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1 
Objectif, méthode  

 et contexte  
 

 



 

 

ÁLõobjectif est de pr®senter le contexte du gaspillage alimentaire en 

grande distribution. Ces retours dõexp®riences sont bas®s sur les 10 

magasins audit®s et sur lõexp®rience de chacun des membres du 

groupement.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Objectifs du rapport  
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D®roulement de lõop®ration 

5 17/11/2016  

En amont, les enseignes ont reçu une liste de documents à 

préparer  et à transmettre au groupement.  

 

Les experts du groupement se sont rendus dans les magasins 

pour les audits et lõintervention a dur® une journ®e ¨ 2 

experts.  
 

Ces données  ont été intégrées dans un entrepôt de données 

et analysées ensuite . Un rapport de synthèse a été rédigé et 

présenté sur site au magasin.  

 

Les actions retenues par les magasins sont suivies par les 

experts qui réalisent ensuite le chiffrage des économies et 

mesurent la baisse du tonnage de gaspillage alimentaire à 
la fin de la période de suivi.  
  



Hypoth¯se/P®rim¯tre de lõ®tude 

6 17/11/2016  

Hypothèses retenues  
Å Période de diagnostic : de septembre 2014 à décembre 2015.  
Å Période de suivi : de février 2016 à août 2016.  
Å Périmètre  : Produits alimentaires frais, secs et liquides.  

Å Les gains ont ®t® ®valu®s sur 3 mois et g®n®ralis®s ¨ lõann®e 

 

Vocabulaire  
Å GA : gaspillage alimentaire.  
Å HM/SM : Hypermarché/Supermarché.  
Å Stické / Vente stickée  : Autocollant apposé sur le produit qui signale au consommateur 

une offre promotionnelle liée à la proximité de la date et permettant la vente.  
Å Flasher : A lõaide dõun PDA les produits sont identifi®s ¨ lõaide du GENCOD (code barre). 
Å LS : Libre service.  
Å TRAD : Traditionnel.  
Å Casse  : Ensemble des produits flashés écartés de la vente (casse physique, périmés, vol, 
é). 

Å Déchets : tout ce qui est mis à la poubelle et qui est tracé par GENCOD.  
Å DLC/DDM  : Date Limite de Consommation, Date de Durabilité Minimale.  
Å Coût complet du GA : coût du gaspillage alimentaire en intégrant la gestion des déchets 
et la main dõïuvre. 

Å Démarque connue/inconnue : les produits invendus au prix initial dont le traitement est 
enregistré via le GENCOD ou non.  

 
  



Définition du Gaspillage Alimentaire  
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La d®finition du Gaspillage alimentaire retenue par lõADEME concerne tous les produits qui nõont pas une issue 
commerciale, mais qui sont encore consommables par lõhomme. Une partie de la d®marque inconnue est 
®galement int®gr®e dans la notion de gaspillage alimentaire et a ®t® estim®e faute dõavoir des donn®es 
fiables.  
Dons et vols ont également été intégrés. Les dons participent à la lutte contre le GA, mais constituent bien une 
perte pour les magasins, comme les vols .  

Gaspillage alimentaire  



Processus de gestion du rayon frais  
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ÁLa grande distribution connait plutôt bien ses pertes grâce au 
GENCODE (code barre). Dans le cas où un produit est sorti de 

rayon, il est normalement flash® et lõinformation est stock®e 

informatiquement (dans la plupart des cas les salariés 

peuvent saisir la cause de la perte). Tout ce qui nõest pas 
flashé constitue la démarque inconnue.  

 

ÁLe taux de démarque inconnue varie beaucoup entre les 

magasins. Plus un magasin a réduit sa démarque inconnue et 

plus il y a de chance que son taux de casse soit faible 

(maîtrise des pertes).  

 

ÁLa difficulté rencontrée pour collecter les données montre 

que les magasins ne sont pas forcement habitués à faire cet 

exercice.  
 

Contexte  
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ÁTout article qui est perdu ou non vendu à son prix de vente initiale 
appartient à une catégorie appelée «  démarque  » ou « casse  » 

ÁLe gaspillage alimentaire nõest pas suivi et ce nõest pas un terme parlant 
pour les directeurs de magasins. Le gaspillage alimentaire nõest quõune 
partie de la casse.  

