o Implication active des bénévoles pour des événements locaux, grace a une gestion logistique
claire (cf. Feuilles de route, organigrammes et Campagne agroécologie, listing des bénévoles et
Journée de Lancement).

Points a améliorer :

o Faible taux de conversion des inscriptions en participation effective pour certains
événements, comme la Cooking Fair (cf. Evaluation cooking fair).

o Difficulté a maintenir 'engagement des bénévoles sur la durée, notamment apres la phase
active des événements (cf. Evaluation comité de campagne).

Points forts :

o Gestion budgétaire rigoureuse avec des ajustements en fonction des priorités et des
économies réalisées sur certains postes (cf. Budget campagne).

o Maximisation des ressources humaines grace a I'implication des équipes internes et de
stagiaires dédiés a des taches spécifiques (cf. Evaluation cooking fair et Journée de Lancement),
Néanmoins, cet élément souléve deux défis spécifiques :

e La réticence a proposer des stages non rémunérés, en cohérence avec les principes
éthiques d'Oxfam.

e Letemps et 'engagement nécessaires pour encadrer et accompagner efficacement un.e
stagiaire, ce qui est plus facile dans les services disposant d'une coordination dédiée.

Points a améliorer:

o Ratio coUt/impact parfois faible, notamment pour les événements centralisés, comparé aux
activités locales décentralisées (ex. petits-déjeuners) (cf. Evaluation cooking fair).

o Budget limité pour couvrir les besoins en logistique, comme le transport des participants
éloignés (cf. Evaluation cooking fair). Le budget est d'autant plus limité compte tenu du
nombre d’outils de communication déployés et d'événements récurrents organisés.

Points forts :

o Systéemes d'évaluation structurés mis en place : questionnaires post-événements, réunions de
bilan pour identifier les points a améliorer (cf. Evaluation comité de campagne et Evaluation
cooking fair).
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(o}

Intégration des retours dans la conception des campagnes futures pour affiner les stratégies
et outils (cf. Evaluation comité de campagne).

Points a améliorer :

(0]

P
(o}

P
(0]

Il semble que les processus d’évaluation interne restent fortement cloisonnés au département
IMPACT, et n‘intégrent pas vraiment les retours des autres départements, voir des volontaires
(ce qui est aussi valable pour le testing des campagnes, cf recommandations).

Sentiment d'inachevé parmi les participant.e.s, notamment en ce qui concerne la
construction concréte des messages et activités (cf. Evaluation comité de campagne), méme
s'il n'était pas proposé aux bénévoles de construire toute la campagne de A a Z, mais de juste
proposer des idées.

Difficulté a mesurer I'impact réel des activités sur les politiques publiques et les changements
de comportement du public (cf. Note de campagne AE et Note de campagne AE).

OBJECTIF #2:

oints forts :

Les campagnes montrent une forte capacité a établir des collaborations avec certains
partenaires locaux et internationaux (ex. WFTO, CNCD-11.11.11) pour amplifier leur portée et
renforcer la cohérence entre les niveaux local et global (cf. Note campagne commerce et climat
et note campagne textile).

La mobilisation de réseaux et d'associations diversifiés (par ex., collectifs citoyens, réseaux de
commerce équitable) permet de toucher différents publics cibles (cf. Note campagne textile et
Note de campagne — Autre commune).

oints a améliorer:

La coordination avec les partenaires pourrait étre renforcée pour garantir une mise en ceuvre
homogeéne et éviter les redondances entre les différents acteurs impliqués (cf. Note campagne
commerce et climat et Note campagne textile).

Le programme commun pourrait étre une opportunité pour accroitre les synergies concretes
sur la réalisation des activités (croiser les publics, partager les regards concrets, imaginer des
campagnes en commun en croisant les expertises et thématiques des uns et des autres etc.),
et non pas seulement sur la méthode (échanges qui semblent rester au niveau de la
capitalisation et de |'évaluation)

Points forts :

(o}

Les objectifs des campagnes sont clairs et bien alignés avec les thématiques globales d’Oxfam
(justice climatique, travail décent, genre, commerce équitable) (cf. Note de campagne -
FairChances et Note de campagne JUS).

Une segmentation claire des publics cibles, avec des actions adaptées pour les bénévoles, les
décideurs politiques et le grand public (cf. Note de campagne Barcode).

Points a améliorer :

(0]

Bien que les objectifs soient précis, leur hiérarchisation pourrait étre davantage explicitée,
notamment pour identifier les priorités en fonction des ressources disponibles (cf. Note
campagne commerce et climat et Note de campagne -FairChances).
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Points forts :

(o}

P
0]

Une structure logique, avec une phase de sensibilisation suivie d'une mise en action (ex.
sensibilisation par des outils pédagogiques, suivie de mobilisations politiques) (cf. Note de
campagne Barcode).

Utilisation de formats innovants comme les conférences gesticulées, les reels et les podcasts
pour capter I'attention du public (cf. Note campagne commerce et climat et Donut - Proposition
campagne).

Cohérence entre les campagnes, I'ADN Oxfam et les magasins Oxfam pour certaines
campagnes, ce qui est aussi une trés grande opportunité de relais (cf. campagne
chocolonialisme et vente de chocolat Bite to fight)

oints a améliorer :
Certaines campagnes manquent d‘indications concrétes sur lintégration des retours
d’expérience des précédentes initiatives dans leur conception - capitalisation (cf. Note de
campagne Barcode et Note campagne textile).
Les campagnes ne sont pas systématiquement ou entierement déroulées dans les magasins
(par exemple pour la campagne agroécologie, tous les magasins OMDM n‘avait pas de farine
belge de la ferme de Grange a vendre, le lien était donc moins évident pour le client).
Les campagnes JM-Oxfam (OS1) sont des projets immersifs et interactifs qui visent a
sensibiliser les éléves au développement durable, a I'agroécologie, et a la consommation
responsable par le biais de théatre, de jeux, et d'ateliers pédagogiques. Les efforts de
vulgarisation des campagnes JM-Oxfam (OSz1) devraient étre combinés avec ceux de I'0S2.

Points forts :

(o}

Diversité des activités, incluant des événements en magasin, des formations, des outils
pédagogiques, et des campagnes médiatiques (cf. Kit Actions Campagne cacao et Note
campagne commerce et climat). Par ailleurs, cette diversité pourrait également étre percue
comme un point faible.

Approche participative, encourageant les bénévoles et les citoyens a proposer et organiser
des actions locales (cf. Note de campagne — Autre Commune et Note de campagne -
FairChances).

Points a améliorer:

(0]

Les rétroplannings ne sont pas toujours suffisamment détaillés, ce qui peut poser des défis
pour le suivi et I'évaluation des activités (cf. Note de campagne Barcode et Note campagne
textile). Des templates de documents logistiques et organisationnels pourraient étre utiles.

Points forts :

(0]

Indicateurs quantitatifs bien définis pour certaines campagnes, comme le nombre de
participants aux événements ou d'équipes locales engagées (cf. Note campagne textile et Kit
Actions Campagne cacao).

Suivi des outils utilisés (ex. dépliants, vidéos, matériel pédagogique) pour évaluer leur portée
(cf. Note de campagne Barcode et Kit Actions Campagne cacao).

Points a améliorer :
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(o}

Les rapports ne fournissent pas toujours d’indicateurs chiffrés sur les impacts au-dela du
nombre de participants (ex. changement de comportements) (cf. Note de campagne Barcode
et Note campagne textile).

Points forts :

(o}

Supports de communication variés et attrayants (ex. vidéos explicatives, animations
interactives, BD) pour transmettre les messages de maniére percutante (cf. Kit Actions
Campagne cacao et Note de campagne Barcode).

Effort constant pour aligner les campagnes sur les valeurs fondamentales d’Oxfam et les
besoins locaux et internationaux (cf. Note campagne commerce et climat et Note de campagne
-FairChances).

Vrais outils pour accompagner concrétement la mise en action (cf Kit d’action Une autre
commune est possible)

Points a améliorer:

(0]

Certains outils, bien que créatifs, pourraient mieux intégrer des retours d'utilisateurs pour
optimiser leur efficacité pédagogique (cf. Note de campagne Barcode et Kit Actions Campagne
cacao).

Le site internet rend peu user-friendly le retour sur les campagnes passées (navigation longue,
liens expirés)

De maniére générale, la communication sur toutes les plateformes d’‘OMDM n’est pas
uniforme et n’est pas compléte au méme niveau pour toutes les campagnes.

Points forts :

(0]

Utilisation d’outils innovants comme les conférences gesticulées, les jeux interactifs et les
podcasts pour capter un large éventail de publics (cf. Donut - Proposition campagne et Note
campagne commerce et climat).

Utilisation de supports et outils décalés, humoristiques et en phase avec les réalités des
publics visés (les vidéos courtes sur le devoir de vigilance, les vidéos de la campagne Prét a jeter ?
indémodable de Jéréme et Zoé etc.)

Efforts pour adresser de maniére créative le besoin d’alternatives concrétes et proposer des
solutions (cf le guide du mois sans supermarché)

Evénementsimmersifs, tels que les visites guidées sur le théme de I'économie circulaire ou les
troc-parties autour du textile équitable (cf. Note campagne textile et Note campagne textile l).

Points a améliorer :

o Quelques campagnes pourraient explorer davantage l'utilisation des réseaux sociaux et des
campagnes numériques pour toucher un public plus jeune et connecté (cf. Note campagne
commerce et climat et Note de campagne -FairChance).

0 Le degré de créativité et I'impact des images est variable en fonction des campagnes,
certaines étant par conséquent beaucoup plus marquantes que d'autres

Points forts :

o0 Lescampagnesincluent souvent des outils pour suivre les résultats, comme des fiches de mise

en action et des rapports d'activité (cf. Note de campagne Barcode).
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o Un effort semble avoir été fait pour documenter les expériences (cf. Kit Actions Campagne
cacao et Note de campagne — Autre commune).

Points a améliorer :

o L'intégration systématique des retours des parties prenantes dans la planification des
campagnes suivantes pourrait étre mieux formalisée (cf. Note de campagne Barcode et Note
campagne textile).

o Prévoir des outils simples et des plages de temps dédiées pour faciliter les évaluations et la
capitalisation, afin d'éviter qu’elles soient éclipsées par la dynamique des projets suivants.

OBIJECTIF #a

Pour I'équipe, les principaux enseignements de I'auto-évaluation sur la campagne sur I'agroécologie se
structurent autour des criteres CAD suivants :
Pertinence :

(o]

L'agroécologie est percue comme une réponse systémique aux crises actuelles.

o L’équipe est consciente en méme temps que ce n’est pas une préoccupation majeure pour le
grand public. Son terme et son concept restant peu connus et liés a beaucoup de préjugeés, la
thématique de I'agroécologie est un choix pertinent.

o Ceci crée une déconnexion avec les publics cibles, notamment pour certains les bénévoles
habitués a des campagnes d’'OMDM centrées sur le commerce équitable traditionnel et ne
percevant pas forcément le lien avec 'engagement d'OMDM envers le sud.

Cohérence:

o OMDM est un acteur trés bien positionné pour s'emparer du sujet, en pouvant aborder la
thématique dans tout sa globalité et faisant le lien avec I'éducation permanente

o Les alliances externes renforcent la légitimité et permettent d’ancrer la thématique dans les
magasins,

0 Mais ce lien n'est pas toujours bien compris a |'extérieur, faute d'une vision holistique de

I'agroécologie et des interdépendances, ce qui implique la nécessité d'une meilleure
communication pour aligner les perceptions sur la mission de l'organisation.

Efficacité et efficience :

(o]

Bien que des résultats de plaidoyer significatifs aient émergé, I'efficacité globale est limitée par
des ressources humaines et financiéres restreintes.

Le ratio coUt/impact est jugé insuffisant, nécessitant des objectifs plus SMART.

La coordination budgétaire mériterait d'étre renforcée et la campagne gagnerait aussi en
efficience en capitalisant plus sur les ressources développées précédemment et en renforcant les
collaborations

Impact et viabilité :

[0}

[0}

L'impact réel de sensibilisation reste difficile a mesurer, bien que certaines initiatives comme le
"mois sans supermarché" aient rencontré un succés notable (méme s'il n’est pas mesuré).

La pérennité pourrait étre renforcée par des outils plus intemporels et des déclinaisons pratiques
des campagnes.

