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Introduction

Les habitudes alimentairesontune i nci dence sur | 6®t at de sant® d
facteurs vont influencer ce que nous choisissons de manger parmi lesquels on retrouve | 6 of f r e
alimentaire et | 6accessibilit® aux aliments. Les

types de commerces, dd6i nst it uti ons)etd@cesthueasong the pli @ @amu xr et r ou Vv €
nos milieux de vie et que fréquentons pour différentes raisons: leur emplacement
géographique, les aliments offerts, les prix, les promotions, etc. L6accessi bilit® ~ ce:
sour ces do6apprabmemtasre \@aramss jogenun réle dans nos choix alimentaires.

Ces facteurs doéoffre et d dnHuencear des rispued det n@ladieso n t par
chroniques (ex. : diabéte, hypertension artérielle), de problémes liés au poids, al 6 ®t at de san
et au bien-étre de la population.

Les communautés localesn 6 of f r ent pas koees auk aliments saing autritifsded

abordables. En mi |l i eu wur bai n, | 6 a c c @éépasirielrs duit tn®radie@o gr ap h i
socio-économique; les secteurs plus défavorisés fournissent un acces plus grand aux

dépanneurs que les secteurs favorisés (INSPQ, 2013; INSPQ, 2016). Il est généralement
reconnu que | 6offre al i ment faplus restrainte, posecaltepse €ti t s c o
moins nutritive gque | egrantasurtabe®Be plds) selor dew dtudest | o n
américaines, les quartiers ou il y a présence de dépanneurs sans supermarché seraient

associ ®s ° une pl us orianmd eetp rdROuBEBPROA MO i dpjpardi ®

donc que les personnes les plus défavorisées sur le plan matériel sont celles ayant le plus faible

accés aux aliments sains et étant le plus a risque de problémes liés au poids (INSPQ, 2013).

Le Comité régional intersectoriel en sécurité alimentaire (CRISA) vise a batir la sécurité
alimentaire de toute la population de la région de la Capitale-Nationale en travaillant & améliorer
un acces équitable pour tous et en tout temps aux aliments sains, nutritifs et abordables. Pour

les membres de cette concertation r ®gi onal e, l a noti owgaindpgbardes s aux
personnes en situation de défavorisation est un théme prioritaire. Afin de mieux comprendre cet

enj eu, l a r®alisati on d dQapitale-Nationald & pednas desconktaerla ® g i o n
présence de neuf déserts alimentaires® ou vivent prés de 18 000 personnes (EPDSC, 2014).

Une analyse de la |itt®rature a permis doéidentif
pouvant améliorer ou augmenter | es sources dbéapprovisionnement
abordabl es, par mi l esquel l es figure | 6am®liorati
alimentaires.

La Mobilisation régionale et locale pour les saines habitudes de vie, le poids et la santé de la
Capitale-Nationale (Mobilisation) vi s e ~ cr ®er des environnements f
saines habitudes de vie par la population de la Capitale-Nationale avec la volonté de réduire les
inégalités sociales de santé. Un comité de travail sur la saine alimentation a été formé au sein
de | a Mobilisation afin doéidentifier des projets
Bbacc s " des aliments sains en zone de d®favorisa

1D®f inition ddéun d®sert alzommeriminede dééavorisatiorematérielle piolaudistaricedd® marctiespour se
rendre ° un supermarch® ou une fruiteriekmoest pas jug®e acceptable
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La volonté partagée de ces deux concertations r®gi onal es Hdoéam®I someax al i me
mené a la mise sur pied du projet pilote « Des aliments sains, accessibles pour tous! » qui vise a

atteindre deux objectifs: 1) sout eni r I 6i mpl an tsaans des dépaaneupsroo j et s p
des détaillantsd e petites surfaces dans | 6am®lioration de

défavorisation matérielle, 2) ajouter ou mettre en valeur des produits alimentaires sains chez les

détaillants recrutés, t o u t en sbdassurant g ue hesgasa ettdang lat ®s de
communauté) soient adaptées au milieu et aux caractéristiques de la clientéle.

L&val uati on de ercepraet\ése a nietire anéumidre les barriéres rencontrées et
l es | e-ons que Iguelgues egpérimentationsrréaliséesdahez des détaillants
alimentaires de petite surface. Elle permet aussi de dégager des conditions de succes a
considérer lors de la planification et de la réalisation de projets similaires.

La premiére partie de ce rapport présente des thématiques qui permettent de bien circonscrire

le contexte du projet. La deuxieme partie décrit ses principales composantes. La section
suivante pr®sente |l a strat®gie dobé®val uappartésn r et e
dans la section 4. Des conditions deabuyse dessg®sul dat 4 0
composent la derniere partie de ce rapport.
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1. Mise en contexte

1.1. Ldnsécurité alimentaire et ses impacts sur la santé

LOi ns®curit® al umeeadiana®e®qruRkaft rceu “incertain aux al i
manque de ressources financiéres. Elle peut comprendre aussi la crainte de manquer de
nourriture, | 6i ncapacit® de mangater dabagepas etepas ®q U

| 6 e x t se priwee de nourriture pendant toute une journée a cause du manque de nourriture et
d 6 ar g e e acheter((Tarasuk, Mitchell, Dachner, 2013).

Dans la région de la Capitale-Nationale, en 2011-2012, 8,4 % de la population 4gée de 12 ans

et plus, soit environ 60 000 personnes, était en insécurité alimentaire (INSPQ, 2014). Ces
statistiques sont plus élevéespui squdel |l es ne consid rent pas | es
Ce probléme, en 2007-2008, était plus marqué sur le territoire de Basse-Villed Limoiloud Vanier

(EISSCN, 2014a). Chaque mois, environ 36 500 personnes vivant dans la Capitale-Nationale
re-oivent des s er viainmestairedque ce &f soasuforntedraditiaheelle, de

dons directs doal i me n tdes pratiguesaternatiea tellesaguetles cuisipeat i 0 n
collectives (Guay, Lepage, et al., 2013).

Il est démontré que 16i ns ®c ur i t ®ugmdnte hoesquée ke iravenu diminue (EISSCN,

2015a). La source de revenu influence donc di r ect ement l a @rnomenbi | it ®
insécurité alimentaire. C6 e st | e es pessonme® dont lalprincipale source de revenu
correspond plus ou moins au seuil de faible revenu (ex.: | 6 ai de soci aénmplpi, | 6as s

| 6i ndemni sati on de sunaeveau dé ravdil @sundd). Un risque @lus Elevé

déi ns®curit® aadsiilmednt’ai ¢ @a uetsrte stellas ajru & étte@nei fantille q u e s
monoparentale ayant a sa téte une femme, d &re une personne seule, d 6 ° tutochtore, d &re
locataire de son logement plutdt que propriétaire, etc. (Tarasuk, Mitchell, Dachner, 2013;

INSPQ, 2014).

Dans la région de la Capitale-Nationale, en 2011, on comptait 8,1 % de personnes vivant sous

le seuil de faible revenu (soit 55 630 personnes), selon la Mesure de faible revenu apres imp6t

(EISSCN, 2015b). Léoinsuffisance du r evefudesddTanu(®450 r ®al it
personnes) et 2 % des 65 ans et plus (2 250 personnes). C6 @ la population de Basse-Villed

Limoiloud Vanier qui est de loin la plus touchée par la pauvreté (30,4 %),

Des études canadiennesontdémont r ® qubéhabiter un quartier do®f av
risque de | 6o0ob®sit ® cértaiheS BoQs-popdldidng plus pulnérablasnaux

problemes de poids. Dans la région de la Capitale-Nationale, en 2011-2012, prés de la moitié

des adultes de 18 ans et plus (48 %) présentaient un surplus de poids (273 500 personnes);

32% de | 6embonpoi n000 pgisonnes) ed &6 % 1 8d2e |l 6ob®si t® (p
92 000 personnes) (EISSCN, 2014b). Il a ®t ® observ® que |l a pr®val enc
lorsque le niveau de scolarité décline (INSPQ, 2010; EISSCN, 2015c).

2 En 2005, selon le Seuil de faible revenu apres impét (SFR-APL).
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Des maladiesc hr oni ques telles que | e diab adussisedonlel 6hype:

statut socioéconomique. En 2011-2012, 6 % des 12 ans et plus de la région de la Capitale-
Nationale déclaraient avoir été diagnostiqués comme étant diabétiques, soit environ
36 400 personnes. Ces statistiques augmentent lorsque la scolarité diminue (EISSCN, 2015d).
Du ctt ® de ior abtdriglle, err 20142042, 20 % des adultes ont déclaré avoir recu un

di agnostic pour un probl me0 persbimgsp ees tswatistiies n , SOi

augmentent lorsque le revenu et la scolarité diminuent (EISSS, 2015e).

Les | i ens etaalimentaile étiles makdias méntales sont bidirectionnels, c-a-dire
que ces deux phénoménes s 6i nf | uencent (Diététistes du Canadee 2016). En
contrepartie, des chercheurs ontariens (Tarasuk, et al., 2017) ont démontré que la sécurité
alimentaire améliore la santé mentale, réduit les risques de maladies chroniques et diminue les
dépenses de soins de santé en général.

1.2. Lesdifficultésd 6 a d o p téiuersainedalimentation

Le Québec fait face a des enjeux nutritionnels et alimentaires quant a la consommation

insuffisante doéaliments nutritifs comme | es
surconsommation doéaliments riches en gras,
sucrées (INSPQ, 2016). Le Guide alimentaire canadien (GAC) pour manger sainement
recommande de consommer chaque j ® guatre growpes

alimentaires. On observe que seulement 3 % des adultes québécois se conforment aux
recommandations pour lesquatregr oup es d 6 SPQ 2616)nRlus spécifigdement, pour
chacundesgroupesd 6 al i :ment s

Fruits et légumes| 39% des adultes québécois ne consomment pas le nombre minimal
suggérées

Cette statistique est encore plus élevée pour les Québécois qui sont d
catégories de scolarité et de revenu les plus basses.

Pour la région de la CapNal®onale, en 262012, cing personnes de 12 ans €
sur dix (5%) déclaraient consommer des fruits et des légumes moins de %
ce pourcentage augmente @vecliminution du rev@8Sss, 20

Lait et substituts | 66% des adultes québécois ne consomment pas les portions recommandée

Produits céréalier| 35% ne consomment pas le nombre de portions recommandées

Viande et substitu La quadbtalité de la population adulte québécoise se conforme aux recomn
GAQpour cette catdp.

En résumé, les Québécois ne consomment pas suffisamment de Iégumes et de fruits, de lait et
substituts, de produits céréaliers a grains entiers et de poisson, de légumineuses et de noix. lls
consomment trop de bonbons, de grignotines et de boissons sucrées.

| ®gum
sucr e

vari ®t
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13. L6influence de | a d®f avorisation dans | 6acc

Supermarchés

De nombreux facteurs environnementaux seraient associés a une saine alimentation, dont la
disponibilité de produits alimentaires sains, diversifiés, de qualité et & bon prix (INSPQ, 2010).
Les divers détaillants alimentaires (dépanneurs, épiceries, supermarchés, commerces de

grandes surfaces, marchés publics) néoffriraient pas | a m°me acces
Plusieurs études révélent que, de facon générale, les supermarchés proposeraient une plus
grande vari ® ® doéaliments ainsi gue des fgued ment s

les dépanneurs et les petites épiceries (INSPQ, 2010). En résumé, un environnement ou au

moins un supermarché existe, localisé prés des résidences, e t accessi bl e autrem
aut omobil e, pourrait ai nsi faciliterntli @ad odpdtuino np o
sant ® tout en ®tant associ ® ° une pr®valence moi
des populations défavorisées sur le plan socio-économique (INSPQ, 2010). En Amérique du

Nord, une moins grande pr @®eroléedars ks qudtiers residentietse poi d:
ou est présent un supermarché ou tout autre commerce offrant des aliments sains a bas prix

(INSPQ, 2010).