ÁLa grande distribution suit de près sa casse alimentaire. Le taux de casse 
est calculé par la formule suivante :  

 

ὝὥόῲὅὥίίὩ
В ὠὥὰὩόὶ ὥὧὬὥὸ ὌὝ ὨὩί ὴὶέὨόὭὸί ὮὩὸïί

 

В ὠὩὲὸὩί ὝὝὅ
 

 

 

ÁCe taux de casse peut varier entre 0,5 et 2  % (Distributeurs Témoins), voir 
atteindre 3  % dans dõautres magasins audit®s par le groupement. 

ÁA la grande différence des industriels, des ménages et des exploitants, 
la grande distribution int¯gre dans la casse la valeur dõachat HT. Il nõy a 
pas dõint®gration des co¾ts de main-dõïuvre, dõ®nergie, de gestion des 
d®chets alimentaires dans ce calcul. Cõest un calcul ®conomique qui 

compare ce que le magasin a acheté puis jeté sur le total des ventes.  

Contexte  
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Á Dans notre méthodologie de calcul du coût complet de la casse, nous calculons par 
famille (boulangerie traditionnelle, boucherieé) la perte alimentaire de la mani¯re 
suivante  :  

 

ὝὥόῲὖὩὶὸὩ
ВὃὧὬὥὸί ὥὰὭάὩὲὸὥὭὶὩ▼ ὮὩὸïί ὌὝ ὪὥάὭὰὰὩ

ВὃὧὬὥὸί ὥὰὭάὩὲὸὥὭὶὩί ὸέὸὥόὼ ὌὝ ὪὥάὭὰὩ
 

  

ὖὩὶὸὩ ὓὥὸὭîὶὩὝὥόῲὖὩὶὸὩ  z ὃὧὬὥὸί ὥὰὭάὩὲὸὥὭὶὩί ὸέὸὥόὼ ὌὝ ὪὥάὭὰὰὩ 

ὖὩὶὸὩ ὓὥὭὲ ὨᴂέὩόὺὶὩὝὥόῲὖὩὶὸὩ  z ὉὝὖ ὪὥάὭὰὰὩὅzέĮὸ ὬέὶὥὭὶὩ άέώὩὲ 

ὖὩὶὸὩ ὉὲὩὶὫὭὩὝὥόῲὖὩὶὸὩ  z ὅέĮὸ ïὲὩὶὫïὸὭήόὩ ὨὩ ὰὥ ὪὥάὭὰὰὩ 

 

ὅέόὸ ὧέάὴὰὩὸ ὨὩ ὰὥ ὧὥίίὩὖὩὶὸὩὥὰὭάὩὲὸὥὭὶὩ(Matière+Énergie+MO) + coût stickage + coût 

de gestion des déchets alimentaires + coût manutention des déchets alimentaires 

  

 

 

 

Méthode de calcul  
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ÁMarge considérée comme identique suivant les rayons  

ÁCout horaire identique suivant les rayons  

ÁAffectation des postes ETP en fonction des datas disponibles en 

magasins  

 

Méthode de calcul  
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ÁR®duire la casse est un projet dõentreprise et la majorit® des acteurs de la 

grande distribution sõy attellent depuis de nombreuses ann®es.  

ÁIl est difficile de calculer lõimpact dõune action isol®e, mais il est possible de 

motiver le magasin en fixant un objectif de réduction et en mettant en place 

les outils d®taill®s dans le plan dõaction. 

 

 

 

 

 

 

Méthode de calcul  
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Evolution de la casse sur 3 ans  

Objectif Taux de gaspillage

{ƛ ƻōƧŜŎǘƛŦ ŀǘǘŜƛƴǘ ǎǳǊ ƭΩŀƴƴŞŜΣ 

réduction de 40 % de la 
casse soit 78 kϵ 
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Résultats et analyse  



R®sultats de lõop®ration : les chiffres 

17/11/2016  Présentation de la démarche Enteprises Témoins  15 

ÁLes 10 magasins ont réduit leur gaspillage alimentaire de 

plus de 160 tonnes en 1 an.  