Inclusivité et approche décoloniale :

[0}

Les outils développés ciblent principalement des publics universitaires et classe moyenne, créant
une inadéquation avec des populations marginalisées.
Une meilleure intégration des témoignages du Sud permettrait de renforcer la dimension
décoloniale et mieux s'ancrer dans l'identité d'OMDM
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OBJECTIF #2:

Objectifs et stratégie :

o Les campagnes actuelles manquent de segmentation claire des publics cibles et d'objectifs
SMART.

o L'absence d'une stratégie politique forte et d'une coordination interne plus rigoureuse limite leur
efficacité (peu de ressources a dédier au plaidoyer politique, et peu d’expérience dans ce
domaine).

Mise en ceuvre :

o Ladiversité des outils pédagogiques et événements est appréciée, mais les processus ne sont pas
suffisamment standardisés (manque de templates et de suivi budgétaire irrégulier).

0 Lemanque de temps dédié aux campagnes grand public limite leur impact.

Capitalisation et suivi :

o L’évaluation des campagnes est incompléte, avec une capitalisation insuffisante des
apprentissages passés.

o Un suivi plus systématique (grilles d’évaluation, archives structurées) serait bénéfique.

o De méme les outils gagneraient a étre mieux archivés pour étre plus facilement réutilisés

Genre et inclusiviteé :

0 Il est difficile de dépasser le public des personnes déja sensibles, et encore plus d'atteindre le
public marginalisé (LNOB).
0 Il n'yapasencore de stratégie genre propre appliquée aux campagnes. Des grilles de screening

genre pour les campagnes et les recherches seront utilisées systématiquement a court terme.

Originalité et adaptabilité :

0 Les campagnes s'efforcent d'étre innovantes (usage des podcasts, mois sans supermarché...),
mais la créativité reste contrainte par des ressources limitées.

o L'adaptabilité aux tendances est jugée bonne, mais pourrait bénéficier d'une veille structurée et
d’un meilleure relai en fonction des profils des personnes chargées de la mise en ceuvre.

Dimension technologique et expérience utilisateur :

o L'utilisation des TIC, comme l'intelligence artificielle, est encore ponctuelle et mériterait une
approche plus systématisée (en accord avec les considérations éthiques de |'organisation),
notamment par des formations internes et des discussions d'équipe.

o L’équipe s'interroge sur la fonctionnalité du site internet, I'intérét d’en constituer un par
campagne ?

o Le community management reste un défi qui devrait étre pris en compte

Meilleure segmentation des publics cibles et simplification des messages.

Standardisation des processus internes et des outils.

Renforcement de la stratégie politique et du suivi des campagnes.

Intégration renforcée des dimensions de genre, inclusives et décoloniales.

Exploration de nouvelles formes de campagne pour s'adapter aux tendances.

Combinaison des efforts de vulgarisation des campagnes JM-Oxfam (OS1) avec ceux de I'0OS2.
Amélioration des outils de communication.

O OO0 OO0 O0Oo
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OBJECTIF #21

Points positifs :

(o]

Appréciation de la thématique : Les organisations contactées trouvent que I'agroécologie est un
sujet pertinent et en phase avec les défis environnementaux actuels. Elles trouvent que OMDM
est tout a fait dans son réle en se saisissant de la question de I'agroécologie, méme si le lien avec
le sud semble un peu manquant. Toutes soulignent cependant que la mise en avant de
I'agroécologie nécessite une communication claire et inclusive pour toucher différents publics et
expliquer pourquoi la dimension systémique de |'agroécologie justifie justement qu'OMDM s'y
intéresse.

Richesse du contenu : Les organisations reconnaissent que la campagne d'Oxfam sur
I'agroécologie a su mobiliser des concepts forts (comme les liens entre consommation locale -
Nord/Nord - et globalisation). Toutes reconnaissent la richesse de I'expertise mobilisée et de la
documentation produite, compléte et fouillée, bien que cela reste parfois trop technique pour
étre accessible a un large public.

Opportunités de partenariat : L'agroécologie est souvent citée comme un terrain fertile pour
développer des collaborations inter-ONG ou avec des partenaires locaux. Certaines
organisations estiment qu'Oxfam pourrait tirer parti de cette dynamique pour renforcer les liens
avec d'autres acteurs sur le terrain.

Axes d’amélioration :

[0}

Vulgarisation des concepts : Le terme "agroécologie" reste peu clair pour une partie des publics
cibles, y compris parmi les membres des organisations. Il est recommandé de mieux définir et
illustrer cette notion dans les campagnes.

Cohérence : En raison des préjugés autour de I'agroécologie, il est difficile de faire I'impasse sur
les raisons pour lesquelles OMDM se saisit de cette question.

Démystification : En lien avec ce qui précede, et parce que le grand public a tendance a considérer
que l'agroécologie est une question de niche, qui ne concerne que les personnes aisées, un
ancrage avec le quotidien du grand public est nécessaire.

Lisibilité : La multitude de contenus et d’outils pensés pour des cibles différentes, induit que les
organisations trouvent le message parfois « fouillis ». Cette impression est renforcée par le site
interne, dont I'expérience utilisateur est peu confortable.

Campagne visuelle: Certaines affiches de campagnes ont fait réagir les organisations
benchmarkées (I'affiche avec « I'hnomme au poulet », dont I'objectif n'était pas clair, et celle de
«I'enfant sur le tracteur », trop proche des visuels de la BNP). L'identité de campagne d’'OMDM
avec le message « Reprenons en main notre alimentation », ne semble pas toujours clairement
positionné.

Manque d'intégration des perspectives locales : Méme si cela semble étre un choix de
positionnement, certaines organisations notent que la campagne gagnerait a mieux intégrer les
spécificités régionales et les réalités du terrain, notamment en renforcant la prise en compte des
besoins des petits producteurs locaux. Les voix du sud sont presque inaudibles sur cette
campagne, ce qui est contradictoire avec le positionnement habituel d'OMDM, voir avec la vision
systématique de I'agroécologie, pour laquelle les partenaires sud peuvent représenter une
opportunité de lien.

Positionnement différencié : L'étude montre que plusieurs campagnes sur l'agroécologie
existent déja (AiA, Greenpeace, Humundi, lles de Paix, House of Agroecology,...) . Pour se
démarquer, Oxfam devrait clarifier son approche spécifique, comme une perspective décoloniale
ou un angle innovant, par exemple via des actions politiques directes.
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OBIJECTIF #2:

Fonctionnement et legons apprises :
Les éléments suivants ressortent chez la plupart des organisations interrogées sur leur maniére de faire
campagne :

[0}

Budget : I'enveloppe générale pour faire une campagne de sensibilisation pour les organisations
de taille comparable a OMDM, tourne autour de 20.000 EUR (hors ressources humaines), ce
montant pouvant varier, d’environ 15.000 EUR quand les campagnes sont uniquement digitales,
ont un message clair et visent un seul public, a plutot 25.000 EUR pour campagne multi-canaux.
Ce montant couvre principalement des coUts de prestataires externes (autour de 15.000 EUR), le
reste financant en grande partie le boost via Meta de toutes les publications et outils. Les tres
grosses campagnes qui mélent sensibilisation et communication institutionnelle/récolte de
fonds, bénéficient en plus d'un budget beaucoup plus conséquent allant de 45.000 EUR a 60.000
EUR, suivant les organisations, et incluant une importante part d’achat média (dont le travail
d'attaché.e de presse)

Taille des équipes campagnes : les structures de la méme taille quOMDM ont généralement une
équipe travaillant sur la campagne de taille similaire a celle d’'OMDM, voir sensiblement plus
petite, correspondant a l'implication de 3 a 5 personnes (pas toutes a temps plein). Si le
développement de contenu est réalisé en interne, elles compensent en externalisant une partie
du travail de communication (voir le point sur I'externalisation).

Organisation du travail : toutes les structures interrogées marquent une forte différenciation
d’organisation du travail par rapport a OMDM, dans le sens oU les équipes sont entierement
décloisonnées pour la conception des campagnes. Méme quand les départements sont distincts,
les campagnes se congoivent en liant les experts sur le contenu (sensibilisation, plaidoyer, parfois
projets), avec les experts en communication, et parfois celles et ceux chargés de la mobilisation
et des bénévoles. Chez certaines organisations, le theme méme de campagne est décidé en lien
entre experts sensibilisation et experts de communication. La gestion budgétaire est aussi
organisée conjointement (méme si chaque personne peut ensuite avec la main sur le budget
qu’elle maitrise), permettant une vue globale des coUts. Ce constat n’est cependant pas aussi
clairement valable dans toutes les structures concernant les outils de sensibilisation (pour
lesquels le département de communication reste plus souvent cantonné a un role de diffusion).
Flexibilité : toutes les organisations ne s'appuient pas sur des personnes entiérement dédiées a
la campagne. Souvent elles combinent le temps de travail de personnes impliquées dans
différents départements/services et différentes missions (par exemple les personnes en charge
de la communication vont travailler tant sur la communication de campagne que sur la
communication institutionnelle). De plus certaines ont recours a des contrats court terme pour
les périodes particulierement intenses et/ou impliquent des bénévoles dans la conception et le
suivi des campagnes.

Externalisation : pour beaucoup d’organisations, il y a une forte externalisation des outils de
communication auprés de plusieurs prestataires (site internet, mise en page et graphisme,
utilisation d'un copy pour transformer les textes pour les rendre plus catchy, outils vidéo,
référencement, etc.), car les RH disponibles ne permettent pas de gérer cela en interne. Pour
beaucoup d’entre eux, le recours a une agence de communication est méme devenu
systématique, permettant d'obtenir une expertise spécialisée en fonction des besoins
(repositionnement/changement de nom, communication spécifique envers un type de public
etc.). L'appréciation de ce modéle est vue positivement : les prestataires qui font des concepts
de campagnes sont des publicitaires, qui font un travail de créativité et ont I'avantage de passer
par différents projets/structure, et donc d’apporter des perspectives et créativités originales et
de sortir de « I'entre-soi ».

Capitalisation massive sur le pro-bono/ «les bons plans » : Beaucoup d’organisation ont des
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accords avec des prestataires externes ou négocient des prestations en pro-bono, qui leur
permettent d’accéder a des services qu’ils pourraient difficilement financer autrement. Le pro-
bono peut permettre : d'assurer intégralement un rebranding, d'assurer la conception et le
financement de campagnes percutantes, etc.

Lien avec la presse : certaines structures voient une grande valeur ajoutée dans le recours aux
services d'attaché.e.s de presse pour renforcer la diffusion dans les médias. Cela dit, I'efficacité
de cet investissement reste tributaire de la qualité du message de fonds et de sa pertinence dans
le contexte (il faut avoir quelque chose a dire pour que ¢a soit relayé)

Triptyque campagne, communication, récolte de fonds: au-dela de la collaboration entre
départements qui est globalement acquise pour le volet campagnes, certaines organisations
mettent en avis le défis de faire entre en synergie les poles de campagne, communication et
récolte de fonds, et I'importance de travailler tout le cycle du lien avec le grand public, via une
stratégie intégrée.

Points positifs/bonnes pratiques des organisations :

(o]

Approche collective : Les organisations benchmarkées insistent sur I'importance de coalitions
fortes pour maximiser limpact des campagnes. Elles soulignent que des partenariats
stratégiques, notamment Nord-Sud, renforcent la légitimité et la portée des campagnes, en ce
sens OMDM est bien positionné.
Coordination interne : toutes les organisations benchmarkées congoivent leur campagne en
impliquant a la fois les équipes plaidoyer/sensibilisation et les équipes communication. La
conception integre ainsi en amont la diffusion des outils, et une planification budgétaire
controlée.
Appréciation du réle de la communication : certaines organisations reviennent sur l'importance
pour I'ensemble des collegues de comprendre I'importance, les compétences et la valeur ajoutée
du département communication, qui peut assurer le lien manquant avec le grand public via la
vulgarisation des contenus et une stratégie adaptée. Mieux clarifier et sensibiliser sur ce point
permet de renforcer les synergies et de concevoir des stratégies holistiques.
Méthodologie éprouvée : Les campagnes les plus réussies suivent une méthodologie structurée
études exploratoires, consultation des parties prenantes, définition d'objectifs clairs, et
planification rigoureuse des actions et du suivi.
Mobilisation numérique : Le benchmarking met en lumiére I'importance croissante des outils
numériques et des réseaux sociaux pour mobiliser efficacement, surtout auprés des jeunes
publics. Certaines organisations ont utilisé des stratégies innovantes comme le storytelling ou les
visuels interactifs.
Externalisation : le recours a des prestataires réduit considérablement les co0ts et est méme
essentiel pour l'organisation du travail. C'est souvent vécu comme une bonne pratique qui
permet de mieux cibler les expertises nécessaires et d'avoir accés a un panel de métiers pointus
et complémentaires du regard des équipes. Cela permet également de croiser les perspectives et
de bénéficier d'une créativité renforcée par des pratiques et un regard hors du secteur (méme si
le cadrage reste une responsabilité importante pour I'équipe de campagne).
Recours au pro-bono : cette modalité est importante dans le modeéle financier de plusieurs
organisations qui bénéficient ainsi de service qu’elles ne pourraient se permettre autrement. Elles
veillent a consolider ces partenariats et entretenir les relations créées pour plus de durabilité, tout
en ayant une démarche active de recherche d'appuis. De « bons plans » existent aussi comme
utiliser les périodes/semaines « creuses » chez les annonceurs (par exemple dans la presse écrite)
pour bénéficier des prix planchers pour la publication d’encarts, négocier des forfaits avec des
prestataires/consultant.e.s externes pour lisser leurs prestations, sélectionner des prestataires
qui pratiquent des tarifs différenciés pour les ONG, etc.
Choc des mots/images/outils innovants : les campagnes qui durent dans le temps, celles dont les
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gens se souviennent sortent vraiment de I'ordinaire et marquent les esprits avec des messages
chocs, ou trés originaux.