Dépanneurs

Les dépanneurs et les détaillants alimentaires de petite surface f o n t partie de | 06env
alimentaire de la majorité des citoyens. On définit un dépanneur comme étant un commerce de
proximité de petite dimension qui vend une gamme restreinte de produits courants alimentaires
(lait, jus, boissons gazeuses, grignotines) et non alimentaires (revues, journaux, tabac, loterie)
(Statistiqgues Canada, 2012). Au Québec, une enquéte marketing faite auprés des dépanneurs

Couche-Tar d, | e chef de file de | i ndustrie canadi ¢
indigue quobdencore aujourdobhui, l es six produits |
| 6essence, l es | ot er ile kit et lésébaissons égengisanted (Eremblayle bi r e
Contreras, 2014) . Comme un d®panneur est une entr

arrimée a la demande des consommateurs dans un but de vendre et faire du profit. Aussi, les
dépanneurs sont généralement ouverts sur une plus longue période de temps que les
établissements commerciaux et englobent les dépanneurs avec station-service ainsi que les

d®panneur s traditionnel s qui , eux, ne vendent p
557 dépanneurs dans la Capitale-Nat i onal e ( MAPAQ, 2015). Les clien
des achats ponctuels de produits pr°ts ° °tre <co

sont omniprésents partout, mais se concentrent surtout dans les quartiers urbains défavorisés.

En mil i eu ur bai n, | 6accessibilit® g®ographique
économique : |l 6accessibilit® aux d®panneurs est plus f
augmente graduellement selon la défavorisation (INSPQ, 2013; INSPQ, 2016) . En dbéautr e

mots, les secteurs plus défavorisés ont un acces plus grand aux dépanneurs. Conséguemment,
les citoyens qui y vivent ont accés a des aliments plus chers et o n t moins de choi x d
nutritifs. Les quartiers ou il y a présence de dépanneurs sont associés a une plus grande
pr®valence déob®sit® et dbébembonpoint (Morl and, Ro
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De plus, la coexistence de dépanneurs avec des chaines de restauration rapide peut rendre
plus difficil e habitedesalimentaiven (Beall,ect ak, 2013).e s

Motorisation

Les banlieues nord-américaines se seraient développées selon une orientation «tout ° »| daut o
faisant en sorte que les commerces alimentaires sont souvent localisés le long de grandes
artéres routiéres, loin des quartiers résidentiels (INSPQ, 2010).

Le taux de motorisation souvent plus faible dans les quartiers défavorisés rend parfois

i naccessibles |l es commerces dodoali mentati &mnet pl us G
35 % des ménages dans les quartiers centraux de Lairet et Maizerets a Québe ¢ nbéavai ent p
de voiture (EPDSC, 2014).

Certaines personnes sont reconnues comme étant plus captives de leur quartier de résidence a

cause dodéune mobilit® r®dui ¢jeung(sp earsfoaamtes, OmeRresq N NPee
pas acc s ° un Vv®hicule motoris®, etc.) Ldacc s
commerces de qualit® et accessibles autrement qub

importance capitale (INSPQ, 2010).

1.4. Les achats alimentaires

En moyenne, la nourriture représente 14% de t out es | es d®penses dbéun
Canada, 2013). Divers facteurs vont influencer les achats alimentaires. Parmi les plus

importants, on retrouve le prix des denrées, les préférences alimentaires (incluant le goQt), la

qualité nutritionnelle et le coté « pratico-pratique » (ex. : prét a manger) (MAPAQ, 2009; INSPQ,

2016; Santé Canada, 2013). Au fur et a mesure que le revenu des ménages diminue, le prix
devient un facteur de plus en plus important i nf
(Santé Canada, 2013).

Les Québécois accordent ausside pl us en plus doéi mportance aux ¢
éthiques et écologiques des modes de production des aliments, ont un intérét grandissant pour

les aliments dits « santé » et recherchent de plus en plus des solutions personnalisées a leurs

besoins (allergies, limite de temps, diétes particuliéres, etc.). Leurs achats fluctuent en fonction

de ces divers critéres qui sont eux-mémes en évolution constante. Par exemple, de 2007 a

2014, les prix a la consommation des principaux produits alimentaires se sont accrus de 30,2 %

(INSPQ, 2016).

Indéniablement, le s sources déapprovisi onnement influence
peuvent acheter. On obser ve onyguvédorié |depsis les dernieres années.
Traditonnel | ement , | es achat s ali mentaires se faisai
gue les supermarchés, épiceries, fruiteries, boulangeries, dépanneurs, etc. Depuis quelques
années, les parts de marché associées aux commerces de détail dontlavented 6 al i ment s n 0 e
pas | 6 act i vonttaBgmenté.eGas type®e de commerce rassemblent les magasins

entrepdts (ex. : Costco), les magasins a grande surface (ex. : Walmart, Dollarama) de méme
gue les pharmacies. Néanmoins, les deux tiers des achats se font encore dans les
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supermarchés et les épiceries alors que prés de 6 % des achats se font dans les dépanneurs

(INSPQ, 2016). Il faut toutefois considérer que les parts de marché des divers types de

commerces alimentaires varient probablement selonles t erri t oires, selon | a
demeurent difficilement quantifiables et sont peu documentées.

1.5. Les activités régionales portant sur | 6acc s aux aliments

Dans la Capitale-Nat i onal e, une panoplie dbéactivit®s et |
am®Il iorer | lBnantsc: ceisines callectiges, jardins collectifs ou communautaires,
ateliers de cuisine, d®pannage alimentaire, group

Le Comité régional intersectoriel en sécurité alimentaire (CRISA) vise a béatir la sécurité
alimentaire de toute la population de la région de la Capitale-Nationale en contribuant a un

acces équitableaux al i ments sains, nutritifs et abordabl
pour | es personnes en situati on dtléemesspoctairesi t ® al |
retenus dans le Pl an dbéaction r ®gi on al201@2020.sARrc der migu® al i me
comprendr e | es probl mes déacc s, «lmwmin@ui®tRusd ed 6aa c @

géographique aux aliments sains et nutritifs dans les zones urbaines de défavorisation de la
Capitale-Nationale : le point sur les déserts alimentaires » (Equipe Pauvreté, développement
social et des communautés [2014]). Les résultats révélent neuf déserts alimentaires® ou vivent

préesde 18000 personnes. Une analyse delebapi ste®rdbdace
les plus prometteusespouvant augmenter | es sources dOéapprovi
nutritifs et abordables dans les communautés localesqu al i f i ®es de d®serts alim
diminuer les effets négatifs. L6 am®I| i or at i on d e dahsblesfpétits edétadldnts me nt a i

alimentaires présents en zone défavorisée comptait parmi les initiatives répertoriées. Les autres

actions portentsurl 6 agri cul ture urbaine, | 6of fr e marthésn ®r ant e

publics, les kiosques, le transport des aliments ou des personnes, etc.

La Mobilisation régionale et locale pour les saines habitudes de vie, le poids et la santé de la
Capitale-Nationale vise a créer des environnements favorablesal 6 adopti on de saines
de vie pour tous les citoyens de la Capitale-Nationale. En janvier 2013, le Directeur régional de

santé publique a publié un rapport sur les inégalités sociales de santé dans la région de la
Capitale-Nationale. Parallelement, les me mbr es de | Mbhkilisatan wontitechu ude | a
forum réunissant plus de 130 partenaires ou tous se sont entendus pour intégrer les principes

de réduction des inégalités sociales de santé dans la planification stratégique. La Mobilisation

s 0 eadots donnée comme mission de «tr avai |l | er ensembl e ° l a cr ®at
favorables © | dadoption de pulmtiomdefarégienie la Gapitales de v
Nationale avec la volonté de réduire les inégalités sociales de santé ». Un comité de travail sur

la saine alimentation a été formé pour identifier des projets concrets et avancer des solutions

per mettant céttéeblet ei nt e de

3D®f inition ddéun d®sert alzommeriminede dééavorisatiorematérielle piolaudistaricedd® marctiespour se
rendre ° un supermarch® ou une fruiteckdedkmbdest pas jug®e acceptable

Am®l|l i orer | 6offre aliment @i-omeasdapprunsecomdemnc  AId¢ epr @X i



Cbest " partir de ces digue®lentpenj&ct ipvilto®e rd®@imad
alimentaire dans des petits détaillants établis dans des milieux défavorisés « Des aliments sains,
accessibles pour tous! » a vu le jour.

2. Le projet pilote

Le projet « Des aliments sains, accessibles pourtous!»s 6 i nspire de dizaines dbé
fait leurs preuves un peu partout dans le monde, dont au Canada et aux Etats-Unis et qui

sembl ent prometteuses p 0 u menta saiRd ét owutritifs (Céntera doc s au x
disease control and prevention, 2011b; Bell, et al., 2012; Santé Canada, 2013b). Les détaillants

ci bl ®s par ce type dbéaction sont pefitesiépiceriep del e me nt
guartier. La Pennsylvanie (Philadelphie) est le premier endroit a avoir expérimenté un tel projet.

L6 ®v al wdeuridénmarcheé a permis de démontrer que le partenariat avec des détaillants
alimentaires permet dobéam®liorer | 6aanxcdessece®0 gr aphi
défavorisés (Bell, et al., 2012; Centers for disease control and prevention, 2011b). Un total de

treize Etats américains ont emboité le pas a4l 6 e x p ® re ladennsglvarde (Bell, et al., 2012),

notamment le Maryland (Baltimore), Washington DC, le Minnesota (Minneapolis), le Michigan

(Détroit), New York, etc. Des initiatives similaires sont aussi en cours au Canada (ex. :

Vancouver, Toronto, Montréal).

Le comité-projet* issu de la Mobilisation a été formé pour planifier et réaliser le projet ou
siégeaient des nutritionnistes, des intervenants communautaires, un conseiller en
commercialisation et agrotourisme et une répondante régionale en sécurité alimentaire. Lors de
la conception du projet, ce comité a participé a une rencontre avec une représentante du projet
de Philadelphie afin de partager sur les étapes charniéres et les principaux enjeux de la mise

sur pied dodédun t el projet. Un paaosgiadcépte de partagerg u ® b ®c o
sa vision de ce type de projet tout en pr ®ci sant
d®panneur dans | 6offre dbéali ments sains.

Ce projet pilote vise a soutenir les petits détaillants alimentaires, notamment les dépanneurs et

les petites épiceries dans | 6am®l i oration de | eur of fre al i m
matérielle. Concrétement, le projet « Des aliments sains, accessibles pour tous! » propose

d Goater ou de mettre en valeur des produits alimentaires sains (produits laitiers, fruits,

légumes) t out en sbdbassurant que |l es activit®s de prot
soient adaptées aux caractéristiques de la clientéle. Un accompagnement est aussi offert aux

propriétaires des dépanneurs par des membres du comité-projet.

2.1. Le modele logique du projet pilote

Le modéle logique suivant fournit un résumé du projet pilote « Des aliments sains, accessibles

pour tous! é . Les ®tapes des phases de d®vel oppement et
gue les outils qui ont été développés sont mentionnés dans la section « Les résultats »

présentée plus loin.