ÁLe magasin qui a le plus réduit son GA le réduit de 65 %  

 

ÁLes magasins ont réalisé une économie totale cumulée de  
0,7 Mû soit 70 kû/magasin . 

ÁLe magasin qui a le plus réduit son GA en û le réduit de 

32 % 

 
ÁLe coût complet du gaspillage alimentaire pour les 10 

magasins est de 4 Mû, soit une moyenne de 400 

kû/magasin  
 
ÁCe coût complet représente en moyenne 0,9  % du CA 

alimentaire, soit sensiblement la marge nette des magasins 

sur lõalimentaire. 

 
 



ÁNous catégorisons les actions en deux grandes catégories : AMONT 
et AVAL.  

ÅEn amont (stratégie du magasin):  

Å Amélioration de :  

Å La gestion des commandes  

Å Des références  

Å Des promotions  

Å Vente assistée fruits et légumes  

Åé 

 

ÅEn Aval (qui permettent dõajuster la strat®gie du magasin):  

Å Le Stickage  

Å Le don  

Åé 

 

Ces actions touchent rapidement ¨ lõorganisation du magasin et 
peuvent °tre complexes ¨ mettre en ïuvre. Sur la vente assist®e par 
exemple, il faut identifier les produits, mettre en place des équipes qui 
couvrent la plage dõouverture du magasin et les former. Ce nõest 

clairement pas une action qui se met en place du jour au lendemain.  

 

 
 

 

R®sultats de lõop®ration : les actions 
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R®sultats de lõop®ration : les actions 
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Les potentiels et les chiffres cl®s de ces fiches actions sont fond®s sur des retours dõexp®riences plus globaux que les fiches 
magasins et sont plus approximatifs. Ces fiches ont pour objectif de pr®senter un panel dõactions possibles pour r®duire le GA.  

TITRE DE L'ACTION FAISABILITÉ 

POTENTIEL DE 

RÉDUCTION DU 

GA 

RENTABILITÉ 

ÉCONOMIQUE 
OBSERVATIONS 

VENTE ASSISTÉE DES FRUITS ET LÉGUMES Difficile  +++ ++ 
La prise de conscience de lõimportance de la casse au rayon ç Fruits et 

Légumes  » et la mise en place de la vente assistée contribuent à réduire 

la quantité de produits perdus.  

COACH ANTI -GASPI' Facile  ++ ++ 
En nommant un référent Coach Anti -gaspiõ, le magasin concr®tise les 

objectifs de réduction du gaspillage alimentaire.  

DIMINUER LE NOMBRE DE RÉFÉRENCES Facile  +++ +++ 
Un faible pourcentage des références peut générer une part importante 

du gaspillage alimentaire. Un pilotage fin des références permet de 

réduire de manière importante le gaspillage alimentaire.  

OPTIMISATION DU STICKAGE Moyen  ++ ++ 
Lõoptimisation du stickage contribue ¨ augmenter le taux de vente des 

produits stickés et, par conséquent, à réduire le gaspillage généré par 

les produits invendus.  

MISE EN PLACE ZONE DÉDIÉE STICKAGE Moyen  + + 
La mise en place dõune zone d®di®e pour les offres promotionnelles 

contribue à augmenter les ventes tout en apportant des résultats 

satisfaisants dans la lutte contre le gaspillage alimentaire.  



R®sultats de lõop®ration : les actions 
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Les potentiels et les chiffres cl®s de ces fiches actions sont fond®s sur des retours dõexp®riences plus globaux que les fiches 
magasins et sont plus approximatifs. Ces fiches ont pour objectif de pr®senter un panel dõactions possibles pour r®duire le GA.  

TITRE DE L'ACTION FAISABILITÉ 

POTENTIEL DE 

RÉDUCTION DU 

GA 

RENTABILITÉ 

ÉCONOMIQUE 
OBSERVATIONS 

DÉVELOPPEMENT DU DON AUX 

ASSOCIATIONS 

Moyen / 

Difficile  
+++ ++ 

La collaboration avec des associations dans la mise en place dõun 

système de don des produits invendus traduit non seulement un geste 

solidaire mais également un objectif de réduction des déchets 

générés.  