Axes d'amélioration :

o

Consultation en amont : Un retour fréquent des organisations concerne le besoin d’inclure

davantage de parties prenantes dans les phases initiales de conception. Cela inclut a la fois les
partenaires locaux (ici et ailleurs) et les publics cibles pour garantir une campagne ancrée dans la
réalité.

Simplification des messages : La tendance a vouloir couvrir trop de sujets ou a produire des

contenus trés complexes nuit a la clarté des campagnes. Les organisations recommandent de se
concentrer sur quelques messages clés pour une communication plus percutante. En ce sens, le
recours a des agences de communication et le travail sur des formats plus
artistiques/ »vendeurs » oblige parfois a raconter une histoire qui peut s'éloigner un peu de
I'objectif de sensibilisation pour qu’elle fonctionne. Il faut alors veiller a ne pas rentrer dans les
clichés et trouver le bon équilibre entre préserver le message et ’ADN de I'organisation et laisser
la créativité des prestataires faire son ceuvre.

Evaluation insuffisante : Les processus de suivi et d’évaluation restent un point faible. Les

organisations benchmarkées soulignent I'importance de définir des indicateurs d'impact dés la
phase de conception pour mesurer I'efficacité des campagnes et ajuster les actions en temps réel.
Malgré tout cela l'impact des outils reste difficile a évaluer, y compris auprés des médias externes.
Innovations limitées : Bien que les campagnes soient jugées robustes, certaines organisations

sont conscientes que, de part les sujets traités, elles manquent parfois d'originalité et pourraient
bénéficier d'une approche plus disruptive, en intégrant par exemple des éléments interactifs ou
des formats plus audacieux pour capter |'attention. La question des coUts et du temps nécessaires
pour adresser ces besoins revient souvent parmi les défis.

Clarifier et vulgariser les messages : Développer des supports simples et pédagogiques sur

I'agroécologie, adaptés aux différents publics, et intégrer des exemples concrets et locaux pour
rendre le sujet plus tangible.
Renforcer la co-construction : Impliquer les partenaires locaux, les experts, et les bénéficiaires

dés la phase de conception des campagnes pour garantir leur pertinence.
Oser externaliser et miser sur |'innovation : Explorer des approches innovantes (storytelling,

événements interactifs, jeux numériques) pour rendre les campagnes plus attrayantes et
mémorables.
Développer un cadre de suivi solide : Intégrer des indicateurs clairs dés le départ et mettre en

place des outils pour recueillir régulierement des retours de terrain.
Construire des coalitions thématiques : S'appuyer sur des réseaux existants ou en créer de

nouveaux pour coordonner les efforts, partager les ressources, et amplifier les messages.

OBIJECTIF #a

Points positifs :

(o]

(o]

Cohérence thématique : Le sujet de I'agroécologie est aligné avec les objectifs d’'Oxfam et les

problématiques globales comme la durabilité, le commerce équitable et la transition écologique.
Qualité des contenus : Les ressources produites sont jugées solides et exploitables pour d'autres

initiatives, bien que leur complexité limite leur accessibilité.
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(o]

Partenariats enrichissants : Certains partenaires ont apprécié les opportunités de collaboration,
par exemple avec des fermes locales pour relier agroécologie et circuits courts.

Axes d'amélioration :

o

Complexité des messages : Les contenus sont jugés trop techniques, rendant le concept
d’agroécologie difficilement compréhensible pour le grand public.

Manque de vulgarisation : Le terme "agroécologie" reste flou. Les partenaires recommandent
des efforts pour simplifier et illustrer le message.

Déconnexion avec le terrain : Certains partenaires ont estimé que la campagne ne reflétait pas
suffisamment les besoins spécifiques des contextes locaux (par exemple, les besoins des
producteurs du Nord).

Ciblage insuffisant : L'audience est trop large, sans segmentation claire, ce qui dilue I'impact.

OBJECTIF #2:

Points positifs :

[0}

Collaboration positive et de qualité : Les partenariats, comme avec Consomaction pour le mois
sans supermarché, ont permis des synergies fructueuses dans la production de matériel et
I'organisation d’événements. La qualité des échanges et I'expertise d'OMDM ont été largement
reconnus.

Valeur des partenariats : Les collaborations avec des acteurs locaux et internationaux renforcent
la crédibilité et I'impact des campagnes, bien qu’elles puissent étre mieux coordonnées.
Approche participative : La volonté d'inclure les partenaires dans les réflexions stratégiques est
saluée, méme si cela reste a améliorer en pratique.

Axes d’amélioration :

(o]

Mangque de coordination : Les partenaires pointent une absence de consultation en amont, ce qui
entraine des doublons ou un manque d‘alignement stratégique.

Suivi et évaluation insuffisants : Les indicateurs d'impact ne sont pas définis clairement, rendant
difficile I'évaluation des résultats et la prise de décisions pour améliorer les campagnes.
Ressources mal adaptées : Les supports numériques et visuels ne sont pas toujours intuitifs, ce
qui complique leur utilisation par les partenaires et les bénéficiaires.

Vision trop hiérarchique : Les partenaires percoivent parfois Oxfam comme une organisation
centralisée, avec peu de décentralisation dans la prise de décision ou la mise en ceuvre locale des
campagnes.

Simplifier les messages : Créer des contenus accessibles (fiches synthétiques, visuels clairs) pour
rendre les campagnes compréhensibles a différents publics.

Impliquer davantage les partenaires : Les inclure dés la phase de conception pour aligner les
stratégies et maximiser les synergies.

Renforcer I'évaluation : Développer des indicateurs clairs pour mesurer I'impact des campagnes
(par exemple, nombre de participants, changements observés).

Diversifier les cibles : Segmenter les audiences et adapter les messages pour toucher des publics
variés, en évitant de cibler uniquement des publics déja sensibilisés.

Optimiser les supports : Concevoir des outils numériques intuitifs et modernes pour capter une
audience plus jeune et diversifiée, tout en maintenant I'engagement des publics existants.
Renforcer les synergies en partenariat gagnant/gagnant: certains partenaires peuvent offrir des
opportunités de sensibilisation a d'autres publics (comme la féte de Noél de la ferme de Grange)
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OBJECTIF #21

Points positifs :

[0}

Pertinence reconnue : La campagne sur I'agroécologie est jugée pertinente par les volontaires
interrogés, en lien avec les enjeux actuels comme la durabilité, le commerce équitable et la
transition écologique. Elle aligne les préoccupations locales (Nord) et globales (Sud). Il faut
cependant nuancer que ce n'est pas forcément une position partagée par tous les volontaires, qui
ne voient pas toujours dans cette thématique une priorité pour OMDM.

Ressources de qualité : Les supports (fascicules, vidéos, affiches) sont appréciés pour leur qualité
visuelle et leur utilité dans I'argumentation, bien que souvent pergus comme trop complexes (et
trop nombreux) pour étre pleinement exploités.

Dynamique des formations : Les sessions de formation ont permis a certains volontaires de mieux
comprendre les concepts clés, renforcant leur sentiment d’appartenance et leur engagement.

Axes d'amélioration :

(o]

Manque d’enthousiasme des volontaires sur la thématique de cette campagne. Toutes les
personnes interrogées semblent connaitre trés peu la campagne et n’avoir pas eu beaucoup de
motivation a en prendre connaissance et encore moins a la relayer. Cela est en grande partie d0
au sujet qui semble plus technique, moins adapté au contexte urbain des magasins, est jugé
moins prioritaire, un peu plus éloigné de I'ADN d’'OMDM, et plus difficile a « défendre » (a
contrario des campagnes qui peuvent clairement identifier un ennemi commun).

Manque d‘inclusivité des diversités des réalités locales : la campagne n’était pas « personnifiée »
au niveau local, ce qui aurait permis au public de se I'approprier (participation des agriculteurs du
coin, d'initiatives de jardins partagés ou de fermes urbaines par exemple, etc.)

Complexité des messages : Les volontaires jugent les contenus trop techniques, rendant difficile
leur appropriation et leur transmission auprés du grand public.

Manque de vulgarisation : Le terme "agroécologie" reste abstrait et peu compréhensible,
nécessitant une meilleure définition et des explications plus accessibles pour les clients des
magasins et les volontaires eux-mémes.

Ciblage insuffisant : Les campagnes tendent a "précher aux convaincus" et peinent a atteindre de
nouveaux publics ou a capter |'attention des moins sensibilisés.

Déconnexion avec le terrain : Certains volontaires ressentent un manque de suivi et
d’accompagnement personnalisé pour ancrer la campagne dans leurs activités quotidiennes au
sein des magasins et dans leurs réalités locales. S'ils reconnaissent que I'équipe du siége est
toujours disponible pour répondre a leurs demandes, c’est a eux de faire preuve de pro-activité,
ce qui demande souvent trop d’efforts vu le temps disponible pour les bénévoles.

Le peu de relais dans les magasins : Ce constat est li¢, d'une part, au manque d'enthousiasme de
nombreux volontaires sur ce sujet et, d'autre part, a un sentiment de manque de légitimité
ressenti par certains pour s'exprimer sur cette question. Par ailleurs, il convient de noter que de
nombreux bénévoles ne souhaitent pas s'impliquer dans des actions de sensibilisation. Ainsi, la
mobilisation des bénévoles en magasin reste une opportunité largement sous-exploitée,
notamment pour des actions simples comme la collecte de signatures pour des pétitions.
Renforcer la formation : Si la formation agroécologie a été utile, certains volontaires auraient
souhaité une méthodologie plus active et engageante, a méme de susciter plus de motivation
dans les équipes. Une attention particuliére est demandée pour I'accessibilité de ces formations,
pour un public un peu agé qui a besoin que les informations soient données plus lentement, et de
maniére plus audible.
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OBJECTIF #2:

Points positifs :

(o]

Alignement avec les valeurs : Les campagnes sont percues comme cohérentes avec les missions
d’'Oxfam et renforcent la crédibilité des magasins comme lieux de sensibilisation et
d’engagement.

Initiatives participatives : Certains volontaires apprécient les efforts de co-construction a travers
les comités de pilotage et les formations spécifiques, bien qu'ils soient parfois jugés insuffisants.
Implication croissante : Les volontaires soulignent I'importance des réunions locales et des
événements collectifs pour renforcer la cohésion et partager les pratiques.

Axes d'amélioration :

[0}

Formation limitée : Beaucoup de volontaires se sentent insuffisamment formés pour répondre
aux questions des clients ou promouvoir activement les campagnes, soulignant un besoin de
supports plus simples et concrets.

Sentiment de déconnexion: Déconnexion entre OMDM (siége) qui fait des campagnes de
sensibilisation et OMDM magasin, qui fait de la vente de produits équitables. Tous les bénévoles
ne voient pas cela comme un point négatif, s'épanouissant dans la vente, mais certains déplorent
le manque d’engagement des bénévoles et la perte du cété « militant » d’'OMDM sur le terrain.
La question du recrutement des bénévoles, et de sa représentativité des valeurs d'OMDM,
revient souvent dans les échanges.

Sentiment également de déconnexion avec la réalité locale : Les campagnes semblent parfois
déconnectées des contextes spécifiques des magasins, notamment en milieu rural ou urbain,
limitant leur pertinence opérationnelle.

Messages surchargés : Les campagnes abordent parfois trop de sujets, rendant les messages
moins percutants et plus difficiles a communiquer au quotidien.

Multiplicité de la_communication: certains bénévoles se sentent surchargés par les mails
d’actualités envoyés par OMDM et ne trouvent pas ce support accessible. Ces « newsletter » sont
en tout cas sous-utilisées par les équipes.