4 - - . . - s I . . . o
Dans ce document, nous utiliserons « comité-projet » pour identifier le comité issu de la Mobilisation qui a développé et réalisé le
projet.
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Modele logique du projet pilote «Des aliments sains, accessibles pour tous!»

U'accés aux aliments sains et nutritifs est plus difficile dans les milieux defavorises.

SO T Créer des environnements favorables & adoption de saines habitudes de vie pour |z population de la région avec la volonté de réduire
Objectif ganeral P .
les inégalités sociales de santé.

= Soutenir |'implantation de projets pilotes dans des dépanneurs et des détaillants de petites surfaces dans I'amélioration de leur offre
alimentaire saine en zone de défavorisation matérielle.

+ Ajouter ou mettreen valeur des produits alimentaires sains dans les détaillants recrutés fout en s'assurant que les activités de
promotion en magasin &t dans la communauté) soient adaptées au milieu et aux caractéristiques de la clientéle.

Phases du projet Développement Planification opérationnelle Fonctionnement Poursuite

¢ |dentification des raisons ¢ Sollicitation ¢ Mise en ceuvre ¢ Miseen
d'&tredu projet, des v (Observations approvisionnement, cewvre (rentabilité,
objectifs, des éfapesde ¢ Signature d'une enfente manipulation, aménagement intéréts a poursuivre,
réalisation, du financement, ®  Déterminations des et réorganisation de I'espace, &léments
des critéres de sélection des critéres pour les aliments rentabilité) incontournables pour
dépanneurs aoffrirou amettreen  »  Aspacts relationnels la suite ou la
¢ [nspiration de projets valeur [accompagnement offert, lien reproduction ailleurs,
existants +  Communication de confiance| efc.)
¢+ Communication o Communication
|Disposition outils promotionnels,  (reproduction des outils
promation au niveau local, promotionnels
entrevues avec medias, eic.) diffusion des résultats des
projets pilote, etc.|
5 Dépanneurs/détaillants et leur clientéle respective vivant autour du dépanneur ou du détaillant;
Populations cibles Shi B
Clientéles circulant dans le secteur péographigue
Financiéres : 20005/dépanneur ou détaillant
Humaines : 11 membres du comité de traval; chaque dépanneur/détaillant étant en lien avec 1-2 membres du comité

Ajout ou mise en valeur d'au moins 4 aliments sains par dépanneurs ou détailant
Sl Vente des aliments offerts (ou au moins pas de perte financiere
Gouvernance mise en place pour le projet facilite Fimplantation des projets pilotes
, Augmentation de 'offre d'aliments sains offerts;
Augmentation des ventes des aliments sains offerts
Un espace & intérieur du dépanneur ou du détaillant est dédiié a des aliments sains et nutritfs

il Levolume de vente des aliments sains et nutritifs permet la rentahilité du projet
Les détaillants impliqués créent des liens avec des producteurs locaux
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2.2. Les critéres de sélection des dépanneurs

Le comité-projet a identifié plusieurs critéres qui ont servi de base pour orienter la sélection des
dépanneurs et des détaillants de petites surfaces :

T Les d®t aill ant s devaient avoir un dossier vVier
concernant |l a vente de tabac et ddéal cool aux N
aliments.

T Lesdét ai |l |l ants devaient °tre des commerces i nd®pe

chaine de dépanneurs.

T Le ou |l es propri®taires devaient d®montrer de (o
1 Concernant | 6empl acement g®aegtraphi que, l es d®t ai
- 6tre situés dans un quartier défavorisé;
- étre faci;le débacc s
- - nbavoir aucun comp®titeur potentiel ~ proxi mit ¢

- étre situés dans un secteur ou il y a un bon achalandage;

- @tresituésdans un secteur avec dobéaut, paeexempla,fumeast r uct

école a moins de 1 km.

1 La s®l ection des projets devait tenir compte
urbains et ruraux.

f Une mobilisation | ocale d®j "~ existante qui S
devait étre présente dans le quartier.

g La surface et | es caract®ristigues du magasin
projet.

Selon ces critéres de sélection et le démarchage effectué par le comité-projet, cing détaillants
ont été retenus :

Accommodation Baie St Paul Inc. : Baie-Saint-Paul, Charlevoix
Accommodation RM Enr. : Arrondissement Beauport, Ville de Québec
Coopérative alimentaire de Riviére-a-Pierre : Riviére-a-Pierre, Portneuf

Dépanneur Des Caps Inc. : Saint-Tite-des-Caps, Cote-de-Beaupré

= =4 -—a -4 -2

La Punk-Icerie : Arrondissement Limoilou, Ville de Québec

L @nnexe 1 présente les fiches techniques de chaque dépanneur retenu en lien avec les criteres
ci-dessus.

do

d
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3. Lastrat ®gi e do®val uati on

Une évaluaton delami se en 1T uvr®gaduenpernotj eatppel ®e ®vaa uati or
été réalisée afin de mettre en lumiéere les principales barrieéres et les lecons apprises lors de la
planification et | 6 e x p ®r i duepnofetactDesoatiments sains, accessibles pour tous! ». La
démarche évaluative a aussi permis de dégager une série de conditions de succés qui, sous
| 6effet du culmas ,chagmenteédattei ndre | es objectif:

De fagon plus spécifique, la présente évaluation visait a répondre aux questions suivantes :

1 Quelles sont les principales barrieres rencontrées?

1 Quelles lecons peut-on en tirer?

La strat®gie doé®valuation a ® ® d®vel opp®e en f
projet, des ressources et du temps disponible. Une approche participative a été adoptée des la
planification de | 6e®wmanbrasadt comite-projeE ont €€ eonsulees et ont |

pu poser leurs questions et émettre des commentaires tout au long du processus.

3.1. Les publics cibles

Trois publics cibles sont concernés par cette évaluation :

1 les clients des dépanneurs participants;
1 les propriétaires des dépanneurs participants;

1 les membres du comité-projetay ant d®vel opp® et .mis en Tuvre |e

Les questions destinées a chaque public cible ont été élaborées selon les phases du projet et
les dimensions a observer de facon a faire ressortir les principales barrieres et les lecons
apprises.

3.2. La meéthodologie

Pour chacun des publics cibles, différents outils de collecte de données ont été élaborés et

utilisés. Vous retrouverez en annexe chacun des outils utilisés (annexe 2). La collecte de
donn®es sb6best d®roul ®e du moi s de mai 2016 au moi
desixmois. Tr oi s d®panneurs ont pu faire partiesoitde | der
ceux de Riviere-a-Pierre, Saint-Tite-des-Caps et de Beauport. Le projet de Baie-Saint-P a u | noéa
pas fait | 6obj et de | 6®valuati on pu sbs semdned nobéav:
doexp®ri mentation |l ors de | a ealrlue® adades dodrRMm® N
de Limoilou a malheureusement da fermer ses portes en mai 2016.

Le tableau suivant résume les principaux éléments de la collecte de données.
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Tableau 1
Principaux éléments de la collecte de données selon les publics cibles,
les outils utilisés, les themes abordés et le moment de la collecte

Publics cibles Ouitils de collecte Thémes abordés | Moment de la collect
Clients des dépanneurs Connaissancti proje Mai & octobre 2016
- Riviereé-Pierre Questionnaire par les clients Le projet dvaitétre en
- SaintTitedesCaps (Sondage express) | Achat i nt ent P"?‘C.e d?{fu@

des nouveaux alimer 1 MUMMESIX

- Beauport semaing
Propriétaire des dépanneur
- RivierexPierre indivi i@ ;

e Entr_e\_/ge§ individuell Barneret\aencont@ Mai 3 octobre 2016
- SaintTitedesCaps semidirigées Lecons a tirer

- Beauport

Questionnaire en ligy Barriéres rencontrée

aut@dministré Lecons a tirer Septembre 2016

Barrieres rencontrée Octobre et novembre

Membres durcité du projet i i
proj Groupgde discussior Lecons & tirer 2016

Miise en | IJuilleté\cﬂobre 2016

Journaux de bord . e
projet tel que planifié

33. Lesli mites de | 6®valuati on

Lesressources d®di ®es ° | 6 Augsha puisqué chagone d@parmeure astt I i mi f
unique tant par son aménagement intérieur et extérieur, son offre alimentaire, ses clienteles,

que par le style de gestion du propriétaire, il est trés difficile de faire de la généralisation; chaque

dépanneur devenant une étude de cas. La prudence est donc de mise d a n s erprdiatiam tes

résultats, spécifiquement pourlaphase de mi se en Deavpleus,u Ip&d®\ altua
base principalement sur des perceptions de différents acteurs. Il est également important de

mentionner que 16 ® ¢ h a n t i ded ctientéles geechaque dépanneur est non représentatif, le

nombre de personnes rencontrées étant trop petit.

Finalement, ilestimportant de rappel ddbuhnhei ®gabubhtsdédagde mise

déune ®vabdiurapaotn. Ce euwelle-cv meut tfairedressorir de quelle facon
fonctionne un tel projet. Elle ne permet toutefoispas de se prononcer sur | 6®
des produits offerts et encore moins sur | a qual.i/
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4. Lesrésultats

Cette section présente les résultats de la collecte de données réalisée aupres des trois publics
ciblesde | 6®valuati on. B mesnetterat theldégagerxapidegnent lds priapales
barri res et | es |l e-ons que | 6on peut en tirer.

4.1. Les clients des dépanneurs

Pour | es clients, |l a collecte de donn®es sobest
novembre 2016. Ceux-ci étaient abordés par les évaluatrices lors de leur visite dans un
d®panneur participant. De fa-on g®n @rlearlpemierd es c | i

visite. Rappelons que les échantillons ne sont pas représentatifs et que pendant le sondage, il y
a une grande perte du nhombre de répondants.

Tableau 2
Résultats du sondage express réalisé auprés de clients des dépanneurs

Rivierea-Pierre Saint-TitedesCaps Beauport
Nombre de clients 97 99 46
rencontrés
) o Non: 92% Non: 83% Non: 93,306
Premiére visite ) ) )
Oui: 8% Oui: 17% Oui: 6,5%
Non: 49% Non: 77% Non: 60%
Vu le logo } . .
Oui: 51% Oui: 23% Oui: 40%

. . 0, .
Outllspromotlonngls Beach flag58% Affiches suspenduEae Beach flag : 6%
les plus remarqués|  Flaches sur plancher 942 Affiches suspendués%

) Non : 6% Non : 756 Non : 686

Vu nouveaux alime } i i
Oui : 3% Oui : 2%%6 Oui : 32
Achatle nouveaux Non : 706 Non : 7% Non : 6%
aliments Oui : 306 Oui : 29 Oui : 3%
I ntenti den Non : 446 Non : 666 Non : 1%
nouveaux aliments Oui : 566 Oui : 346 Oui : 8%
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Tableau 3
Barriéres rencontrées et legons issues du sondage
express réalisé auprés de clients des dépanneurs

Barrieres rencontrées Lecons

L 6 ®c h des tlientslrencontes non représent{ «xle s d®panneurs avec essSE

HERE SO0 SET s ol A0 eleris ey ObservatiorlLes besoins des clients sont différents.