AM£LIORER LA POLITIQUE DõACHAT DES 

OFFRES PROMOTIONNELLES 
Difficile  ++ + 

La promotion fait partie intégrante de la grande distribution.  

Lõenjeu de lõaction est d'analyser plus finement la corr®lation entre le 

gaspillage alimentaire et les offres promotionnelles.  

TRANSFORMATION DES PRODUITS EN 

MAGASIN 
Difficile  ++ - 

Cette action n'est ni  simple ¨ mettre en ïuvre ni forcement rentable 

en raison du personnel à dédier à cette opération. Elle participe en 

revanche à la sensibilisation des clients et à la cohérence du projet 

anti GA du magasin.  

SENSIBILISATION DES CLIENTS Difficile  + - 

La Grande Distribution peut jouer un rôle fort dans les habitudes de ses 

clients, sur leur attitudes de choix des fruits/légumes, habitudes de 

prendre les produits au dates les plus lointaines dans les rayons... Mais 

la Grande  Distribution  doit aussi jouer son rôle de par sa position 

centrale dans le schéma de l'alimentation en France.  

SENSIBILISATION DES SALARIÉS Moyen  +++ ++ 

Sensibiliser les salariés au Gaspillage Alimentaire est un enjeu avant 

tout économique pour le magasin. En effet, l'objectif du magasin est 

de réaliser le moins de pertes possibles pour améliorer la rentabilité de 

l'entreprise.  
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Analyse mé tier  et retours 

dõexperiences  sur lõexperimentation  



ÁLe gaspillage alimentaire est très diffus  

ÅRépartie entre les 10 magasins et dans le magasin (Fruits et 

L®gumes, Traiteursé). 

ÅLes tonnages sont importants, mais comme toute 

problématique diffuse, elle est très complexe à traiter.  

ÁSelon le groupement, il y a deux grandes causes de GA :  

ÅLe nombre de références en magasin. Les produits qui se 

vendent moins bien se font rattraper par la DLC et finissent par 

être jetés/donnés.  

ÅLa surmanipulation des produits. En effet entre leur arrivée dans 

le magasin et leur passage en caisse, les produits sont 

déconditionnés, mis en rayon et manipulés par les clients. Dès 

lors que le produit est manipul®, on augmente le risque quõil soit 

abimé ou que la chaine de froid soit rompue.  

ÅLe facteur «  humain  » influe également et peut être source de 

GA. Certaines personnes restent encore insensibles au GA, 

même si cela représente une très faible minorité.  

Retours dõexp®riences sur le GA en Grande 
Distribution  
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ÁQuelques anecdotes pour illustrer ces propos :  

ÅDans un magasin la poubelle «  Ordures Ménagères  » était 

beaucoup plus proche que le local pour le don ¨ lõext®rieur. 

Ainsi 10 fromages qui auraient pu être consommés se sont 

retrouvés en déchets.  

ÅDans un magasin, un client a palpé 10 camemberts avant de 

choisir le 11 ème . 

Retours dõexp®riences sur le GA en Grande 
Distribution  

21 17/11/2016  



ÁLes r®sultats sont ®valu®s sur 3 mois et g®n®ralis®s ¨ lõann®e. 

ÁLes magasins qui étaient en avance sur le thème du GA (taux de 

casse faible) sont pénalisés par le mode de calcul.  

ÅPour les magasins ayant des taux de casse initiaux faibles, cela 

demande beaucoup plus dõ®nergie et de moyens pour r®duire 

encore(PARETO).  

ÁLes chiffres sont les données réelles (non estimées) du magasin et 

cela donne de la cr®dibilit® ¨ lõ®tude. Cependant cela entraine 

aussi des craintes des enseignes sur la confidentialité des données 

et lõutilisation qui va en °tre faite. 

ÁLa d®finition retenue par lõADEME pour le GA ne convient pas ¨ 

toutes les enseignes . 