Manque d'appropriation des campagnes dans les magasins : les campagnes sont visuellement
peu présentes dans les magasins, les bénévoles se sentent peu concernés et n’en parlent donc
pas ou peu aux clients.

Manque de suivi structuré : les bénévoles ne disposent pas d’outils pour mesurer I'impact des
campagnes sur les clients. L'absence de retour systématique sur I'impact des campagnes dans
les magasins empéche les volontaires d'ajuster leurs efforts et de mesurer leur contribution.

Simplifier les contenus : Créer des fiches pratiques avec des messages clés, accessibles et
directement utilisables par les volontaires en magasin.

Renforcer les formations, les systématiser et les décentraliser : Organiser des ateliers interactifs
(simulations, échanges de bonnes pratiques) pour renforcer les compétences en sensibilisation
des volontaires, les aider a se sentir plus a |'aise en pratique, et embarquer toute I'équipe dans le
sujet.

Améliorer |a vulgarisation : Développer des supports visuels et narratifs simplifiés pour expliquer
des concepts complexes comme I'agroécologie, adaptés a tous les publics.

Créer des objectifs concrets : Introduire des indicateurs simples (nombre de discussions initiées,
pétitions signées) pour motiver les volontaires et mesurer I'impact local des campagnes.
Renforcer le lien terrain-stratégie : Mettre en place des points de contact réguliers entre les
équipes centrales et les volontaires pour ajuster les campagnes aux besoins réels des magasins.
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Des données relatives a la fréquentation du site internet et aux vues sur les réseaux sociaux ont été
fournis par le département communication a la fin de |"évaluation, ce qui a permis d'inclure quelques
données quantitatives dans le rapport.

Pour situer les résultats d'une campagne de sensibilisation sur les réseaux sociaux dans le contexte
belge, il est pertinent de considérer les statistiques nationales suivantes :

e En2022, 67,84 % des Belges utilisaient les réseaux sociaux, plagant la Belgique au 11¢ rang de
I'UE273. En janvier 2024, une étude plus récente* parlait méme de 78,4 % de la population
belge, soit 9,17 millions de personnes.

e Lestaux d'engagement varient selon les plateformes et les secteurs d'activité. Bien que les
données spécifiques a la Belgique soient limitées, les moyennes globales suivantes peuvent
servir de référence>:

e TikTok:2,63%

e Instagram:0,68 %
e LinkedIn:o0,41%

e Facebook: 0,06 %
e Twitter (X):0,03%

Les réseaux sociaux sont donc non seulement pertinents, mais aussi stratégiquement incontournables
pour une campagne de sensibilisation en Belgique. Toutefois, pour maximiser leur impact, il est
nécessaire de bien choisir les plateformes en fonction du public cible, d'adopter des contenus
engageants et d’adapter les messages aux spécificités de chaque réseau social.

Le département communication a produit des analyses intéressantes des données de fréquentation
du site internet de la campagne agroécologie ainsi que de I'engagement sur les réseaux sociaux.

Site internet

La page principale "Ensemble, soutenons I'agroécologie" montre les meilleures performances avec :
. Le plus grand nombre de vues (5.877)

Le plus grand nombre d'utilisateurs actifs (1.682)

. Un temps d'engagement moyen satisfaisant (47s)

Un taux de rebond modéré® (7.42%)

La deuxieme page la plus performante est "L'agroécologie en féte a la Ferme de Grange" avec:

“We are social, meltwater et Xavier Degraux :

®le taux de rebond est le pourcentage de visiteurs qui quittent un site web aprés avoir consulté une seule page, sans
effectuer d'autres actions
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e 1.656 vues
e 672 utilisateurs actifs
e Untauxde rebond trés faible (2.33%)

La page sur "L'agroécologie, critique et solution" présente le temps d'engagement le plus élevé
(12m 52s), suggérant un contenu approfondi qui aura retenu I'attention des lecteurs. On pourrait en
conclure que c’est la seule page qui a vraiment été lue complétement au vu du nombre de vues et du
temps d’engagement moyen.

Il faut cependant noter que la moitié des pages évaluées dans le cadre de la campagne agroécologie
ont été vues moins de 45 fois.

Analyse des pages sur I'agroécologie : données du 1*" septembre 2023 au 31 décembre 2024, source :
département communication OMDM

Titre de page Vues Utilisateurs | Temps moyen Taux de
actifs | d'engagement rebond

Ensemble, soutenons 'agroécologie — Landing 5.877 1.682 475 7,42%

page de campagne

L'agroécologie en féte a la Ferme de Grange 1.656 672 145 2,33%

L'agroécologie, critique 364 149 12m 26s 13,07%

et solution

Financement de I'agroécologie le compte n'y est 265 77 1im o6s 4,08%

pas

Pourquoi un « mois sans supermarché » durant la 72 27 45 4,08%

campagne agroécologie ?

Pour une agroécologie transformatrice 61 22 35S 22,58%

Financement public de I'agroécologie comme 43 13 52S 8,33%

alternative au carbon farming

Améliorer la quantité et la qualité des 33 9 195 0%

financements pour I'agroécologie

Quelles pistes pour réorienter les financements 30 24 26s 17,24%

publics en faveur de I'agroécologie

Agroécologie : passer la vitesse supérieure 29 11 3m 46s 7,69%

Investir dans I'agroécologie c’est investir dans le 16 9 1m 06s 22,22%

café et sa durabilité

Vote pour I'agroécologie 9 4 8s 0%

Au niveau des téléchargements, c’est le Guide de survie sans supermarché qui a eu le plus de succés,
avec 390 téléchargements et un pic d'activité en février 2024. Les téléchargements sont logiquement
tres liés aux actualités de la campagne, mais avec peu de suivi dans le temps.

Analyse des données de téléchargement du site internet : données du 1*" septembre 2023 au 31
décembre 2024, source : département communication OMDM

Type Nom Téléchargements/Vues

PDF Dossier de campagne/ebook 61
PDF Affiche /
PDF Infographie 13 principes 36
PDF Etude développement des filieres 74

agroécologiques

PDF Etude Sytra financement AE-RW 13
PDF Guide de survie sans supermarché 390
Vidéo Les Filiéres de la transition 213
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| | Durée moyenne de visionnage 5:30 |

Campagne AiA - Elections 2024 - Instagram

Une analyse des publicités produites dans le cadre de la campagne AiA a également été réalisée,
sachant que OMDM a participé a deux d’entre elles: la vidéo sur le libre-échange (6.855 personnes
touchées) et celle sur la PAC, qui a moins bien fonctionné (3.678 personnes touchées).

Pour référence, le meilleur score a été obtenu par la vidéo sur le genre pour 7.859 personnes touchées.
Pour ces deux vidéos, les publicités n‘ont pas trés bien fonctionné et Meta a classé la qualité des
publicités « en-dessous de la moyenne », et il n'y a eu que trés peu de clic sur les liens, bien que cela
n‘ait pas été I'objectif premier des publicités.

D’apres les analyses du département communication, I'ensemble des publicités de la campagne AiA,
malgré leur performance moyenne/faible, ont touché 26.000 personnes, contre 8.000 en organique.
Elles restent donc importantes pour la visibilité des vidéos. Les femmes entre 18 et 34 ans ont été le
plus public le plus touché par les vidéos’.

Réseaux sociaux
Le département communication tire les conclusions suivantes :

0 Lestrois publications les plus performantes concernent des sujets concrets et pratiques :

. Les crépes (5163 de couverture)
. Les produits agroécologiques (4827 de couverture)
. La farine de Grange (4365 de couverture)

La saisonnalité et I'actualité des posts sont des facteurs de succes.

0 Lescontenusvidéo montrent des durées de visionnage significatives :

. “Agroécologie c’est sexy” : 2ho8 de visionnage
. “Invitation Ferme de Grange” : 2h5g de visionnage
0 Lesévénements comme “Ferme de Grange” générent un fort engagement car ils combinent :
. Une communication multi-supports (Facebook et Instagram)
. Une série de publications (save the date, invitation, événement live)
. Un ancrage local et trés concret
Points forts :

0 Suivi du département communication: Le département communication effectue un suivi
détaillé des données de fréquentations, de téléchargement et d’engagement. Il produit des
analyses pertinentes permettant de rendre compte de la situation et utile pour considérer
I'impact des campagnes.

0 Engagement vidéo significatif : Les vidéos telles que “Agroécologie c’est sexy” et “Invitation
Ferme de Grange” ont enregistré des durées de visionnage respectives de 2ho8 et 2hsg,
indiquant un contenu pertinent et engageant.

O Succés des événements locaux : L'événement "Ferme de Grange" a généré un fort
engagement grace a une communication multi-supports et un ancrage local, démontrant
I'efficacité des actions de proximité.

0 Performances comparables : Les résultats obtenus par OMDM (fréquentation du site,
couverture organique, téléchargements et engagements) sont similaires a ceux d'autres
organisations comparables, comme Humundi, ce qui montre que les actions menées

7 Voir analyse « Résultat campagne AiA —instagram » pour plus de détails
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respectent les normes du secteur. Cela confirme que la stratégie actuelle est pertinente, bien
qu’elle ne se démarque pas significativement.

Enseignements :

(0]

Diversification des canaux de diffusion : Pour toucher un public plus large, il est recommandé
d'utiliser une variété de canaux tels que les réseaux sociaux, les e-mails, les blogs et les vidéos
en direct.

Création de contenu engageant : L'utilisation d'images, de vidéos et d'histoires
convaincantes peut rendre le message plus percutant et favoriser I'engagement du public.
Collaboration avec des partenaires : Travailler avec des organisations partenaires peut élargir
la portée et renforcer la crédibilité de la campagne.

Suivi et mesure de I'impact : Il est essentiel de mesurer I'impact de la campagne en termes de
dons, de mentions ou de participation, et d'utiliser ces données pour ajuster la stratégie.
Effet des investissements publicitaires : D’aprés les données d’Humundi, un budget
publicitaire de 5.000€ sur les réseaux sociaux de META peut générer environ 6.000 vues sur le
site internet. Cela souligne que des investissements publicitaires bien ciblés peuvent avoir un
impact mesurable sur la visibilité.

Role de la publicité dans I'engagement : Ces données confirment également que les efforts
organiques seuls (sans publicité payante) atteignent des limites. Un budget publicitaire peut
donc booster efficacement les résultats, notamment en touchant des publics plus larges ou
mieux ciblés.

Axes d’amélioration :

(0]

(0]

(0]

(o}

Cependant, il semble y avoir un trés fort cloisonnement entre le département
communication et le département impact concernant les données issues de la fréquentation
du site internet, du téléchargement des rapports, des vues des vidéos, etc., qui sont
centralisées par le département communication. Ce manque de synergies a pour conséquence
que le département Impact ne dispose pas des données / ne les sollicitent pas de maniére
réguliére.

L'absence d’analyse continue empéche la mise en ceuvre d’éventuels correctifs, et plus
généralement nuit a la capacité d'adaptabilité/réactivité de la campagne.

Les vidéos postées sur facebook sont souvent les mémes que celles postées sur instagram,
alors méme que les plateformes touchent des publics différents et s'appuient sur des formats
différents. Une stratégie de formats adaptés a chaque réseau social pourrait mieux répondre
aux besoins des utilisateur.rice.s

Il est important de poser une stratégie de récolte des données de contacts, en dehors des
outils META, qui ne facilitent pas d'une part, par essence, la redirection vers le site internet
d’OMDM, et d'autre part qui posent le risque de dépendance a leurs politiques (risque de perte
des contacts en cas de fermeture de page par exemple).
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V. Analyse par critere de la campagne agroécologie

1.

Pertinence

0 Pointsforts:

La campagne aborde un enjeu crucial lié a la durabilité et au commerce équitable, pertinent
pour les problématiques locales et globales.

OMDM est bien positionné pour incarner une campagne sur le sujet, pour autant que la
dimension holistique de l'agroécologie soit bien communiquée, en s’appuyant sur ses
compétences en sensibilisation d'une part et la mise en contexte trés concréte via la vente
de produits dans ses magasins d'autre part.

Avec le mouvement des agriculteurs du début d'année, les élections et le contexte
environnemental, le momentum était propice a une campagne sur ce sujet.

O Limites:

Le terme "agroécologie" reste flou pour de nombreux publics, y compris les volontaires et
clients des magasins, ce qui diminue son impact local. Plus complexe, il est aussi souvent
connoté comme un concept « bobo», «de riche», «culpabilisant», etc., qui nécessite
beaucoup d’efforts de déconstructions.

Les messages en eux-mémes sont aussi souvent pergus comme trop complexes ou éloignés
des préoccupations quotidiennes des bénéficiaires.

Evaluation de la pertinence :

2.