(At i t r e ,d odseix elmpd rereprésentatif,
Rivierex-Pierre pour un intervalle de confiance%a
avec une ma r §oe il adréite fallu e+

répondants)
Le tempsaccordé par les clients pour répondiLe sondage r ®alis® dans
guestionssetres cou80 a 60 secondes) sensibilisation " | 6ach
dépanneur. Il permet de parler du projet.
Il est normal que le temps accordé par les clients
dans un contexte de dépanneur.
La moitié des clients ne voient pas.le logo Tendancebservéeles clients qui voient le logo sen
pl us h achatetdes@lsnents &Gains ou ils en
| @ntioAt
M° me si l a majorit® des clients nbéaccordaient que

personnes ont accordé plus de temps pour donner leurs commentaires. Notamment, dans un

petit milieu comme celui de Riviere-a-Pierre, les gens originaires de la municipalité ont une

meilleure connaissance du projet. On peut supposer que la promotion du projet dans les médias

locaux a eu des effets. En compar ai son, |l es clients hardnt uel s ¢
comme celui de Beauport ne semblent pas avoir entendu parler du projet.

On observe aussi que | 6 achal andage |oartles gépansursgayaatnud poste

d 6 e s s e aint-Hte-desSCaps, Riviere-a-Pierre). lls recoivent aussi une clientele de transit qui

mani feste | e besoin dbdali ment s ). PaufunBeu de passageg er ( S ¢
comme Saint-Tite-des-Caps, quelques personnes nous ont méme dit arréter spécifiquement a

cet endroit en rai sonntd@r elssamfnftree qaulii medyt areér ou
représentants des compagnies qui visitent plusieurs dépanneurs.

4.2. Les propriétaires

Pour les propriétaires des trois dépanneurs, ce sont des entrevues semi-dirigées qui ont été
réalisées par la méme évaluatrice. Considérant la charge de travail des propriétaires, les
entrevues se sont déroulées de facon trés rapide, soit une quinzaine de minutes par entrevue et
sur quelques rencontres. De plus, ces personnes travaillent dans le secteur privé et ne semblent
pas habituées a participer a une évaluation. L 6i nf or mati on r ommoageet | i e est

° Attention, un trés petit nombre.
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ne fournit g wd « son de cloche ». Il faut considérer les entrevues comme une occasion que les

propriétaires avaient de s & e x p.rlliesh €galement important de se rappeler que, pour les

propriétaires, | e pr oj et est une act ToutefdisPles peatrevues ndus n t doe
per mettent d lésapvopriétairesr ont yacue cette expérience de maniére positive. Le

tableau suivant présente les éléments ressortis des entrevues.

Tableau 4
Barriéres rencontrées et legons issues des entrevues semi-dirigées
réalisées aupres des propriétaires des dépanneurs

Thémes abordé: Barriéres rencontrées Lecons

Rentabilité Les débuts sont toujours difficiles, Les aliments moins périssables sont ceux
propri ®t aires doivjide | 6avant eaqudnriue le
quelques pertes. pertes.

Le choix des aliments a mettre en vale
influenc® par | eandage
Plus | es ventes aug
variéeet les prix compétitifs

La cr®ation de nouy
clients envers de nouveaux produits dems
la patience et du temps.

Les profits de | a v
pasconsidérablesna i s | 6 a-i pautl
permettrau dépanneute se différencier lde
concurrence
Sollicitatiodes Le d®l ai entre tlledébsfLor s de Il a sollicit
dépanneurs par | réel du projet a été trop long. démarrer le projet (accompagnement e
les promotionnel s) afin
accompagnateur motivation.
Lienentre le Aucune barriere nommée. Dans | 6accompaghneme
propriétaire ks des rel ati ons pndienide
membres du confiance.

comité

Poursuite du pro] Deux des trgisopriétaires veulent poursuiv| Valider avec les propriétaires leurs at¢

. o leur in ri ites & rojet.

Questionnemenmtss membres du comité eursbesoins pour les suites a dangrojet

Z Les propriétaireontils les capacité
(connaissances, compétenegs) pour
poursuivre le projet tel quel?

Z Les propriétairemtils le temps a inve
pour poursuivfe Chdx des alimés,

rotationetc)
Outils de Un eglement municigdalla Ville de Québec | Valider avec le milieu municipal les regl
promotion interdit la promoteorec ur beach flag concernant | 6affich

p ui 49 aosiddré comme un fanion de fournir un outil promotionnel.
publicitairetfait partie des enseignes prohit
(amende possible2z00%).
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4.3. Les membres du comité -projet

Les membres du comité-projet sont la principale source d 6 i n f o mponldetie ;dvaluation.
Ainsi, ils ont été consultés de diverses facons, dans une approche participative. Dans cette
section, on retrouve donc les résultats des différentes collectes de données selon les phases de
développement et de mise en1 u v rweprojet ainsi que la gouvernance.

De facon générale, les membres du comité-projet sont treés satisfaits du projet. La gouvernance
ainsi que le développement du projet ont été les aspects les plus appréciés par les membres du
comité. Lesélémentsmar quant s de | 6exp®rience selon eux sont

9 Lébapprenti ssage aerlelsamteucmivél abor ati on
1 Le fonctionnement du comité, les échanges et la cohésion du groupe.

1 L6int®r°t de | a coenmerslamaet. ® m®di ati que

Il est également intéressant de savoir que les roles attendus par la majorité des membres du
comité ont été respecteés.

4.3.1. Phase de développement du projet

Pour la phase de développement du projet, la vision commune du projet, les mécanismes de
communication entre les membres du comité et la prise de décision collégiale constituent les
trois principaux éléments incontournables, selon le comité-projet.

Le partage des responsabilités, le sentiment de contribution,la ci r cul ati onetthe | &6i n-
gestondes di ver genec tostégdlénem pantie des éléments importants d 6une tel |l e
démarche. De plus, les espaces de discussions en comité sont essentiels pour arriver a établir
une vision commune du projet et permettre la gestion des divergences. Pour les membres du

comité-projet, la phase de d®vel oppement du projet est e
négliger le temps qui doit y étre accordé. En effet, pour la majorité des membres, celle-ci a été

plus longue que prévu. Le comité pensait étre prétaent amer | a phase de mise
| 6 aut20iineelle-c i sbest p | e ta! gartir d® mars ®Ql6. sSL® phase de

d®vel oppement du projet sbest d o r2@15, do®@ suo dix-h@te de j 1
mois. Il est a noter que la phase de développementachevauc h® | a phase de mise e
Dans | 6exp®ri ence -prajet, upeur lp dévelogpement dunprojetc 6 e s t une

douzaine de rencontres de trois heures qui ont eu lieu. A celles-ci, il faut ajouter du temps de

préparation aux rencontres ainsi que du temps pour effectuer des taches entre les rencontres, et

ce, pour tous les membres du comité-projet. Egalement, il est & noter que beaucoup de travail

préalable a été réalisé par des ressources qui étaient dégagées pour soutenir le comité dans

ses travaux, notamment deux ressources du CIUSSS de la Capitale-Nationale a i n s i gubdune
ressource en nutrition fournie par la Mobilisation. Chacune a facilement passé une demi-

journée par semaine pour la durée du projet. Le tableau suivant présente les barriéres et les

lecons nommées par les membres du comité-projet selon les principales étapes du projet qui ont

été réalisées dans la phase de développement du projet.
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Tableau 5
Barriéres rencontrées et lecons soulevées par les membres du comité-projet,
selon les étapes de la phase de développement du projet

Etapes Barrieres rencontrées Lecons
Identification des objectiff La gesti on de | 6i ncdmibacigera ®t ® La connaissance des mécanismes de fonctionnement du se
étapes de réalisation | 6adaptation au rythme et " I
projet incontournables.

LO®t ape drent du®praget degmpnele du temps (rend
recherches, leptg discussiohs

Identification et respdes| La di ffi cul t ® eriralesmemleres di comiptl L 6i dent i fi cati on des d®panneu

critéres de sélecti| pour le choix des critéres des dépanneurs. demande du tempsais également plusieurs observations, notamm
dépanneurs La difficulté & respecter les critéres choisis lors de la sélf Piais de isites fantorse.
dépanneurs. Les critéres de sélection des dépanneurs doivent étre simples et p¢

Le nombre doann®e saindi que pa®oalidité finang
devraient °tre consi d®r ®s dan
les chancede vialtité du projet & mogeddng terme.

Identification des critg La difficulté & établir le montant a offrir aux dépanneurs ainsi qu¢ Le montant compensatoire offertpawo pr i ®t ai r e s
dautilisation du financeme| d dut i | i sati on du fi nancement .| participation des détaillants.

Les crit desfdoancément idevmient sen
d éeenxp | e dpouwr te prbprictaaet i o n

Elaboration des outils| Le propriétaiparle une autre langue. La barriere de la langue doit nécessairement étre prisee ety
daccompagnement La difficulté de prévoir les besoins des accompagnateurs. | 0®l aboration des outils.
La cr®ation ou | odadaptati on |Lesoutlsaugmententla crédibilite du projet aupres des détaillants
exemple | dadaptation dodout i | sl ledepliantpromotionnel.
Les outils permettent ~ | dacccd
des propriétaires.
lbadaptlaat icon®astu on dobéoutil s ddes
le début du projet.
Identification des crite Le consensus pour le choix des criteres en fonction de laqualt Le t r avai | dé®qui pe est primor
pour le choix des aliment] été difficile a faire. Le jugemende nutritionnistes expérimenstesessaire a cette étape.
Dans uncontexte@o f f re alimentaire d||econsensus entre pairs mautains criteres liés a la qualité nutrit
exemplaire), aucune |igne di r| pgcessairselonle contexte du projet et les outils disponibles.

Les produits transformés deke les sandwicks$ les mets prépar
augmentent le niveau de complexité.

Un document simpteaccessible a donner aux propriétaires conte
crit res pour |l e choix des al
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432. Phase de mise en Tuvr e

Pour la phase de mi s edu projet, Voicivci-dessous les trois principaux éléments
incontournables selon le comité :

1. La motivation du propriétaire du dépanneur.
2. Larelation de confiance avec le propriétaire.

3. L6 accomp a gensenmadisé dffert aux propriétaires.

La rentabilité du projet, la communication continue entre les propriétaires et les membres du

comité-projet de méme que le s outil s d 6 a cconstitugn d & a meElaneents
essentiels pour |l a mise en Tuvre.

Pour plusieurs membres du comité-projet, | a mi s e teune éfape\gui éemande aussi

un grand investissement de temps. En effet, la majorité nous a dit avoir passé plus de temps

que prévu initialement. |l est r®al i ste de penser gue | 0inves:
facilement entre 20 et 50 heures en accompagnement pour! a mi s e ¢globalé du projet;

de | 6®t ape de sollicitation du d®panneur.Les | 6aj o
principaux facteurs qui influencent la duréeet | 6i ntensit® de labariéreompagn
de langue, la motivation du propriétaire, son autonomie ou encore sa disponibilité. Plus le

propri ®t aire est motiv®, autonome eénportdit.tsponi bl e m
La sollicitation des d®panneurdes ascongaghatelasnmemtrec ®e p o
mai 2015 et ao(t 2015. Toutefois,pour | 6®db ajpeutdeou | a mise en valeu

soit les changements observables dans les dépanneurs, celle-ci s @st principalement réalisée au
printemps 2016. Ce qui indique une durée moyenne entre 8 et 12 mois entre le premier contact
avec le propriétaire et le début réel du projet pour eux.