Les freins/limites de lõ®tude 
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ÁRéussir à communiquer sur des données sensibles.  

ÁCela a été possible car tous les acteurs souhaitent la même chose :  

ÅRéduire la gaspillage alimentaire :  

ÅÉvidemment pour des raisons économiques avant tout pour 

les enseignes.  

ÅMais aussi parce quõil y a une prise de conscience des 

directions des enseignes et que le consommateur est de 

plus en plus informé et demandeur.  

ÅParce que lutter contre le gaspillage alimentaire cõest 

LOGIQUE ! Il faut arrêter de produire, transporter, mettre en 

magasin des produits qui ne seront pas consommés.  

Å Les magasins détestent jeter de la marchandise.  

Les freins/limites de lõ®tude 
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ÁFormuler un message positif sur la lutte contre le gaspillage 

alimentaire  

ÁProfiter des fiches MAGASINS et ACTIONS pour sensibiliser le plus 

grand nombre de magasins et les diffuser le plus largement possible.  

ÁConstruire un cahier des charges sur la base du «  Diag  Flux en 

entreprise  » ou de « lõaudit ®nergie » qui permettrait de réaliser des 

audits types «  Distributeurs Témoins  » et de proposer des plans 

dõactions au magasin et de les suivre dans la mise en place. 

ÅQue ces études soient éligibles au financement ADEME et 

éventuellement que le magasin rembourse la partie financée 

une fois les économies constatées.  

ÁFaire la promotion des acteurs proposant des solutions de réductions 

du gaspillage alimentaire.  

 

 

 

Préconisations du groupement pour la massification  
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ÁLes règles ne sont pas toujours claires ou toujours réalistes avec les instances 

chargées des contrôles et des fraudes.  

ÅSur les ïufs, les magasins ne peuvent pas les vendre ¨ moins de J-7. On 

parle de DCR ou lieu de DLUO ou DLC.  

ÅLa notion de calibre peut ®galement entrainer du GA. Si lors dõune 

inspection un melon de calibre «  2 » se retrouve sur une promotion avec 

du « 1 » tout le lot peut -être jeté. Sur les asperges, dont le taux 

dõhumidit® varie tr¯s fortement, il est difficile pour les magasins de 

contrôler en permanence le poids du lot pour respecter le calibre. En 

cas de contr¹le cõest toute une palette qui peut °tre jet®e. 

ÅSur les steaks hach®s, la r®glementation nõest pas claire, de sorte que les 

magasins peuvent sõinterdire de les donner alors quõils peuvent les 

vendre jusquõ¨ leur date de p®remption en magasin.  

ÅPar manque de lisibilité, les magasins préfèrent ne pas prendre de 

risques et jeter.  

 

Il est primordial quõune instance assure aux consommateurs un contr¹le 

impartial et une garantie de la qualit® du produit quõils ach¯tent. Cependant 

ces r¯gles pourraient peut °tre r®vis®es pour sõinscrire ®galement dans une 

logique de lutte contre le gaspillage alimentaire.  

 

 

 

Freins à la lutte contre le GA dans la Grande 
Distribution  
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ÁLors de nos échanges avec les magasins et des audits, nous avons pu 

constater quõune partie du GA pouvait aussi °tre li®e aux fournisseurs :  

ÅCertains fournisseurs ne souhaitent pas que leur marchandise soit 

donnée et payent pour sa destruction.  

ÅCertains fournisseurs recyclent les invendus pour fabriquer de nouveaux 

produits (dans ce cas pas de GA, seulement lõimpact environnemental 

du transport et du recyclage). Cette démarche reste très intéressante.  

ÅSur certains marchés et pendant certaines périodes festives, des 

fournisseurs proposent de gérer et de rembourser les invendus au 

magasin pour engager des volumes de commandes plus importants.  

ÅNous lõavons vu pr®c®demment, la motivation pour r®duire le GA 

(et donc la casse) est la priorité des magasins depuis longtemps 

puisque liée à la rentabilité. Leur motivation est avant tout 

®conomique. A partir du moment o½ cette perte nõa plus aucun 

impact financier, il est beaucoup plus compliqué de les motiver à la 

réduire.  