Cohérence

0 Points forts:

Cohérente avec les politiques globales d'Oxfam, la campagne promeut des valeurs de
durabilité et d’équité.

O Limites:

Cohérence qui mériterait d'étre renforcée sur les raisons qui ont poussées OMDM a se saisir
de ce message. OMDM est légitime de par son role de distributeur ancré dans les systemes
alimentaires durables, sa promotion du commerce équitable, et dans une vision holistique
de I'agroécologie, mais ce n’est pas assez expliqué

Desredondances ou télescopages ont été notés avec d’autres campagnes similaires d'autres
acteurs (ex. Agroecology in Action). L'idée de faire synergie avec d'autres acteurs est
importante mais reprendre/diffuser leurs contenus (déja trés pointu) rajoute des liens qui
complexifient les messages qui ne sont peut-étre pas adaptés au plus grand public d’'ODMD.
Il est dommage que la cohérence au sein du programme commun n‘ait pas été prise en
compte (synergies avec les autres organisations qui auraient pu approfondir/diversifier les
perspectives)

La complexité de I'écosysteme Oxfam et de ses différentes organisations brouillent la
cohérence des messages, surtout quand plusieurs campagnes, sur des sujets différents, sont
déroulées simultanément. Tres peu de gens sont capables de faire la différence entre
OMDM et Oxfam Belgique par exemple.

Le manque de coordination entre les objectifs globaux et les besoins locaux réduit son
efficacité sur le terrain.

Evaluation de la cohérence :
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3. Efficacité
0 Pointsforts:

Les outils développés (illustrations, vidéos et autres supports) ont permis d’entamer des
discussions de qualité sur la durabilité alimentaire.

O Limites:

La campagne a essentiellement touché des publics déja sensibilisés, limitant son effet au-
dela des "convaincus".

Treés peu de personne sont capables de résumer le pitch de campagne

La stratégie de mesure de 'impact de la campagne pourrait é&tre améliorée (en particulier au
niveau des magasins, au moins sur des aspects quantitatifs.

Au-dela du quantitatif, les résultats attendus (comme un changement d'attitudes
alimentaires) restent intrinsequement difficilement mesurables

Evaluation de l'efficacité :

4. Efficience
0 Pointsforts:

Les ressources mobilisées (financiéres, humaines) ont permis de produire des supports de
trés bonne qualité, dans un budget trés semblable a celui habituellement mobilisé par les
autres organisations du benchmarking, pour des campagnes de taille similaire (hors RH).

O Limites:

Les supports, bien que qualitatifs et réutilisables dans le temps, ont été sous-utilisés en
raison de leur complexité et de leur faible diffusion.

Des dépenses inefficaces ont été notées, comme des impressions inutilisées.

Les outils développés précédemment pourraient étre mieux réutilisés (ou ceux créés par des
pairs), pour gagner du temps via une mise a jour/customisation, plutét que réinventer tout
le matériel.

Le fait que la presque totalité des outils et supports soit produite en interne implique une
importante mobilisation de ressources humaines.

Il semble que le relatif croisement des départements communication et campagnes n’ait pas
contribué a la conception d’'une stratégie intégrée, prenant en compte la diffusion des outils
et contenu en amont.

Evaluation de ['efficience :

5.

Impact

0 Points forts:

La campagne a renforcé le positionnement d’'OMDM sur les enjeux agroécologiques et
alimentaires.

Les discussions ouvertes dans les événements locaux ont contribué a sensibiliser certains
publics.

Au niveau interne, cette campagne a permis des apprentissages et I'identification de bonnes
pratiques qui pourront se pérenniser (cf. autoévaluation).

O Limites:

Peu de changements mesurables dans les pratiques des publics cibles.

L'impact a long terme reste difficile a évaluer en raison du manque de moyens et
d'indicateurs clairs au démarrage de la campagne, sans que les évaluateur-rice-s n‘occultent
la complexité spécifique pour ce sujet.

Evaluation de l'impact :
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6. Viabilité
0 Pointsforts:

Les outils créés peuvent étre réutilisés ou adaptés dans d'autres campagnes.
Certains partenariats tissés ou renforcés a cette occasion ont été trés appréciés et peuvent
donner lieu a des collaborations durables (Consommaction, Ferme de Grange, etc.)

O Limites:

Une appropriation insuffisante par les volontaires et partenaires limite la pérennité des
actions.

La dépendance a des financements externes fragilise la continuité des initiatives.

Les faiblesses de I'archivage et de I'historique de la campagne sur le site internet rendent
difficile son accés une fois terminée.

Evaluation de la viabilité :

7. Coordination et complémentarités
0 Pointsforts:

Certaines collaborations avec des associations nationales ou locales (comme Consomaction
ou Nos Racines) ont renforcé I'impact local et permis de partager des ressources et de s'ouvrir
a de nouveaux publics (Stand-up dans le cadre du festival AlimenTERRE organisé par
Humundi, etc.)

O Limites:

Le manque de consultation en amont avec les partenaires locaux a limité la synergie et la
complémentarité des efforts.

Une meilleure harmonisation entre les campagnes d’'OMDM et les organisations alliées
aurait pu éviter des doublons.

Il est dommage que les campagnes n’aient pas fait I'objet de synergies au niveau du
programme commun, et que la coordination se soit limitée a la capitalisation et au suivi-
évaluation. Des croisements de perspectives et de publics utiles auraient pu étre explorés et
donner plus de corps au programme commun.

Evaluation de la coordination/complémentarité :

8. Suivi et évaluation
0 Points forts:

Les événements locaux ont permis des retours qualitatifs informels.

O Limites:

Absence de suivi structuré ou d’indicateurs mesurables pour évaluer I'impact.
Absence de stratégie de suivi et évaluation au niveau des bénévoles
Difficultés pour ajuster systématiquement les messages en fonction des retours de terrain.

Evaluation du suivi & évaluation :

9. Dimensions environnementales
0 Pointsforts:

Le contenu de la campagne met en avant des pratiques respectueuses des limites
planétaires.

0 Limites:
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Le lien entre I'agroécologie et les préoccupations environnementales concrétes n’est pas
toujours clair pour les publics rencontrés.

Bien que limité, de par la nature des activités et la conscientisation des équipes, I'impact
carbone de la campagne d’'OMDM (et plus généralement de ses activités), n'est pas mesurg,
et il ne fait pas I'objet d'une stratégie structurelle.

Evaluation de la dimension environnementale :

10. Genre
O Points forts:

L’égalité des sexes est implicitement présente dans les valeurs promues par la campagne.

O Limites:

Absence explicite d'un focus genre dans la campagne, et de la maniére donc les femmes sont
directement plus impactées par les effets néfastes des systémes alimentaires actuel, alors
que le sujet peut s'y préter.

L'absence d'une prise en compte explicite des besoins spécifiques des femmes, et plus
généralement des familles, peut parfois engendrer des messages percus comme
culpabilisants, notamment lorsqu‘aucune alternative holistique n’est mise en avant (ex. le
mois sans supermarché, le guide de survie sans supermarché). Toutefois, il est essentiel de
ne pas systématiquement lier cette perception a une responsabilité directe des initiatives
alternatives, ni de considérer que se passer des supermarchés est intrinsequement pénible
pour tout le monde. Ce point pourrait étre intégré dans la communication, notamment en
valorisant les bénéfices et opportunités qu’offre I'alternative plutét que de renforcer une
vision négative. Une collaboration avec LMSF pourrait contribuer a adopter une approche
plus inclusive et sensibiliser de maniére constructive, sans se positionner comme devant
corriger les déséquilibres systémiques tels que la répartition des taches domestiques ou la
charge mentale.

Evaluation de la dimension genre :

11. Inclusivité
0 Pointsforts:

La campagne vise un public large et intergénérationnel. Elle propose des outils adaptés a
des publics différents.

O Limites:

Reste percue comme ciblant principalement un public averti, excluant les populations moins
sensibilisées ou précaires.

Peu d’efforts pour atteindre des publics difficiles d'accés (LNOB).

Le matériel et les méthodes de communication d’'OMDM ne sont pas toujours adaptés a
leurs bénévoles et plus généralement a un public plus agé (grand recours au numérique,
taille des caractéres, audibilités des formations, vitesse des vidéos, etc.) Si les outils doivent
étre spécifiques pour toucher leurs cibles (et donc ne peuvent pas toujours étre adaptés a
tout.e.s), le public plus agé semble un peu laissé de c6té, alors méme qu'il est une base
importante du public et des donateurs d’'OMDM.

Evaluation de l'inclusivité :
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12. Approche décoloniale
0 Pointsforts:

Le contenu théorique intégre une perspective décoloniale, notamment a travers le lien entre
commerce équitable et agroécologie, mais elle est peu mise en avant.

O Limites:

Peu d’exemples concrets ou visibles pour illustrer cette approche dans les outils ou
événements. Cet argument fort, qui pourtant légitimise la saisie de cette question par
OMDM semble avoir été sous-exploité.

Le parti pris de choisir le commerce équitable nord/nord, face au risque de se disperser,
sachant que I'AE avait déja été abordé précédemment, n'est pas vraiment expliqué ou
assumeé, ce qui peut créer une perception de dissonance avec I’ADN habituel OMDM

Evaluation de l'approche décoloniale :

13. Originalité et adaptabilité
0 Pointsforts:

La campagne s'appuie sur une thématique multidimensionnelle (agroécologie), permettant
d’aborder des enjeux variés comme la durabilité, le commerce équitable, et les systemes
alimentaires, ce qui peut étre adapté a différents contextes.

Les ressources développées (quides, supports pédagogiques) peuvent étre réemployées ou
adaptées a d'autres campagnes ou contextes, offrant une certaine flexibilité stratégique,
sous réserve que I'équipe renforce la capitalisation dans ce domaine.

O Limites:

Manque d’innovation percue dans certains formats et visuels, qui peuvent parfois étre jugés
comme trop académiques ou insuffisamment engageants pour certains publics. Toutefois,
cette perception peut varier selon les sensibilités et les attentes des audiences, et il peut étre
pertinent de diversifier les approches tout en conservant la crédibilité et le sérieux du
message.

Tant sur la forme que sur le fonds, pour beaucoup de personnes interrogées, ce n'est pas
forcément une campagne qui a beaucoup marqué les esprits, ni qui refléte le mieux — dans
son interprétation —I'impact dOMDM

Faible capacité d’adaptation aux besoins spécifiques des différents magasins et régions.

Evaluation de l'originalité/adaptabilité:

14. Utilisation des nouvelles technologies
0 Pointsforts:

Les supports numériques, comme les vidéos, montrent une volonté d'intégrer des outils
modernes.

L'utilisation de canaux de communication en ligne variés et complémentaires (site internet,
instagram, youtube, facebook)

O Limites:

Malgré la diversité des canaux, les réseaux sociaux et technologies émergentes pour toucher
des publics plus larges restent sous-utilisés pour la campagne (quantité et réqularité des
posts), les outils ne sont pas systématiquement accessibles sur toutes les plateformes.
Manque d’innovation technologique (ex. applications interactives, outils immersifs).

Evaluation de l'utilisation des NTIC :
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15. Design et expérience utilisateur
0 Pointsforts:

Les supports visuels sont jugés esthétiques et trés bien congus.
Les vidéos courtes et en particulier les reels sont bien réalisés et ont beaucoup de potentiels

O Limites:

Les supports sont denses et peu intuitifs, ce qui limite leur usage par les volontaires et
partenaires.

Le parcours utilisateur en ligne (site web) est jugé peu clair, peu structuré et nécessiterait
une simplification. Plusieurs disfonctionnements doivent étre réglés sur le site internet
(image croppées, liens que ne fonctionnent pas, scrolling trop long), et un meilleur
référencement des outils devrait étre réalisé (accessibilité des petits vidéos/reels)

Evaluation du design et expérience utilisateur :

16. Réactivité aux tendances
0 Points forts:

La campagne est parfaitement alignée avec le contexte belge et international (méme si cela
n’est pas toujours clairement compris par le public) et aborde des enjeux trés actuels comme
la durabilité alimentaire et la transition écologique. Elle met en avant des alternatives
représentatives des tendances du secteur: sécurité sociale alimentaire, consommation
responsable, vrac, etc.

Elle s'inspire des tendances globales en matiere de communication

O Limites:

Si le concomitance des élections étaient une réelle opportunités d’amplification, capitaliser
sur d'autres moments clés de l'agenda national ou international pourrait encore mieux
augmenter l'impact.

Absence de communication en temps réel des résultats des activités de plaidoyer.

Evaluation de la réactivité aux tendances :
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VI.