Le tableau 6, de la page suivante, présente les différents outils développés lors de la phase de
mi se en Tuvre du projet.
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Tableau 6

Outils développés lorsdelami se en Tuvyfselondu proj et
|l eur nom et | e num®ro de | dannexe
£tape de mis Nom de 1|0 Annexe de référence

Sollicitation des dépanne| Aidemémoirgoour laprise de Annexe3
Information utilisé pour lgf contact
démarchage
Sollicitation des dépanng| Outil de sollicitation Annexed
Information sur les dépanneurs
et pr®paration
incluantine isite informelle
Signature de | dLettre dobéent ¢ Annexed
financement dépanneurzarticipants
Choix des aliments a offrirourfOQut i | dbéai de Annex 6

en valeur

choix des aliments

de

Le tableau 7, de la page suivante, présente les principales barrieres et lecons nommées par les

membres du comité-projetp o u r

|l a phase de

mi

se en Tuvre
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Barriéres rencontrées et lecons nommeées par les membres du comité-projet, selon les étapes de | a

Tableau 7

phase de ndupaget en 1

Etapes

Barriéres rencontrées

Lecons

Sollicitation des dépanne

Cette étape a été énergivore, plusieurs propriétaires de dép
®t ® r enc ontdro®esn t aceeptabtel x ¢ 6 ummp |
projet

La barriere de la langue et de la catiddéficileles contacts.

La connaissance des proprié@iredepannewtu quartier et de
clientéle qui fréquente le dépanneur est trés impopeenaeElie
pour valider si les dépanneypsnderdauxcritéres, mais aussi p.
adapter soapproche. Pour y arrilegst possible de jouer au ¢
mystere.

L 6 o usblliditiondle projet augmente la crédibilité.
Le premier contact doit se faire idéalement en personne.

Signatur e

d

modalités deindncemer

Une fois que le propriétaire a@egent, il peut étre difficile de fair
appliquer les critéres s#fecteral relation.

entent edodéd

db@®peanr t d®cr i r e
nancement . i

Lo
i Ai nsi , il est

f

amettre en valeur

(r(_al_spe_ct descriteres €L a fer metur e dounepededmaaciere.eur |La f | exi bi ationtdés sgmmesnest nécessaife.uSe
utilisation) Un délai trop long avant @tgent sbenvoyé au propriétaire.* milieuxl 6ar gent est Uulatréparatisn®e maie
. N . . . | l@sarptiordes pertes k& aux aliments périssables ou eng(
Une impossibilité de faire de ples/petementjue 200$en raisor| . . . .
. . compensation du temps imjass le projet.
du mandataire du projet (CIUSSS). o ] o
o . . . . Le propriétaire demeure lesdershippour toutes les décisi
* Changements organisationnelsi mageorghmisme dandataire concernant son entreprise
(Agence abaelicréation du CIUSSS PrISe.
Inventaire de ®ffre| Letempsi®cessaire pour r®aliser|{Cette ®t ape sert p rdu nndlieup pol
daliments sains actuelle | (5 i nv@anhdianr ®ri eur doédun m° me | 6accompagnatewronnal teepdbdm
Les prix sont souvent mal indiquedsents. | @ o,f I e_ 6_1 I |‘me ntaire.
Cette étapee fait mieux a deux personnes.
Identification des besd Le biais de désirabilité sociale. Le sondage sur les besoinglaads devrait se faire autrement.
des clients (sondage Le faibleachalandagie clierst Cette étappeutsewvirde sensibilisation des clients au projet p
débune ®valuation des besoin
Cette ®tape permet ° | dacco
Choix des aliments aofffi Les choi x | i mit®s de | 6offrglLbéadagdtatcihmn x ddéali ments est

des fournisseurs qui desservent les détaillants de petites surfe
est souvent trop éleliéen partie a unlume de vente trop faible

de | 6offraé)et de | a deman
La difficult® s 6ent eubére mis g
valeurou ajouté | 6of fre actuell e.
Le choixdes alimemté e st pas si mpl e et
La d®finition do6ali ments s a

acompagnateurs et les propriétafsesion saine alimentatjar

rapport auliments nutraceutiques)

nécessaire et doit étre réakseeonsidérant le contextehdmue
dépanneur dechaque propriétaire

La mise en valeur des aliments santé déja présents dans le
est la premiére chose a faire.

Les pommes et les bananes sont des produits qui se ve
|l orsqudil s sont pr s de | a

Une définition de la saiakmentation (incluant des exer
dbéal i mentbsj)etd odibétu nf aciornes elnésou s
propriétaires.
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propriétaire

Etapes Barrieres rencontrées Lecons
Choix de la firme La difficulté de trouver une vision commune pour le mandat| L6 i nt r oduct i o nicatbredes ledébut desndiscus
communication (choix de la firnmaytildde marketing du projeest nécessaire pour éviter une perte de temps.
Le slogan choisi initialement par les membres duacpaiétd L 6i mpl i cati on ddédune firme d
retenu par la firme de communication, mais le comité a chg de marque pour le projet, donnant plus de crédibilité au proje
confiance aux représentants de la firme de communication. les propriétaie s que pour en parler
médias, etc.
Choix des outi Cette étape demande du temps. Les outils doivent étre préts tét dans le projet puisque les p
promotionnels La difficulté@boir des outils qui conviermantontextes différents| SO0 nt ~des .dd s tedderspésdaoparticiper a
dépanneursarticipants élaboration.
La faible participatdre s pr opri ®t ai r es
d®montr® doéint ®r °t pour part
Accompagnement du | La barriere de la langue. Le respect du rythme et de la réalité des propriétaires est prin

La réalité des propriétaires qui est différente.

La cr ®a tde oonfiamtefaxtac lek prapmétaires est cent

Approvisionnement

Un volet qua majorité des membres du comité ne cdrpasssai
Un manque doex p @limergsnpérissabiEmla par
des propriétaires.

Un petit volume de vermdenc un choix restreint auprés
fournisseurs.

La théorie des petits pas doit étre appliquée.

La réalité oblige de faire avec les produits disponibles sur le
les fournisseurs (ce qui existe et qui est rentable), céeguiHmnit
Loparpovi si onnement en ali men

possible de faire la préparation des aliments s(explacét a
manger tel que sandwich)

Aménagemeérorganisatig Un manque dbéexperti se delapaddeg Lathéorie des petits pas doit étre appliquée.
de &space accompagnateurs. Une formation spécifique sur ce sujet serait & propos.
Communication (entrey Ld6angl e utilis® par | es m®dilLaut il i siaformadiamransmise dux journalistes ne peu
médias) positibu favorable au projet. vraiment étre controléee fbida nouvelle sortians les médias
Les demandesux médias demandent beaucoup de tem| fautvivre avec le choix éditorial du journaliste.
préparation et arrivent souvent a la derniére minute. Lédéaccompagnement doudueClUg3fe la
Capital®Nationals 6 e st av®r ® ai dant .
Communication avec | Il a été parfois difficile de communiquiersguepriéires, leur horail Les modalités de communicatien les propriétaidsivent étr
propriétaire ndéd®t ant pas t ou j-codesascontpagmgbears. i| convenues des le départ.
Le contact en personne est plus facile que par téléphone.
Le cotriel fonctionne bien en général.
Ldntérét du propriétaire pour le projet progresse au fur et a
celuici avance.
La proximit® g®ographique uat
faciliter une plgsande fréquence des visites.
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4.3.3. Gouvernance du projet

La gouvernance du projet est | ég®et®mtideplus sdtisfaits. | es m
En effet, les membres de ce comité étaient mobilisés, présents et investis.

Lors de la consultation en ligne auprés des membres du comité-projet, il en ressort que la
majorité des éléments essentiels pour une gouvernance efficace dans un contexte intersectoriel
étaient présents dans ce comité soit :

1 Des partenaires engagés et dévoués.
1 Un leadership et une animation du comité, afin de :
Z faciliter, accompagner et analyser la dynamique du groupe;
Z créer des rencontres et des échanges efficaces.
1 Des modalités de fonctionnement gagnantes afin de permettre :
- le partage du pouvoir dans toutes les décisions;
- les capacités de négociation des divergences, des conflits, des controverses;
- la circulation de ldnformation;
- la gestion du changement.

1 Des ressources disponibles qui offrent un soutien professionnel et technique de méme que
des ressources financieres.

Les membres du comité-projet s 6ent endent pour g iavoie uneg mdiléute aur ai
représentativité. En effet, d@utres acteurs tels que ceux ayant la connaissance de la réalité des

détaillants (ex. : un repr®sentant de | 6as emants)ades imdividusies d®p
desservis par les dépanneurs ou un organisme les représentant auraient permis au comité de

mieux réaliser le projet.

Dans ce projet, cing nutritionnistes étaient impliquées dont | ufe avait déja suivi une formation
sur la mise en marché. Un meilleur équilibre des expertises présentes aurait probablement
modulé 16 ® v o | dastpiojets pilotes.

5. Les conditions de succes

Cette évaluation de mi se en Tuvre nous per me tnécedsairescato mpr e n d
latnéliorationde | 6 of f r e dahsiumeomreace degetite surfacetelund ® panneur , doe

dégager les principales barrieres et les lecons apprises. Cette expérimentation nous permet

aussi d6 i d e ndésicédnditdms qui pourront augmenter les chances de réussite de ce type de
projet. Ainsi, le cumul de ces conditons augment e | es cchnamerceede petjte 6 u n
surface puisse améliorer son offre alimentaire.
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Des conditions de succ s soOappliquent asgotlors m° me

de la planificati o n ; ell es sont de nature strat®gique pui
| 6ancrage doéun t el proj et . ,[Rd allkedperensttensderbien spl us op
préparer a la réalisation concréte du projetetde passer 7 | 6 acortditioasnde Tout e

succés qui émanent de la présente ®val uati on doéi mplantation sont r e/
de planification et de réalisation.

5.1. Conditions liées a la planification stratégique

A Un regard collectif sur la communauté locale et de ses citoyens pour bien | es
connaitre et les comprendre

Pour sobdbassurer que | O0intervention envisag®e corre
aux aliments, on a avantage a connaitre certaines caractéristiques de la communauté locale

ciblée et des citoyens qui y vivent telles que le nombre et le profil sociodémographique des

personnes et des ménages (sexe, age, type de revenu, type de ménage), leurs habitudes
dbébachat ajetcrPd rutsaisrpe®Rc i f i g u e me dimentp, oruse quéstioanerasus a u x a
| 6 eamnement alimentaire :

1 Toutes les barrieres qui freinent labcés aux aliments et les personnes qui sont
particulierement concernées.

1 Tous les commerces qui présentent une offre alimentaire (incluant | e r ®seau do
alimentaire).

T L6of fr e dencommumeslptaux tle motorisation des ménages.

(@}

1 Toutes les interventions existantes ou antérieuresqui vi sent ° am®Il iorer |
(marché public, agriculture urbaine, cuisines collectives, etc.).

Afin dbéavoir un pocommunauté lotale, opdagnera § chescheeunavariété a
de points de vue en consultant des citoyens, des groupes communautaires, des intervenants et
des partenaires de différents secteurs (santé, scolaire, municipal, économique). La littérature
scientifique devient complémentaire aux perceptions colligées dans la communauté, car elle
apporte un autre regard quant aux expérimentations qui ont été réalisées ailleurs.