 

Ces cas restent des cas mineurs.  

 

 

 

Freins et leviers de la lutte contre le GA dans la 
Grande Distribution  

26 17/11/2016  



ANNEXE :  
Méthodologie/Système 

dõinformation d®velopp® pour le 

pilotage de lõop®ration  

Distributeurs Témoins  
 

 



ÁDans le cadre de lõop®ration Distributeurs T®moins, le groupement 
(Trinov, Comerso , OID) est intervenu pour consolider et analyser un 
ensemble de données qui avaient été fournies par les cinq 
enseignes impliquées. Vu la masse ( 4 à 5 millions de cellules par 
magasin ) et lõh®t®rog®n®it® des donn®es ¨ manipuler, les 
méthodes traditionnelles (tableurs) ont été remplacées par des 
outils utilisés dans le domaine du  big  data.  

ÁLe travail a consisté à extraire, nettoyer et harmoniser des données 
issues de sources multi enseignes et hétérogènes  : Excel, PDF, 
extraction de bases de donn®es, documents papiers (quõil a fallu 
scanner et analyser en utilisant des techniques de ôtext  mining õ pour 
en r®cup®rer le contenu) é 

ÁLõensemble des connaissances extraites de ces supports ont ainsi 
été intégrées dans un entrepôt de données qui a rassemblé 
lõensemble des r®f®rences produits (GENCOD) distribu®s dans les 
cinq enseignes sur une p®riode dõun an. 

ÁA lõaide dõalgorithmes de mod®lisation, le groupement (TRINOV, 
Comerso , OID) a identifié par référence, les produits les plus 
couramment cass®s, jet®s, donn®s, ôstick®sõ, vol®s é ce qui 
constitue une avancée majeure dans le domaine (les pertes étant 
jusque -là uniquement évaluées en û).  
 

BigData  et Grande Distribution : synthèse  

28 17/11/2016  



Dans le cadre de lõop®ration Distributeurs t®moins, pour arriver ¨ 

mesurer lõimpact du gaspillage alimentaire en poids (et non pas 

uniquement en û), nous avons conçu et développé un système 

dõinformation qui repose sur un r®f®rentiel commun aux 5 

enseignes.  
 

Pour chaque produit vendu (dans les 5 enseignes concernées), à 

partir de son code/identifiant unique (GENCOD/EAN), le système 

permet dõobtenir lõ®quivalent poids (kg) de lõarticle jet®, vol®, 

gaspill® é 

 

 

 

 
 
 

Un mod¯le ¨ base de tableurs nõaurait pas permis de 

prendre en compte une telle volumétrie de données.  

Excel ne permettant de gérer que 2 millions de cellules.  

La base mise en place en contient 25 millions de cellules  

Pourquoi avoir mis en place un système 
dõinformation d®di® pour cette op®ration ? 

29 17/11/2016  

= 450 g  



Pourquoi avoir mis en place un système 
dõinformation d®di® pour cette op®ration ? 

30 17/11/2016  

A partir des données fournies par les enseignes,  

 le référentiel de correspondance :  

produit/poids permet dõidentifier pour chaque magasin le poids des 

produits ôsitckésõ, cass®s, vol®s, jet®s, é et gaspill®s !  



Pourquoi avoir mis en place un système 
dõinformation d®di® pour cette op®ration ? 

31 17/11/2016  

« 100 références représentent 19,21  % de mon 

gaspillage alimentaire !  » 

Pour la premi¯re fois, nous avons ®t® en mesure dõidentifier les 

r®f®rences des produits alimentaires qui nõ®taient soient pas vendus (y 

compris avec une promotion) ou non donnés et qui finissaient dans les 

déchets,  



Phases de conception du syst¯me dõinformation  
pour le projet  

32 

3. ANALYSE DES DONNEES ET 

PRODUCTION DES RAPPORTS 
(Diagnostics et suivis)  

2. CONCEPTION DES CONNECTEURS  
(au fur et à mesure des audits et au moment du suivi)  

1. CREATION DE LõENTREPOT DE DONNEES 

17/11/2016  