Lecons apprises

OBIJECTIF #a

1. Pertinence, mais manque de vulgarisation :

(0}

(0}

L'agroécologie est un théme central qui répond aux défis environnementaux, sociaux, et
économiques globaux.

Cependant, le vocabulaire et les concepts utilisés dans la campagne, bien qu‘alignés sur les
objectifs d'Oxfam, sont souvent percus comme techniques ou élitistes.

Cela a créé une barriere d'acces pour les publics peu familiers avec ces notions, et le
nécessaire besoin de déconstruction des préjugés sur le sujet n'a pas été suffisamment
traduit dans la communication et les outils. A ce propos, il est a noté que le département
communication s'est trouvé en sous-effectif au moment de la conception et des premieres
phases de mise en ceuvre de la campagne.

Les outils, comme les guides et fascicules, sont trop théoriques et insuffisamment adaptés
aux besoins des volontaires et du grand public.

2. Impact limité au-dela des convaincus et peu mesuré :

(o}

(o}

La campagne a principalement sensibilisé des publics déja engagés, sans parvenir a
mobiliser des populations plus éloignées des thématiques écologiques.

Cette limitation a freiné I|'élargissement de l‘audience et l'atteinte d'un véritable
changement comportemental.

Par ailleurs, les mesures d'impacts étaient globalement faibles sur la campagne. Malgré les
difficultés, certains indicateurs d'impact collatéraux pourraient étre utilisés (fréquentation
des magasins alternatifs pendant le mois sans supermarché, par exemple).

Quand ces indicateurs peuvent étre disponibles (ex. fréquentation du site internet,
téléchargement des rapports, vues des vidéos, etc.), le département IMPACT ne dispose
pas des données/ne les sollicitent pas, ce qui freine le processus d’amélioration continue et
empéche la mise en ceuvre d'éventuels correctifs.

3. Coordination et appropriation insuffisantes :

0]

o

Les partenaires locaux et volontaires n’ont pas été suffisamment impliqués deés le début de
la conception globale de la campagne, ni dans sa mise en ceuvre

Cela a créé une perception de déconnexion entre les créateurs de la campagne et les
réalités locales, entrainant une appropriation limitée sur le terrain.

Certains doublons avec d'autres initiatives (comme Agroecology in Action) auraient pu étre
évités grace a une meilleure concertation, et une meilleure définition de ce qu'il est
pertinent de relayer et pour quels publics.

4. Faible intégration des perspectives locales :

(0]

(0]

Les messages et outils produits ont manqué de flexibilité pour s’adapter aux spécificités
régionales et culturelles, rendant difficile leur application dans des contextes variés.

Il faut cependant noter que I'un des principaux objectifs de la campagne était de plaider
pour le commerce équitable Nord/Nord, au service de |'agroécologie.

5. Manque de soutien des bénévoles :

(0]

(0]

Les bénévoles n’ont pas été vraiment impliqués dans les campagnes et ils ne se la sont pas
appropriée (y compris de leur fait), ce qui constitue une opportunité manqueée.

De maniere générale, le theme de la campagne et sa mise en ceuvre n‘ont pas suscité
I'enthousiasme des bénévoles.
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OBJECTIF #2:

1. Expertise reconnue et contenus de qualité

(0]

Grace a ses financements en Education Permanente, OMDM sait mettre en avant une
expertise pointue et de grande qualité sur les sujets traités, qui se retrouve dans des
documents fouillés et de grande précision technique. La temps dédié a I'analyse de
campagne et a la rédaction de travaux de fonds préparatoires, contribue a ce résultat.
Cette expertise est reconnue par les pairs et globalement dans le secteur et contribue a
légitimer OMDM dans le secteur.

En mettant souvent en avant des producteur.rice.s et artisan.e.s du sud, en lien avec le
commerce équitable, OMDM contribue a véhiculer une image positive des
travailleur.euse.s et population des pays du sud, et s’inscrit dans une démarche plus
égalitaire, ce qui est salué par les pairs également.

2. Complexité des contenus et surcharge d’informations :

(0]

Les supports d’'OMDM contiennent souvent une grande quantité d’informations, mais leur
densité limite leur accessibilité. Surtout, la pluralité des supports, le degré de complexité
de certains, et le fait qu'ils soient souvent priorisés/diffusés de la méme maniére,
contribuent a une perception de complexité pour certaines campagnes, en I'absence de
différenciation claire des publics cibles.

Les volontaires et partenaires signalent la difficulté de transmettre ces messages de
maniere concise et percutante aux publics locaux, et leur besoin d’avoir des outils plus
pratiques.

3. Coordination et synergies insuffisantes :

(0]

Au niveau interne, le manque de coordination entre les départements de
sensibilisation/plaidoyer et de communication, notamment en matiére de conception
stratégique, semble jouer négativement sur la dissémination des campagnes et réduit leur
impact. Il semble y avoir un chainon manquant dans la stratégie initiale, lié a un trop grand
cloisonnement des expertises (et des budgets).

Au niveau externe, I'absence de consultation préalable avec les partenaires, notamment
du programme commun, constitue une autre opportunité manquée pour croiser les
perspectives et les publics et bénéficier d'expertises spécifiques, pourtant existantes au
sein d'un cadre établi.

4. Insuffisance des mécanismes de suivi et d’évaluation :

o

(0]

Les indicateurs clairs manquent pour évaluer I'impact des campagnes. Cela empéche une
analyse objective des résultats et une amélioration continue des actions.

La démarche de suivi/évaluation semble s'arréter au siége : il n'y a pas de suivi de I'impact
des campagnes (ni d’objectifs fixés au départ) au niveau des magasins, (ex. le nombre de
signatures obtenues aux pétitions).

5. Manque d’innovation et de dynamisme :

(0]

(0]

Les formats utilisés (affiches, fascicules) sont souvent percus comme classiques et
manquent de créativité pour capter I'attention d’un public plus large ou plus jeune.

Les outils numériques et les formats interactifs sont sous-utilisés.

OMDM a une image forte et un positionnement marqué en Belgique, ce qui peut jouer en
sa faveur mais aussi a son détriment. Une réflexion sur son image (et sa modernisation ?),
ainsi que ses liens et différenciations avec les autres Oxfam est importante et ne saurait
étre totalement dissociée de la maniére de faire campagne.
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6. Approches transversales limitées :

(0]

Les dimensions comme l'inclusivité, le genre, et I'approche décoloniale ne sont pas
suffisamment intégrées/valorisées. Elles sont souvent prises pour un acquis,
automatiquement présent dans les campagnes, de par leurs sujets ou en lien avec I'ADN
d’OMDM. Ces dimensions nécessitent cependant de dépasser les arguments de surfaces
pour considérer leur véritable intégration dans les outils, ce qui limite I'impact global et
I'adhésion des publics plus diversifiés.

7. Faible relais en magasin:

0]

OMDM dispose sur le papier d'un avantage stratégique incomparable en termes de
sensibilisation, de par sa notoriété, son image, son réseau de bénévole et les relais que
peuvent constituer les magasins.
Cependant, les bénévoles s'impliquent peu dans les campagnes, ce qui constitue une
opportunité manquée. Une vraie réflexion s'impose sur ce lien, sur le recrutement des
bénévoles, sur leurs missions, etc.
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VIl. Recommandations et propositions d’améliorations
concretes

OBJECTIF #21

1. Simplifier et vulgariser les messages
o Etapes:

1.

RN

9.

Identifier les concepts-clés a vulgariser (ex. agroécologie, circuits courts), en tenant
compte avec clairvoyance des enjeux liés aux préjugés sur I'agroécologie

Former un groupe de travail composé de volontaires, experts, et communicants pour
simplifier le vocabulaire

Créer une série de micro-histoires visuelles et narratives (vidéos courtes, bandes
dessinées digitales, roman photos,...) mettant en scéne des producteurs locaux et des
consommateurs impactés par I'agroécologie.

Capitaliser sur la perspective sud que peut offrir OMDM et l'intégrer plus fortement.
Au-dela de la grande qualité de fond des supports produits, concevoir des outils plus
accessibles : infographies simples, vidéos explicatives, fiches pratiques.

Hiérarchiser les outils sur internet pour commencer par ce qui est le plus facile d'accés
(par exemple I'infographie avant les rapports techniques)

Tester les outils auprés de volontaires et partenaires pour recueillir des retours.
Diffuser largement les supports sur les points de contact locaux (magasins, écoles,
événements,...).

Combiner les efforts de vulgarisation des campagnes JM-Oxfam (OS1) avec ceux de
I'OS2.

o Responsables: Equipe IMPACT, équipe communication, volontaires et partenaires locaux.
o  Outils : Plateformes numériques (site, réseaux sociaux), logiciels de design (Canva,...).

2. Renforcer la mobilisation locale

o Etapes:

1. Cartographier les partenaires locaux et identifier les ressources mobilisables.

2. Organiser des réunions de co-création avec les acteurs locaux pour définir des actions
adaptées.

3. Proposer des formations dynamiques et motivantes sur la sensibilisation
agroécologique

4. Organiser des "chasses au trésor alimentaires" dans les villes et villages, ou les
participants découvrent des points de vente locaux/ des lieux en lien avec
I'agroécologie avec des récompenses. S'inspirer de pratique ou outils innovants et
ludiques

5. Mettre en place des « pop-ups agroécologiques » dans des lieux de passage pour faire
découvrir les pratiques agricoles comparées de maniére ludique.

6. Planifier des événements locaux (ateliers, marchés) avec les partenaires pour favoriser
I'appropriation et mixer les publics

7. Suivre et documenter les retours des participants pour ajuster les prochaines actions

(questionnaires simples en ligne, « prise de pouls sur place », etc.).

o Responsables : Coordinateurs régionaux, partenaires locaux.
o  Outils : Réunions physiques ou virtuelles, documents de planification.

3. Segmenter les publics
o Etapes:
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4.

4.

Réaliser une analyse des profils des bénéficiaires (personas: volontaires, clients,
partenaires).

Développer des messages spécifiques pour chaque groupe cible.

Adapter les formats et les médias selon les besoins (ateliers pour familles, sessions
politiques pour décideurs).

Lancer des campagnes-pilotes ciblées dans quelques régions avant généralisation.

0 Responsables : Equipe marketing, volontaires, responsables terrains.
o Outils : Données analytiques, outils CRM, questionnaires.

Impliquer davantage les volontaires
o Etapes:

1.

4.
5.

6.

Créer un programme de formation proactif, dynamique et motivant dédié aux
volontaires sur les thématiques agroécologiques, selon des modalités adaptées
(décentralisées, en ligne, etc.)

. Créer des espaces d'expérimentation pour les bénévoles pour qu'ils puissent renforcer

leur légitimité a s'exprimer sur le sujet (jeux de role)

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

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

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

Evaluer I'impact des formations via des retours réguliers.

0 Responsables : Formateurs internes, responsables locaux.
o Outils : Plateformes de formation en ligne, guides imprimés.

5. Suivi et évaluation
o Etapes:

1.

1.

2.

Renforcer les indicateurs d'impact (par exemple s'intéresser a la fréquentation des
magasins alternatifs aux supermarchés en février)

Encourager les magasins a faire des remontées sur la sensibilisation autour de la
campagne (nombre de discussions engageés, pétitions signées, etc.)

o0 Responsables : responsable IMPACT de la campagne au sein de I'équipe S&E.
o Outils : tableau de bord des la conception.

OBJECTIF #2:

Ameéliorer la coordination et la co-construction
o Etapes:

1.

Améliorer le décloisonnement des départements COMMUNICATION et IMPACT dans
le travail de conception de campagne, au sein du « groupe de travail campagne », et
mieux faire le lien avec le département de gestion des bénévoles — si OMDM décide
de les impliquer dans la campagne.

. Penser la coordination de ce « groupe de travail campagne ». La modalité de gestion

de I'équipe ne doit pas forcément étre plus verticale (méme si elle peut I'étre),
I'essentiel est que chaque campagne ait une personne responsable de désignée, en
charge de la coordination et des liens avec les différents collegues/départements
impliqués. Dutemps de travail devrait étre prévu pour ces taches de coordination intra
et multi-départements.

Concevoir une stratégie de diffusion/dissémination, simultanément au
développement de contenu.
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10.

11.
12.

Tenir une réflexion sur les éléments qui seront réalisés en interne et ceux qui seront
externalisés, en considérant un rapport co0t/bénéfice impliquant la disponibilité des
collégues et les ressources financiéres.

Consulter en amont les partenaires proches d’'OMDM, y compris au sein du
programme commun, pouvant apporter des perspectives pertinentes et des synergies
(par exemple genre avec LMSF), faire des réunions de partage thématique réguliéres
Utiliser en amont le questionnaire type de conception d'une campagne pour planifier
et évaluer une campagne de sensibilisation et de plaidoyer de maniére méthodique et
stratégique (cf. annexe...).