A Ldancrage du projet dans une perspective pl us gl ol

ddenvironnememdlsl dav’™ | dadoption de saines habitudes
Les projets qui ciblent |l es sources orranepauxo vi si on
habit ude s alichétaied qut sont fortement ancrées dans notre quotidien, souvent
depuis longtemps. Il faut aussi considére r gue | 6am®lioration de | 6off

d®panneurs fait partie doéun ensembl escannunaués r vent i
locales (petits marchés, cuisines collectives, agriculture urbaine, etc.) et qui permettent aux
citoyens de b®n®ficier dbébune vari ® ® de sources d
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Lancrageddun projet sp®cifpbus Hangeiandédsanie@t de e a t
pour faciliter| 6 ad odpe i ©ani nes habitudes de vie s omatrer e un
|l es avantages et |l es | imites des initiatives que

A La p rise en compte de la réduction des inégalités sociales de santé et de
| 6®qui t® en sant®

Tous les citoyens ne sont pas égaux quant a leur capacité de se nourrir, incluantl 6 acc s ~ I
saine alimentation. La connaissance des caractéristiques des milieux, des groupes et des
personnes| es plus susceptibles de rencontrer | e plus

0y

et nutritifsestaconsi d®r er | orsque | don vise une plus grand

Les initiatives qui visent a faire reculer des barrieres dans une perspective de réduction des
inégalités sociales de santé pourraient, par exemple, susciter la concerta t i @ateurd @és de la
communauté, intégrer le plus possible la participation de citoyens ou de groupes de la
communautédans | a planification, |l a ré&cal i sation et |

Considérant que la réduction des inégalités sociales de santé fait partie des orientations de
santé publique et de la nouvelle politigue gouvernementale de prévention en santé (lancée a

| 6 aut2o0nné) , i est ° propos de consid®rer |l a per s|

dans les projets locaux ou des acteurs de santé publique sont impliqués.

5.2. Conditions liées a la réalisation opérationnelle

A Un mode de gouvernance qui réuni t les ressources et les expertises
nécessaires pour la réalisation de ce type de projet.

Des ressources humaines doivent étre dédiées au projet afin de pouvoir disposer du temps et
de | 6 e xngoessdirés,s mar exemple, a la planification du projet, a la sollicitation de
d®t aill ants alimentaires, ~ | 6accompagnement doun

Une équipe-projet regroupant divers partenaires devrait étre mise sur pied en considérant les
caractéristiques suivantes :

9 Etreouvert” tenter | 6exp®rience de collaboration aveoc

1 Regrouper des partenaires engagés et dévoués détenant des expertises pertinentes et
complémentaires.

Deux expertises sonti ncont ournabl es pour la r®ussite dobéun

ali mentaire dans un d®panneur . Premi rement, |
marché de produits alimentaires dans un contexte de faible volume de ventes. Loexpertis
dans ce domaine est centrale et doit couvrir, par exemple, le marketing (positionnement de

produit, promotion, prix) , | 6am®nagement et l a r®organisat.
| 6approvisionnement alimentaire dans | esetcpetit es
Deuxi mement, | 6experti se e nnotauanientipdur leochoix eest un |

aliments a offrir ou a mettre en valeur.
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1 ldentifier un partenaire qui sera en leadership pour animer |6 ® q uprojete développer une
vision commune du projet, créer des rencontres et des échanges efficaces, soutenir
| 6avancement des travaux, etc.

1 Retenir des modalités de fonctionnement gagnantes afin de permettre le partage du pouvoir
dans les décisions (ex. : prise de décisions collégiales), la négociation dans la gestion des
di vergences et des conf |l it éx: Basecanp), fagestioadui on de
changement, etc.

Aussi, |l a disponibilit® de ressources financi res

de faciliter la réalisation du projet tout en ayant un effet mobilisateur pour les propriétaires. Cette

compensationp e u t l eur permettre dbéacheter du mat ®r i el

réfrigérateurs, tablettes) |, do®ponger |l es pertes d e esdet da ®e s al

compenser | eautosmgsi (poppriétairé e employés).

A La connaissance de la culture et des m®cani smes de fonctionneme
détaillant alimentaire de petite surface (secteur privé)

Le projet a ® ® initi® par | e secteur de | a sant®@

| 6of fre alimentaire dan Peudemojets impliquam la sect®sdellaoc al e s .

santé publique ont été réalisés en partenariat avec des acteurs du secteur privé. Le propriétaire

de dépanneur se retrouve comme un acteur centrald 6 une t h ®ma auisqctear decldh  r e
sant® (am®lioration de | 6acc s aux aliments sains
secteur priv® esomgped uttt dobéordre ®con

Déun point de vuedextpu®riopeRrtaatiioonmmednqus a d®mont r (
conna’ tre certains aspects cl| ®snthlim@&tire ala petteconct i or
surface tels :

1 La r®al it ® quotidienne dadllant alinpentair@ rcon@re a ses e dou
préoccupations, ses responsabilités, son réseautage, son style de gestion, etc.

1 Lafagon dont un détaillant répond aux demandes de ses clients.

T La gestion de | 6approvisionnement alimentaire
Z les fournisseurs (les aliments qudéi | s peuvent rendre disponible
leur prix);

Z la possibilité de faire de la préparation des aliments sur place (sandwichs, assiette de
crudités).

1 Les achats dans un dépanneur sont limités, brefs et rapides.

1 Lesdépanneursavecunposte dobéessence sont diff® ents de c¢
Z degr ® dbéachal andage
Z profil doObune ceérsuenpr ofi deddbumgesclti ent | e | ocal

Z besoins des clients diff®rents quant aux achat
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Léouvertur e omassance muteelle ces caractéristiques et des modes de
fonctionnement du secteur public et du secteur pr
vision commune prend alors tout son sens.

A Le choix du dépanneur . une pierre angulaire de ce type de pro jet.

Les instigateurs dan tel projet ont avantage a s 6 a ¢ c [ techgsrnécessaire pour définir les
crit res qui permettront de Iehotérssicincohtamables®p anne u |
tout en faisant preuve de rigueur dans leur application.

Lors du démarchage, il est pertinentdete nt er doéobtenir | e portauai t I e
des dépanneurs ciblés (t ypes doéal i men tiom dand e emadasin, prixd,i dp o s i
propriétaire (sa motivation, son ouverture a la nouveauté, son style de gestion) et de la clientéle

sur une certaine p®riode de t e ndpsommedmce, laprésaice e d o6 an
du méme propriétaire sur plusieurs années de méme que la solidité financiére sont aussi des

éléments clés a considérer.

L 6 ®t ap e ollitimtion farmeke auprés de détaillants de petite surface devr ai t sbamor
lorsque les critéeres de sélection sont choisis, les caractéristiques du quartier ou de la
communauté du dépanneur et de sa clientéle sont bien cernées et que tous les outils
promotionnels nécessaires sont préts pour la diffusion.

A Une vision commune des partenaires impliqués quant a la définition de la saine
alimentation et des critéres a retenir pour choisir les aliments

Des lignes directrices concernant la saine alimentation existent pour des milieux institutionnels

tels que le milieu scolaire, le milieu hospitalier, etc., permettant ainsi de bien définir les concepts

et les critéres liés a la saine alimentation. Au méme t i t re que do6éautres mildi
d®t ai l l ant s de petites surfaces font partie de
| 6absence doéorientation et de d®f initionsonpr ®ci s
institutionnelles, il est important de choisir des sources dénformation fiables qui font consensus.

Le choix des aliments a mettre en valeur ou a ajouter ~ | 6of fre alimentaire a
compte des produits offerts par les fournisseurs déja en lien avec le détaillant. On retient aussi

quodil sera plus facile de d®buter | 6exp®ri mentat.i
en valeur dodéaliments sains (gulesbitndes aih@ijtairesdesf er t s
clients de m°me que | &pcommeres du mémesedearigéographiopes aut r
doivent aussi étre considérées.

A L6® aboration déun pl an de asseoenmunrayeanaemeéndpositip o ur

du projet
Un plan de communication per met de pr ®ci ser |l es
pertinence de le faire, le public cible, les moyens de communication a privilégier, les retombées
réelles pour le projet, etc. Coe st un moyen ddassurer | e ray

Léaccompagnement doéun agent de communi odeteisen est
préparer a des demandes parfois « pressantes » de différents médias.
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A La signature doéune éqnipee-prajetetle prapriétirel 6

Une entente écrite est | e symbol e dobéun e ngeamgternme n lpj@geicle pe oqu e

propriétaire dun commerce alimentaire. Elle permet de préciser les objectifs, les résultats
attendus et la durée du projet; de clarifier les engagements, réles et responsabilités des

partenaires impliqués et de préciser les montants investisetleur s p ar autlisdtione s d o

A Un accompagnement personnalisé du propriétaire

On sait que, généralement, les dépanneurss ont une source dbéapprovisiont

|l es achats qubéon y fait sont restreints et
projets pilotes nous a démontré que méme si ces détaillants alimentaires ont la méme raison
sociale, ils ne partagent pas beaucoup de caractéristiques communes tant par leur situation
géographique (qui aura un impact sur leur achalandage), leur offre alimentaire, leur
aménagement intérieur que le style de gestion du propriétaire et ses autres caractéristiques,
leurs types de clientéles, les fournisseurs avec qui ils transigent, etc. Chagque commerce
représente un cas différent et requiert une approche personnalisée tant pour les aspects de
mise en marché que les choix nutritionnels et les relations interpersonnelles qui doivent étre
basées sur le respect, la communication et la confiance mutuelle. Méme si elle nécessite
souvent plus de temps, la stratégie des petits pas est de mise pour assurer le maximum de
chance de réussite.

L @ccompagnement personnalisé du propriétaire est donc nécessaire et doit comprendre
certains éléments incontournables :

9 La cr®ation dbéune relation de peopridgthiesance et

1 La détermination conjointe de modalités de communication, tout en privilégiant les contacts
en personne.

1 Une fréguence réguliere des visites (plusieurs fois) et des contacts (téléphones, courriels),
tout en respectant les capacités et les limites de temps du propriétaire.

1 La prise en compte des besoins, des caractéristiques et de la réalité des propriétaires
(l angue de ¢ ommu nemplayésjtemps dispooibiehr e d 6

e s

de

a capacit® doéidentifier | es sciblesf ®r entes barri

V

r

ouveaux aliments, de f ai r gerlésajuseemantg nécedsaires. r ®s ul t a

L

T Léappl i catthéorie ded petitd mas »cqui permet de faire des essais de vente de
n
L

utilisation doéoutil s pr omoeérifacilanmestlles projetuaux
propriétaires potentiels et démontrent la crédibilité du projet.

f La connaissance plus pointue du milieu par

un

| 6identi fication des besoins deéaesetc!| i ents sous

T La capacit® dbéi deng adonsidérer dow fa pdisuend projst lorsqued

| 6accompagnement du pelsoqoe sa®modvatiore & pourseiwel se§ i n

capacités (connaissances et compétences), sa disponibilité de temps a investir, etc.

per mef

I
C
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A L6i mplication ddune firme de communication d s |l e d¢

Une firme de communication permet de créer une image de marque pour le projet, entre autres,

par l e d®vel oppement déun | ogo et doéun deslhogan.
crédibilité au projet. lls doivent toutefois étre développés en tenant compte du contexte des

détaillants de petites surfaces et des caractéristiques spécifiques de la clientéle. Idéalement, la

firme de communication retenue devrait démontrer une expertise pour la mise en marché et la

vente au do®tail déali ments dans de petiteds surfe
| 6ext ®rieur duecpmmérece |l @sitr glements municipaux
extérieur. L6 i mpl i cpt opmni ®@tesi res dans | a conception des
i ndi spensabl e pui sgue | es d®t ai ll ant s alimentair
promotionnel « clé enmain»pour | es produits qudéils vendent

A La prise en compte de larentabilit  é du projet est importante , mais les profits ne
sont pas obligatoires

Il est connu que les propriétaires de détaillants alimentaires de petite surface doivent composer

uotidiennement avec une vari®t® de do®fi s. Les pl
s aliments 7 des prix concurrentiels ° ce que
approvisionnement et |dad ag e sneinotns dsea i mest ivtosntv oflournt
prix offert ainsi que |l es marges de profit qui

- Qo o o
®© O ®

Divers ®I ®ments vont influencer la rentabi:lit® d:i
| 6of fre actuensl;e Ided aclhi oriexn tdsé aslaiiment s p®ri ssabl es
cette offre; I 6 achal a,retd deap difficuliéxlorsvdo démarrage deece type n't e s

de projet sont fréquentes et des pertes financiéres sont a prévoir du moins lors des premiéres
semaines ou mois doactivit®s.

Il ne faut pas perdre de vue que ce type de projet est innovateur et que, méme si la rentabilité

nbest pas -vaus, il rpeun deenettre a un détaillant de se différencier de ses
compétiteurs. Pour créer son marché et attirer des clients, en plus des prix, le détaillant doit

aussi chercher a répondre aux préférences alimentaires des clients et a leurs demandes, a
prendre en compte | a qualit® nutprafico-praticue xdqgaiest e qu 6 i
de plus en plus recherché par les consommateurs.
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Conclusion

Les statistiques démontrent que se nourrir et, par surcroit, adopter de saines habitudes

al i ment ai me difficle @auwv tout de monde. Pour certains groupes de la

popul ati on, |l es barri res sont plus nombreuses,
sains, nutritifs et abordables. Des citoyens vivent dans des conditions de vie qui les

placent plus ri sque doi ns ®c me leur Permatlent pes e Bidnrse et
nourrirr Un r ®seau dobéaide alimentaire cherche ~ r ®p o
moins fortunés. Entre le quart et le tiers, des personnes dans le besoin fréquenteraient

ces services doéai de, |l es autres utilisant
convent i onnel |l es. Les di fficult®s déacc s " Il a
déi ns®curit® al i meestoaséquencep Riuly @mé a noyew ét fong d

terme telles que les maladies chroniques (ex.: hypertension artérielle, diabéte), les
problémes de poids,etc, d6o0o% | a n®cessit® dbéagir collectivem

Le projet « Des aliments sains, accessibles pour tous! » est un projet pilote qui a été
expérimenté dans la région de la Capitale-Nationale pour faciliter | abcés a des aliments
sains et nutritifs en soutenant des propriétaires de détaillants de petite surface située en
milieu d®&f avor i s ® Iduaoffre alingn@mire®!| i or ati on de

L6o®val uation de mise en Tuvre a per mppesesd 0i dent i f
lors de la planificationet] 6 e x p ®r i me nt .aa doltecte dd donnpges aupréstdes

clients, des propriétaires des détaillants participants © | 6 ® v a&tl desanteinles du

comité-projet a permis de faire ressortir 48 barrieres qui ont rendu plus difficiles toutes

les phases du projet. Un total de 51 énoncés ont été mentionnés comme des legons

apprises apres avoir fait face aux difficultés. Cette expérimentation nous permet aussi de

dégager des conditions gagnantes qui sont de nature stratégique (3 conditions) ou

opérationnelle (9 conditions) et se rattachent tant au développement du projet q u &a

mi s e e n. Piusuon cuenule des conditions gagnantes, meilleures sont les chances

que le projet fonctionne et permette des changement s g u affietalimentdiréd

Toutes les démarches évaluatives comportent des limites. Les attentes envers les
strat ®gi es sdnbsuwent fortemeantoassociées aux impacts de ce type de
projet : Est-ce que les nouveaux produits se vendent? Les clients achétent-ils les
produits offerts? Mangent-ils mieux? Etc. Les résultats de la présente démarche
évaluative ne permettent pas de répondre a la question « Est-ce que le projet
fonctionne? », mais apportent des éléments de réponses a la question : « Que faut-il
pour que ce type de projet fonctionne? » Cette évaluatond e mi s e earportésuv r e
un treés petit nombre de détaillants (3 expérimentations) rendant difficile la généralisation

des constats liés au projet.

Pour la pérennité de ces initiatives, le propriétaire est la personne a qui revient le
leadership; cbest I ui qgui a pris l a d®ceilsd @oinf rdee vi
alimentaire de son commerce e t  cafssi & lui que revient la décision de poursuivre ou
non le projet. Divers incitatifs pourraient étre envisagés. Des avantages fiscaux ou
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Conclusion

financiers pourraient étre offerts aux propriétaires de petite surface qui désirent vendre

des aliments sains pour l es inciter “ssoi mpligq
alimentaires favorables a la santé. Des ententes saisonniéres pourraient étre créées

entre des propriétaires et des producteurs locaux. Les associations auxquelles sont

affiliés les détaillants alimentaires de petite surface pourraient étre sensibilisées a ce

modéle de projet et aux avantages des propriétaires a y participer. Pour les acteurs du

secteur de | a sant ®, des activit®s de formation
exemple, les réalités des détaillants alimentaires de petite surface, la mise en marché et

le marketing, etc.

Améliorerl 6acc s physiqgue et ®conomique ~ des ali men
vie, particulierement dans les communautés mal desservies ou défavorisées fait partie

des nouvelles orientations nationales et régionales de santé publique. Comme stipulé

par le ministére de la Santé et des Services sociaux, ce type de projet fait partie des

pi stes prometteuses pour am®I|l i orer | 6acc s au
défavorisées.

Devant la complexité des facteurs qui influencent nos choix et habitudes alimentaires,

débautres initiatives doivent aussi °tre r®alis®
systeme agroalimentaire (ex. : circuits courts de mise en ma r
connaissances et de compétences culinaires, etc. Les interventions menées aupres des

communaut ®s | ocales ne peuvent, ) el l es seul es,
nutritifs et abordabl es. Déautres avenues <cibla

d®vel opp®es que ce soi téquhtetalomabk, adu thamspolt eng e ment a
commun ou collectif, a une meilleure scolarité, a de meilleurs emplois, etc.

Seule une vari ® ® doéinterventions, men®es °~ di v
structurel) qui i ntacteupsalé la société pounra awair uireimfatcte  d 6
sur |l a capacit® de tous |l es citoyens dbdavoir a

saine et abordable.
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ANNEXES

Fiches techniques des dépanneurs sélectionnés
pour le projet

Outils de collecte de données
Aide -mémoire pour la prise de contact
Outil de sollicitation

Let t r eentelsigeér avec les dépanneurs
participants
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ANNEXE 1 : Fiches techniques des dépanneurs
sélectionnés pour le projet

NOoM DU COMMERCE DEPANNEUR DERPSINC
Rural
Superficie130,0kn?
Situation géographique Population1415

Municipalité daig-TitedesCaps
MRC de La CédeBeaupré

Selon les saisons, touristes, chasseurs, pécheurs, gens avec de!

Clientéle type selon les propriétaires Gens consomment princi pa lbeissans
énergisantes

Poste dbébessence; situ® dans u

Particularités du commerce N . ; . :
tres fréquentée; tourisme local et international

Grosseur du commerce 6 a 10 salariés

Selm indice de défavorisation de Pampalon
http://www.msss.gouv.qc.ca/statistigues/atlas/atlas/index.php?id_ca

Secteur trés défavorisé (Q5) matériellerneoyeenement défavol
socialement (Q1 a Q3)

Indice de vulnérabilité du secteur

Permis depuis quand (Immatriculation) 20060413

Criteres de sélectiohRespect du critére Oui Non Commentaires, justification

Dossier vierge en n

Z MAPAQ X
Z Vente aux mineurs (alcaalbac)

Commerce indépendant X

Equité territoriales€lon rura[< 5000

personnek/urbain) X Rural
Dans un quartier défavorisé X
Facilit® ddacc s X
Secteur ou il y a un bon achalandage X
? proximit@ d(”)_aénd)letse X
amoins de km, installation publique
Absence de compétiteurs potentiels X
Intérét/motivation du propriétaire X
Mobilisation locale déja existante X Ei;lﬂgsrgggteggi?eipanneur fait par un regrot
La surfacg et Ie_rsaractéristiqyes du magas| X
(espace disponible, proprgté
Nombre de critéres respecté 7111
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Annexe 1 : Fiches techniques des dépanneurs sélectionnés pour le projet

NOM DU COMMERCE ACCOMMODATIGRMENR
Urbain
Superficie : 74,342%km
Situation géographique Population : BD5

Arrondissement Beauport
Ville de Québec

Z Etudiants
Clientele type seldas propriétaires Z Gens du quartier

Z Sichantier a proximité, ouvriers
Particularités du commerce Pr s débune ®cole secondaire;
Grosseur du commerce 1 a 5 salariés

Selon indice de défavorisation de Pampalon
http://www.msss.gouv.qc.ca/statistiques/atlas/atlas/index.php?id
Secteur treés défavorisé (Q5) socialemerdgretenmnt défavorisé
matériellement (Q1 a Q3)

Permis depuis quar{thmatriculation) 20121204

Indice de vulnérabilité du secteur

Criteres de sélection /Respect du critere Oui Non Commentaires, justification

Dossier vierge en mat

Z MAPAQ X
Z Vente aux mineurs (alcaalbac)

Commerce indépendant X
Equm? territorialéselon rura[< 5000 personnés X Urbain
/ urbain)
Dans un quartier défavorisé X Pr®sence d6HLM en fac
Facilit® d6éacc s X
Secteur ou il y a un bon achalandage X
Aproximitdd 6 aut r es i:acblesast
. . . . X
moins de km, installation publique
Absence de compétiteurs potentiels X
Intérét/motivation du propriétaire X

Lien avec une mobilisation locale en déveloy
descommunautés, une mobilisation locale en
Mobilisation locale déja existante X habitudes de vie et des organismes communi
Ces instances ont été informées et ont par
| 6identification des

La surface et les caractéristigues du magasin
(espace disponib) propreté, etc.)

Nombre de critéres respecté 1141
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Annexe 1 : Fiches techniques des dépanneurs sélectionnés pour le projet

Nom bu COMMERCE COOPERATIVALIMENTAIRBERIVIEREA-PIERRE
Rural
Superficie : 523,42km
Situation géographique Population : 658

Riviere-Pierre
MRCde Portneuf

Clientéles variables selon les saipéokeurs, villégiature, chasseur

Clientele type selon les propriétaires citoyens locaux, etc.

Postel 5essence; point de servic

Particularités du commerce ey . . o
secteur isolé; tourisme local; coopérative

11 a 25 salariés

CIEESENT €1 GITITEIEE * Rendre note que la COOP est administrée par un C.A.