Capitaliser sur un « Comité des pairs » pour croiser les regards et sortir « la téte du
guidon ». Des pairs (responsables communication et/ou campagnes d'autres ONGs)
pourraient étre mobilisés pour rendre un avis objectif sur les campagnes les uns des
autres (forme de beta testing). Ce systéme a I'avantage de permettre des retours de
personnes spécialisées dans les méthodes de campagnes et les réalités du secteur,
sans I'étre forcément dans la thématique, ce qui permet de s’assurer de la lisibilité et
de I'accessibilité de la campagne pour le public visé. Plusieurs ONGs approchées ont
manifesté leur intérét a participer a cette démarche.

Une fois la campagne fixée, organiser des ateliers de lancement impliquant tous les
partenaires et volontaires (ex : proposer un hackathon agroécologique).

Lancer une bibliotheque vivante virtuelle oU les volontaires et les partenaires locaux
peuvent "emprunter" I'expertise d’'un acteur local pour enrichir leurs actions.

Définir un plan d'action collectif avec des objectifs clairs et des responsabilités
assignées, s'appuyer sur un RACI (voir annexe).

Mettre en place un calendrier partagé pour aligner les actions.

Maintenir des réunions de suivi réguliéres pour ajuster les priorités.

0 Responsables : Equipe centrale, partenaires stratégiques.
o Outils : Outils collaboratifs (Trello, Teams,...), calendrier partagé.

2. Créer un systéme de suivi et d’évaluation robuste
o Etapes:

1.

©ON ow

Définir des indicateurs d'impact clairs au niveau du siége (ex. nombre de personnes
touchées, engagements pris).

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.)

Développer une application interactive qui permet aux utilisateurs de soumettre
directement leurs engagements ou impacts (ex. réduction de leur empreinte
alimentaire).

Analyser les données en temps réel pour produire des rapports visuels interactifs
accessibles a tous les partenaires (compteur en ligne).

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.

o Responsables : Responsable suivi-évaluation, partenaires locaux.
o Outils: Tableurs, logiciels de collecte de données (KoboToolbox, Google Form,...).

3. Moderniser les outils et formats
o Etapes:

Boost us

Janvier 2025 Page 45/ 56



2.
3.
4.

Identifier les canaux numériques les plus utilisés par le public cible (ex. réseaux
sociaux, podcasts immersifs).

Concevoir des formats modernes (vidéos interactives, jeux éducatifs, webinaires).
Lancer une campagne digitale pour tester les nouveaux formats.

Analyser les retours (engagement, partages) et optimiser les outils en conséquence.

o Responsables : Equipe numérique, agence externe (si nécessaire).
o Outils : Logiciels interactifs (Genially, Kahoot), plateformes sociales.

4. Intégrer des dimensions transversales
o Etapes:

1.

Inclure des modules spécifiques sur le genre, l'inclusivité et I'approche décoloniale
dans les formations.

Passer les outils et les actions proposées au prisme d’une lecture genre et inclusivité,
si nécessaire avec l'aide/le regard de pairs (comme LMSF), pour s'assurer que les
expériences proposées prennent concrétement en compte les perspectives et besoins
spécifiques de ces publics.

Pour la question du genre, recourir systématiquement a la «grille genre» déja
développée par OMDM, lors de la conception des outils/supports/visuels.

Collecter etintégrer des témoignages diversifiés (producteurs locaux, publics du Sud),
en capitalisant sur I'une des forces d’'OMDM qui est de renvoyer des messages positifs
des agriculteur.rice.s et artisan.ne.s du sud.

Elaborer des guides pratiques pour aborder ces dimensions dans toutes les
campagnes.

Mesurer I'impact des actions transversales avec des indicateurs dédiés (ex. inclusion
sociale, parité).

o Responsables : Experts en genre, inclusion, responsables projets.
o Outils : Outils narratifs (témoignages vidéo), formations spécifiques.

5. Intégrer I'impact environnemental
o Etapes:

1.

Délimiter le périmétre : Déterminer les activités a analyser (ex. : événements
physiques, supports de communication, transport).

2. ldentifier les parties prenantes : Associer les acteurs concernés (équipe campagne,
partenaires, fournisseurs).
3. ldentifier et sélectionner les indicateurs environnementaux :
0 Empreinte carbone des activités.
0 Transport des participants, des matériels ou des produits liés a la
campagne.
0 Energie consommeée pour les événements (éclairage, chauffage, supports
numériques, etc.).
0 Consommation de ressources naturelles : Quantité de papier et de
matériaux utilisés pour les supports (brochures, affiches).
0 Utilisation de matériaux recyclés ou durables.
0 Gestion des déchets : Déchets générés lors des événements (emballages,
déchets alimentaires).
0 Recyclage et compostage mis en place.
4. Analyse des impacts: Evaluer si la campagne est alignée avec les objectifs
environnementaux.
5. Recommandations pour I'amélioration et proposition d’alternatives.
6. Rapport d’évaluation et communication des résultats
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7.
8.

Mise en ceuvre des actions correctives
Suivi des progres : Intégrer les bonnes pratiques dans les standards de I'organisation.

0 Responsable : Responsable RSE et responsable des campagnes.
o Outils : Plateformes numériques et calculateur d’emprunte carbone
https://calculateurs.awac.be/app/home

6. Renforcer I'originalité et I'attractivité
o Etapes:

1.

3.
4.

Organiser des ateliers créatifs avec des professionnels du design et de la
communication.

. Tester des formats innovants, comme des défis communautaires, des installations

artistiques dans les supermarchés interrogeant les consommateurs sur leurs choix
alimentaires ou des campagnes interactives.

Collaborer avec des influenceurs pour toucher un public plus jeune et diversifié.
Evaluer I'efficacité des nouveaux formats via des enquétes ou des statistiques.

0 Responsables : Equipe communication, agence externe.
o Outils : Plateformes numériques, outils de sondage.

7. Optimiser la communication et la diffusion
o Etapes:

1.
2.

Créer un plan de communication clair et multicanal, adapté aux publics cibles.
Simplifier le parcours utilisateur sur le site web/ voir statuer sur I'opportunité d’un site
par campagne, s'assurer de l'exhaustivité de la disponibilité des ressources
campagnes sur ce site et les rendre accessibles en quelques clics. S'assurer de la mise
a jour réguliere du site et de la vérification de son fonctionnement.

Intégrer des actions liées a des événements ou tendances clés (ex. crises agricoles,
COP, ...).

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.

Evaluer réguliérement les performances des actions de communication et ajuster.
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

0 Responsables : Equipe marketing et communication.
o Outils : Analyse SEO, outils de suivi des réseaux sociaux (Hootsuite, Buffer).

8. Statuer sur le rdle attendu des bénévoles/magasin et augmenter I'appropriation dans les
magasins
o Etapes:

1.

Etablir un cadre clair sur le réle 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

Mettre en place 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.
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9.

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

Inclure un point spécifique sur les campagnes et actualités dans chaque réunion, de
plus de 5 mins, et prioritairement dans |'agenda.

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

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

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.
Quand cela est possible, installer un espace physique pour mettre en avant les
campagnes et rendre visibles les pétitions, ou améliorer leur présentation.

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

0 Responsable : Responsable des bénévoles et des magasins.
o Outils : Une application de communication collaborative propriétaire (ex : MS Teams).

9. Régénérer les équipes de bénévoles
o Etapes:

1.
2.

Analyser les profils des bénévoles actuels et les besoins en termes de mobilisation.
Développer des stratégies différenciées pour le recrutement, la formation et
I'implication des bénévoles.

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

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

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
chalnon manquant pour embarquer les bénévoles dans la sensibilisation et renouer
avec le coté militant d’'OMDM, dans les équipes de bénévoles ouU cela se perd.
Envisager la création d'une équipe de bénévoles transversales pour soutenir les
campagnes/la 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 themes de campagnes précis (sans que cet
engagement doivent étre renouvelé annuellement).

0 Responsable : Responsable des bénévoles.
o Outils : Animations participatives avec des outils d’intelligence collective.

10. Réinterroger la vision, I'image et la notoriété
o Etapes:

1.

Cartographier les campagnes des différents Oxfam et identifier les points de
convergence/divergence.

Recueillir les retours des équipes locales et des parties prenantes sur les impacts de
cette pluralité.
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9.

Réaliser un audit interne et externe de la vision, de la mission et de I'image percue
d’'OMDM.

Recueillir les perceptions des parties prenantes clés (bénévoles, clients, partenaires,
grand public).

Organiser des ateliers stratégiques pour redéfinir la vision/mission d’‘OMDM en
collaboration avec les parties prenantes.

Développer des options pour un éventuel repositionnement (rebranding : nouveau
logo, slogan, charte graphique).

Présenter les résultats aux équipes et aux partenaires pour validation collective.
Elaborer un plan de communication pour introduire le nouveau positionnement
et/ou rebranding.

Mesurer I'impact des ajustements sur I'image, la notoriété et la mobilisation.

10. Recueillir des retours sur les nouvelles initiatives et ajuster en fonction des résultats.
0 Responsable : Responsable Communication et comité de direction.
o Outils : Plateformes numériques, outils de sondage.

11. Capitaliser sur prochain programme commun
o Etapes:

1.

Partager un calendrier détaillé des activités de chaque organisation (qui peut
dépasser les campagnes)

Décentraliser les échanges au sein du programme commun pour permettre une
communication horizontale entre pairs, notamment au niveau des responsables
campagne/communication pour identifier des synergies spécifiques

Réaliser une évaluation du programme commun actuel, de ses réalisations et de ses
défis

Analyser les forces, faiblesses et besoins des membres pour mettre en avant de
possible synergies entre les membres (sur les activités, les outils, les ressources, etc.)
Réfléchir en interne sur les attentes concernant le prochain programme commun,
les besoins des différents départements, les possibilités, etc. et les prendre en
compte en amont de la conception du prochain programme pour bénéficier
pleinement des opportunités offertes par cette modalité de coopération.

o Responsable : Comité de direction, responsable des départements, responsables des
membres du programme commun
o Outils : Animations participatives
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VIIl. Conclusions

L'évaluation intermédiaire de la campagne agroécologie « Reprenons en main notre alimentation » de
OMDM et plus généralement de sa maniére de faire campagne, met en évidence un ensemble
d'apprentissages et de pistes d'amélioration permettant de renforcer leur impact et leur pertinence.

D'une part, I'engagement d'OMDM dans des thématiques systémiques comme |'agroécologie répond
clairement a des défis sociétaux majeurs. Les campagnes menées, dont celle sur I'agroécologie,
bénéficient d'une cohérence globale avec les valeurs de I'organisation, d'une expertise solide et d'un usage
diversifié d’outils et de formats (podcasts, ateliers, événements locaux) favorisant un engagement multi-
niveaux. OMDM peut aussi s'appuyer sur sa réputation et sur plusieurs valeurs ajoutées, notamment sa
capacité a donner une voix positive aux agriculteur.rice.s et artisan.ne.s du sud.

Cependant, comme pour toute intervention, des points d’améliorations peuvent étre relevés. Au niveau
de la campagne « Reprenons en main notre alimentation », le concept d’agroécologie, bien que pertinent,
reste complexe et parfois mal compris par les publics cibles. Il aurait ainsi bénéficié d'une définition plus
claire et plus simple a appréhender pour le grand-public, déconstruisant au passage les stéréotypes et
préjugés pour peuvent I'accompagner. De plus, bien que la volonté de OMDM de toucher une multiplicité
de publics cibles soit louable (et ambitieuse), cela peut diluer la clarté des messages et compliquer leur
appropriation. D’autre part, la campagne aurait gagné a mieux intégrer les dimensions de genre,
d'inclusivité et d’approche décoloniale, qui sont des forces de '’ADN d’'OMDM, en adaptant davantage les
outils aux besoins de ces publics cibles, et en pendant I'intégration de la campagne dans les contextes
régionaux.

Plus généralement, I'analyse de I'approche campagne d’'OMDM bénéficierait d'une meilleure coordination
et intégration des compétences, ressources et services internes, pour une vision compréhensive de la
« chaine de sensibilisation » (depuis la conception jusqu’a la diffusion, en passant par la mise en ceuvre
multi-supports ou encore le suivi & évaluation). Une meilleure standardisation des processus et
coordination des différents départements permettrait d'assurer une cohérence renforcée entre les
objectifs stratégiques et les moyens mobilisés. De plus, la capitalisation des lecons apprises et |'évaluation
des impacts pourraient étre renforcée pour garantir une amélioration continue. D'autre part, la stratégie
numeérique, pourrait étre optimisée grace a une utilisation accrue des nouvelles technologies, un
renforcement nécessaire du site internet et une meilleure présence sur les réseaux sociaux.

Enfin, une meilleure articulation entre les campagnes et les activités en magasin serait bénéfique pour
renforcer I'engagement des bénévoles et I'adhésion du public. De par son ancrage local (magasin et
bénévoles), OMDM bénéficie d'une opportunité forte de relais — sur le papier. Celle-ci semble actuellement
sous-utilisée et mériterait d’'étre repensée et ancrée dans une actualisation stratégique de la place et du
role des bénévoles dans |'organisation. Cette réflexion pourrait contribuer plus largement a la régénération
d’'OMDM et a recréer/renforcer la motivation.

Une réflexion collective sur ces recommandations contribuerait a soutenir le renforcement dOMDM dans
sa mission renforcant ainsi sa capacité a mobiliser la société civile pour un monde plus juste, durable et
solidaire.
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IX. Annexes pertinentes.

Objectif du questionnaire

Ce modeéle structuré permet de planifier et d'évaluer une campagne de sensibilisation et de
plaidoyer de maniere méthodique et stratégique, tout en laissant de la place pour I'innovation et
I'adaptation. Il peut étre utilisé comme base pour différents types de campagnes, qu’elles soient
locales, nationales ou internationales.

1. Vision et mission de la campagne
e Quelle estlavision long terme de la campagne ?
e Quelle mission spécifique la campagne vise-t-elle a accomplir ?
e En quoi cette mission est-elle actuelle/nécessaire (contexte général)?
e Comment ancrer cette campagne dans la réalité du public ?
e Comment/ a l'aune de quels changements/réalisation cette campagne pourra-t-elle étre
évaluée positivement ?
2. Message central
e Quelestle message principal que la campagne souhaite transmettre en une phrase simple
et percutante ?
e Quelssont les messages secondaires qui renforcent le message central ?
3. Contexte et problématique
e Quelestle probléeme principal que la campagne cherche a résoudre ?
e Quels sont les faits, chiffres, ou études qui justifient 'urgence d'agir ?
e Quelssont les obstacles structurels ou institutionnels a la résolution de ce probleme ?
4. Obijectifs
e Quels sont les objectifs SMART (spécifiques, mesurables, atteignables, réalistes,
temporels) de la campagne ?
e Quelimpactimmédiat et a long terme la campagne espére-t-elle atteindre ?
5. Publics cibles
e Quels sont les publics prioritaires de la campagne (ex. décideurs, grand public, groupes
spécifiques) ?
e Plus spécifiquement, quels sont les personae visés ?
e Quels sont les comportements ou engagements attendus de ces publics ?
e Comment ces publics peuvent-ils é&tre mobilisés ou influencés ?
6. Stratégie de plaidoyer
e Quelssont les résultats politiques ou institutionnels recherchés ?
e Quellessont les instances décisionnelles a cibler (locales, nationales, internationales) ?
e Quels sont les moyens de pression ou d‘influence prévus (rencontres, mémorandums,
pétitions) ?
7- Mobilisation citoyenne
e Comment mobiliser efficacement le grand public (storytelling, événements, actions en
ligne, campagnes terrain) ?
e Quels types d'actions participatives sont envisagés (manifestations, challenges, forums) ?
e Comment garantir une participation inclusive (diversité des publics, accessibilité) ?
8. Partenariats et coalitions

8 Questionnaire inspiré du questionnaire de campagne du CNCD
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e Quelssont les partenaires clés locaux, nationaux ou internationaux ?
e Comment assurer une collaboration efficace entre ces acteurs ?
e Quelles ressources (financiéres, humaines, logistiques) les partenaires peuvent-ils
apporter?
9. Contenus et outils pédagogiques
e Quels supports pédagogiques seront développés (fiches, vidéos, ateliers) ?
e Comment vulgariser les messages pour qu'ils soient compris par différents publics ?
e Quels formats innovants ou interactifs peuvent étre utilisés pour accroitre 'engagement ?
10. Stratégie de communication
e Quels canaux de communication seront privilégiés (réseaux sociaux, presse, affiches) ?
e Quelton et style seront adoptés pour les messages (formel, humoristique, émotionnel) ?
e Comment mesurer la portée et I'impact des communications ?
e Qu'est ce qui permettra a cette campagne de marquer le public / de rester dans les
mémoires ?
11. Chronogramme
e Quellessont les étapes clés de la campagne ?
e Quelssont les jalons a atteindre a court, moyen, et long terme ?
e Quelles périodes de I'année sont stratégiques pour maximiser l'impact ?
12. Budget
e Quels sont les besoins financiers estimés pour la campagne (par catégories) ?
e Quels financements ou subventions sont prévus pour couvrir ces besoins ?
e Comment assurer une gestion transparente des fonds ?
13. Suivi et évaluation
e Quelsindicateurs permettront de mesurer I'impact de la campagne ?
e Comment les données seront-elles collectées et analysées ?
e Quel processus sera utilisé pour identifier les réussites et les points a améliorer ?
14. Innovation et adaptation
e Comment intégrer des formats disruptifs ou des technologies émergentes dans la
campagne ?
e Comment ajuster la campagne en cours de route en fonction des retours ou de I'évolution
du contexte ?
15. Environnement
e Quels seront les impacts environnementaux des activités prévues ?
e Comment pouvons-nous réduire ou éviter ces impacts dés la conception ?
e Avons-nous prévu des actions de compensation pour les impacts inévitables ?
16. Pérennité et impact a long terme
e Quels mécanismes garantiront la pérennité des actions initiées par la campagne ?
e Comment maintenir I'engagement des publics et partenaires apres la fin officielle de la
campagne ?
e Quelsimpacts durables sont envisagés sur les politiques ou comportements ?
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— Le modéle RACI est un outil de gestion des roles et responsabilités utilisé pour clarifier la
contribution de chaque acteur dans un projet ou une activité. RACI est un acronyme pour
Responsible (Responsable), Accountable (Autorité ou Garant), Consulted (Consulté) et Informed
(Informé).

— Le Responsable est la personne qui exécute la tache ou l'action, le Garant est celui qui détient
I'autorité finale et prend les décisions, les Consultés apportent leur avis ou expertise avant la prise
de décision, et les Informés regoivent les mises a jour sans intervenir directement.

— Ce modéle permet d’améliorer la clarté organisationnelle, d'éviter les confusions et de fluidifier la
coordination des équipes, en s'assurant que chacun sait précisément ce qui est attendu de lui.

Responsable Approbateur Consulté Informé
Membre Membre Membre Membre
d’équipe 1 d’équipe 2 d’équipe 3 d’équipe 4
Tache 1 C R A |
Tache 2 AR I cC
Tache 3 € | R A
Tache 4 | C A R
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La méthode OKR (Objectives and Key Results) trimestrielle est une approche de gestion des
objectifs qui vise a définir des objectifs stratégiques clairs et mesurables sur une période de trois
mois.

Chaque objectif (O) exprime un but ambitieux a atteindre, tandis que les résultats clés (KR) sont
desindicateurs spécifiques et quantifiables permettant de mesurer la progression vers cet objectif.
En se concentrant sur des cycles trimestriels, la méthode favorise une planification agile, un
alignement rapide des équipes, et des ajustements continus en fonction des résultats.

Cela permet de maintenir une dynamique de travail soutenue et d'éviter la dispersion des efforts
tout en assurant un suivi régulier pour maximiser I'impact des actions.

Tache
Résultat clé i{;\ Tache

(] Tache

Tache

Objectif Résultat clé ' Tache
(] Tache

Tache

Résultat clé ' Tache

kEI Tache
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Critéres de structure

1 Objectifs et Cibles Recensement (ce qui existe) Appréciations Améliorations
11 Définition des objectifs : objectifs spécifiques de la campagne (ex.
augmenter la sensibilisation, changer les comportements, etc.)
12 Public cible : principaux destinataires de la campagne (personas:
agriculteurs, consommateurs, décideurs politiques)
2 Conception de la Campagne Recensement (ce qui existe) Appréciations Améliorations
- Stratégie de communication : plan de communication, canaux de
communication utilisés (ex. réseaux sociaux, ateliers, publications)
2.2 Messages clés : principaux messages véhiculés par la campagne
i Matériaux et outils : matériaux produits (ex. vidéos, brochures,
infographies)
3 Mise en CEuvre Recensement (ce qui existe) Appréciations Améliorations
e Calendrier : durée de la campagne, périodes spécifiques de
) focalisation
3.2 Partenariats : partenariats établis pour renforcer la campagne
3.3 Ressources : moyens financiers et humains alloués a la campagne
4 Quantités Recensement (ce qui existe) Appréciations Améliorations
41 Témoignages : témoignages et retours d'expérience des
participants
e Etudes de cas: études de cas spécifiques montrant I'impact de la
campagne
4.3 Retour des partenaires : avis et retours des partenaires impliqués
5 Qualité Recensement (ce qui existe) Appréciations Améliorations
) Statistiques de participation : nombre de participants aux différents
événements et activités
56 Interaction en ligne : taux de participation en ligne (likes, partages,
commentaires, etc.).
Mesures avant/apres : comparaison des données avant et apreés la
e campagne pour évaluer |'évolution.
Indicateurs spécifiques : mesures spécifiques en lien avec les
5.4 objectifs de la campagne (ex. réduction de |'utilisation de

pesticides, augmentation de la biodiversité
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Critéres appréciatifs 1| 2|3 4| 5 Commentaires

Pertinence : Ce critére évalue dans quelle mesure la campagne
répond aux besoins prioritaires des bénéficiaires dans leur contexte.
A Il s'agit de s'assurer que la campagne est en adéquation avec les
politiques et stratégies énoncées et qu'elle est pertinente pour les
objectifs visés.

Cohérence : Il s'agit de mesurer si les différentes politiques et
interventions d’'OMDM sont alignées et se renforcent

B mutuellement, sans créer de contradictions ou de contre-
productivités entre elles.

c Efficacité : Il s'agit d'évaluersi les résultats attendus sont atteints et
dans quelle mesure la campagne a contribué a ces résultats.
Efficience : L'efficience examine comment les ressources financiéres,

b humaines et matérielles ont été utilisées pour réaliser les objectifs

de la campagne. Ce critére cherche a déterminer si les résultats ont
été obtenus au moindre co{t et avec un minimum de gaspillage.

Impact : L'impact fait référence aux changements a long terme
E induits par la campagne, qui peuvent étre positifs ou négatifs,
prévus ou non. Ce critére évalue |'effet global de la campagne.

Viabilité : La viabilité évalue si les bénéfices de la campagne sont
susceptibles de perdurer aprés la fin du financement. Cela inclut
I'analyse de la viabilité financiére, environnementale, sociale et
institutionnelle des initiatives soutenues.

Coordination et complémentarités: Il s'agit d'examiner
I’harmonisation des efforts, entre les différents acteurs au sein du
programme commun et les différents partenaires, pour renforcer
I'efficacité et éviterles doublons.

Suivi et évaluation: Evaluation de I'adéquation du systéme de suivi
interne, de la planification a I'évaluation de chaque campagne.

Dimensions environnementales: |l s'agit d'évaluer la prise en
I jcompte des limites planétaires, attention particuliere a I'impact de
chaque campagne sur l’environnement.

Genre: |l s'agit d'examiner I'intégration des perspectives de genre
J idans les campagnes pour promouvoir I'égalité et répondre aux
besoins spécifiques des femmes et des hommes.

Inclusivité: Ce critére permet d’'évaluer la prise en compte des
K idiversités culturelles, socio-économique, et de la capacité des
campagnes a attein.dre les publics plus difficiles d'acces

Approche décoloniale: |l s'agit d’évaluer la reconnaissance et les
corrections éventuelles des déséquilibres de pouvoir et des préjugés

L hérités du colonialisme dans les pratiques et les politiques des
campagnesd’'OMDM
Originalité et adaptabilité : La capacité a produire desidées

M nouvelles et uniques, tout en étant capable de transformer et

d'adapter des concepts existants pour créer des applications
innovantes

Utilisation de technologies émergentes : Améliorer ou
N irévolutionnerles messages, en adoptant les derniéres avancées
technologiques

Design et expérience utilisateur : Mettre I'accent sur une esthétique
contemporaine et une fonctionnalité optimale, en créant des
interfaces intuitives et des parcours utilisateur sans friction

Durabilité et réactivité aux tendances : Intégration de pratiques
écologiques et durables dans les processus de production, tout en
P [restant a I'affit des évolutions culturelles et technologiques pour
s'adapter rapidement aux changements du marché et des
préférences.des cansommateurs
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