Selon indice défavorisation de Pampalon
http://www.msss.gouv.gc.ca/statistiques/atlas/atlas/index.php?id

Secteur trés défavorisé (Q5) madeieilet moyennement défavoris
socialement (Q1 a Q3)

Indice de vulnérabilité du secteur

Permis depuis quand (immatriculation) 20080709
Criteres de sélection /Respect du critere Oui Non Commentaires, justification
Dossiervierg en mati re doi
Z MAPAQ X
Z Vente aux mineu(alcool, tabac)
Commerce indépendant X Coopérative
Equm? territorialéselon rura[< 5000 personnés X Rural
/urbain)
Dans un quartier défavorisé X
Facilit® do6éacc s X
Secteur ou il y a un bon achalandage X
€ pr oxi minfra®tructudea écoles @ s : L
. . : ; X Ecole primaire
moins de 1km, installation publique
Absence de compétiteurs potentiels X
Intérét/motivation du propriétaire X

Particularitéles mobilisations locales du secte
Mobilisation locale déja existante X eu un degr® doéi mplica
projets pilotes

La surface et les caractéristigues du magasin
(espace disponible, propreté

Nombre de critéres respecté 10/11

Am®l i orer | 6o0offre ali melacormipmpe i d@&rss dibrunc egmmgrede pde 43 reoxi m


http://www.msss.gouv.qc.ca/statistiques/atlas/atlas/index.php?id_carte=653

Annexe 1 : Fiches techniques des dépanneurs sélectionnés pour le projet

NoM DU COMMERCE

ACCOMMODATIGWIEST PAULINC

Situation géographique

Urbain

Superficie : 547,42km
Population : 7349
Baie SPaul

MRGCde Charlevoix

Clientele type selon les propriétaires

Particularités du commerce

Zonegouristique urbainedeBaR&tu | ; cTur de | ¢

Grosseur du commerce

1 a5 employés

Indice de vulnérabilité du secteur

Selon indice de défavorisation de Pampalon
http://www.msss.gouv.gc.ca/statistiques/atlas/atlas/index.php?id
Aucune donnée dans le secteur du détaillant (secteur commercii

Permis depuis quand (immatriculation)

19950218

Criteres de sélectiohRespect du critere Oui Non Commentaires, justification
Dossierv er ge en mati r e
Z MAPAQ X
Z Vente aux mineurs (alcool, tabac)
Commerce indépendant X
Equité territorialéselon rura[< 5000 personnés X M_u_ nicipalit® consi d®t
[ urbain) milieu rural
Dans un quartier défavorisé X
Facilit® d6acc s X
Secteur ou il y a un bon achalandage X
é_proxi_mit® dﬁ_aéccbletsés X
moins de 1km, installation publique
Absence de compétiteurs potentiels X
Intérét/motivation du propriétaire X
Mobilisation locale déja existante X Iaiaeci:vec une mobilisation locale en saines h
La surface_ et Ie_s caractéristi,ques du magasin X
(espace disponible, propreté
Nombre de critéres respecté 8/11
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Annexe 1 : Fiches techniques des dépanneurs sélectionnés pour le projet

NOM DU COMMERCE LA PUNKICERIE
Urbain
Superficie : 454,28km
Situation géographique Population : 516 620

Arrondissement Limoilou
Ville de Québec

Clientele difficile (défavoriséoerte, consommant des produits ¢

Clientéle type selon les propriétaires lait, tabac, alcool, loterie)

Particularités du commerce Jeunes propriétaires débutant dans le commerce de détail alime

Grosseur du commerce 1 a 5 salariés

Selon indice de défavorisation de Pampalon
Indice de vulnérabilité du secteur http://www.msss.gouv.gc.ca/statistigues/atlas/atlas/index.php?id
Secteur défavorisé (Q4) matériellementietsotiéQ4)

Permis depuis quand (immatriculation) 20150107

Criteres de sélectiohRespect du critere Oui Non Commentaires, justification
Dossierv er ge en mati r e

Z MAPAQ X

Z Vente aux mineurs (alcool, tabac)

Commerce indépendant X

;EL?rLéi;?nt)erritorialeelon rura[< 5000 personnés X Urbain

Dans un quartier défavorisé X

Facilit® do6éacc s X

Secteur ou il y a un bon achalandage X Moyen

Entre les deux, omiais estce queds clientelede
X | 6®col d resecedndde | 61
vraimene dépanne®r

€ proximit® doaécolesas
moins de km, installatiopublique

Pas de compétiteurs selon les propriétaie? &

Absence de compétiteurs potentiels X . x
3 dépanneurs sont présents dans un rayon de

Intérét/motivation du propriétaire X
Lien avec une mobilisation locale en s
alimentaire et une mobilisation locale en

Mobilisation locale déja existante X habitudes de vie. Gestances ont été informée
ont particip® ) I 6
potentiels

La surface et les caractéristiques du magasin X

(espace disponible, propreté, etc.)

Nombre de critéres respecté 811
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ANNEXE2 : Outils de collecte

< < < <

de données

Sondage express pour les clients des dépanneurs

Questio nnaire pour les entrevue s semi-dirigée s
auprés des p ropriétaires

Questionnaire  en ligne auto -administré  mené
auprés des membres du comité -projet

Phase de développement du projet
Phase de mise en Tuvre du
Gouvernance

Poursuite du projet

projet



Annexe 2 : Outils de collecte de données

Sondage express pour les clients des dépanneurs

Est-ce votre premiére visite ici?

©)

©)

Oui

Non

Avez-vous vu ce logo?

O

O

Oui

Non

A quel endroit?

O

o o 0O ad

Dehors (beach flag)

Au plafond (affiches suspendues)

Sur le plancher (fleches sur le plancher)
Dans la porte d'entrée (autocollant)

Sur les tablettes (danger)

Avez-vous remarqué les nouveaux aliments disponibles?

O

O

Oui

Non

En avez-vous acheté?

O

O

Oui

Non

Avez-vous l'intention d'en acheter?

O

O

Oui

Non

Commentaires :

Cliquez ici pour taper du texte |

Am®l i orer | 6offre ali melecormipmpe id@&rss ddbmnunc pmmég¢redce pélé opreoxi



Annexe 2 : Outils de collecte de données

Questionnaire pour les entrevue s semi-dirigée s
auprés des propriétaires

Parlez-moi de votre expérience avec le projet « Des aliments sains accessibles, pour tous! »
Qu 6 eesque vous avez trouvé le plus difficile?

Qu 6 eesque vous feriez différemment? Qu'avez-vous appris?

Comment vous entrevoyez la suite?

Liste des éléments a ne pas oublier :

Miseenil uvr e

Sollicitation (contact, compréhension du projet)

Signature de | 6entente

Sondage sur le besoin des clients

Il nventaire de | 6o0offre actuel

Choix des aliments a offrir ou mettre en valeur

Utilisation du financement

Approvisionnement

Manipulation des aliments

Am®nagement/ r®organi sation de | 6espace

Rentabilité (ventes attendues par opposition aux ventes réelles)

Choix des outils promotionnels

Disposition des outils promotionnels dans les dépanneurs

Promotion du projet au niveau local

Entrevues avec les médias

Accompagnement offert aux propriétaires

Lien de confiance entre le propriétaire et la personne du comité

Poursuite du projet

Intentiondepour sui vre | 6offre doéali ments sai
Intérét et besoins des propriétaires actuels pour poursuivre

£l ®ments incontournabl es pour | abamieres, degods) c
I nciter doéautres d®taillants °~ am®liorer

Diffusion des résultats des projets pilotes
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Annexe 2 : Outils de collecte de données

Questionnaire en ligne auto -administré mené
auprés des membres du comité -projet

Le pr®sent sondage s'inscrit dans | a d®mabeshe d' ®
aliments sains, accessibles pour tous! ». L'objectif principal de cette démarche est de répondre

aux questions suivantes : Quelles sont les principales difficultés et les obstacles ou problémes

rencontrés? Quelles lecons peut-on en tirer? Nous tenons a vous rappeler que ce sondage est

anonyme et que, par le fait méme, aucun répondant ne peut étre identifié. Il n'y a pas de bonnes

ou de mauvaises réponses, l'important est de nommer les choses telles que vous les avez

vécues. Egalement, votre participation est volontaire et non obligatoire. Toutefois, elle demeure

cruciale pour permettre de retirer le plus possible de cette expérience pilote. Merci de votre

collaboration habituelle!

Projet en général

Pour cette section, référez-vous au document : Stratégie d'évaluation pour vous remémorer les
différentes étapes de chaque phase. Ce document a été envoyé avec le lien pour le sondage.

Pour chacun des éléments suivants du projet, quelle est votre satisfaction générale? *vous référez
au document stratégie d'évaluation

Trés insatisfait Insatisfait Satisfait Trés satisfait

Développement du projet @) @) @) @)
Phase 1

Planification opérationnelle Phase 2.1 '0) 'e) 'e) '0)
Fonctionnement du projet @) O @) @)
Phase 2.2

Gouvernance @) O O @)

Dimension transversale 1

Roéle joué dans le projet 0) 0) 0) 0)
Dimension transversale 2

Commentaires

Cliquez ici pour taper du texte)

Pour vous, quel est I'élément le plus marquant dans cette expérience?

Cliquez ici pour taper du texte)
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Annexe 2 : Outils de collecte de données

En moyenne, pour chaque phase de ce projet, combien de temps par mois avez -vous
consacré a celui-ci?

Moins de 1 Entre 1 et 3 Entre 3et7 Plus de 7
heure heures heures heures

Développement du O O O ©)
projet
Phase 1
Planification @) O @) @)
opérationnelle
Phase 2.1
Fonctionnement du O O O O
projet
Phase 2.2

Est-ce que le temps investi a dépassé vos prévisions initiales?

O  Oui

O Non

Globalement, au cours de ce projet, diriez-vous que vous avez rempli le réle auquel vous vous
attendiez?

O Jairemplile rble auquel je m'attendais
o J'ai rempli en partie le rdle auguel je m'attendais

O Je n'ai pas rempli le réle auquel je m'attendais

O Je ne sais pas, je n‘avais aucune attente face a mon role
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Annexe 2 : Outils de collecte de données

PHASE DE DEVELOPPEMENT DU PROJET

La phase de développement du projet (phase 1) inclut toutes les étapes préalables du projet.
Celles-ci étaient de la responsabilité exclusive des membres du comité, c'est-a-dire que c'est le
travail en amont que les propriétaires n'ont pas vu.

Sur une échelle de 0 a 10, ou situeriez-vous votre contribution lors de la phase de
développement du projet’? (0 étant la valeur la plus faible et 10 étant la valeur la plus élevée)

[Choisissez un élément |

Pour chaque étape de la phase de développement du projet, identifiez (si applicable) la
principale difficulté et le principal apprentissage.

PRINCIPALE
ETAPES DE LA PHASE DE DEVELOPPEMENT DIFFICULTE, OBSTACLE
OU PROBLEME

PRINCIPAL
APPRENTISSAGE

Identification des objectifs et des étapes de
réalisation du projet

Identification et respect des criteres de sélection
des dépanneurs

Identification des critéres ddutilisation du
financement

Elaboration des outils d&ccompagnement

Identification des critéres pour le choix des
aliments

Sur une échelle de 1 a 7, placez en ordre d'importance les éléments suivants de la phase de
développement du projet. (1 étant 'élément le plus important)

1 2 3 4 5 6 7
La vision commune du projet O O OO O 0O O
La prise de décisioncollégiale O O O O O O O

Le partage des responsabilitéts O O O O O O O
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Annexe 2 : Outils de collecte de données

1 2 3 4 5 6 7

Les mécanismes de communication

Le sentiment de contribution

La circulation de l'information

O O O O
O O O O
O O O O
O O O O
O O O O
O O O O

La gestion des divergences
d'opinion

Commentaires généraux pour la phase de développement du projet :

(Cliquez ici pour taper du texte |
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Annexe 2 : Outils de collecte de données

PHASE DE MI SE EPNPROUEBTR

La phase de mise en Tuvre fait r®f ®rence sanux ®tape
partagées entre les membres du comité et les propriétaires des dépanneurs.

Sur une échelle de 0 & 10, ou situeriez-vous votre contribution lors de la phase de mise en
T uvr e du ©gnritlaaeutlatpli? faible et 10 étant la valeur la plus élevée)

IChoisissez un élément|

Pour chaque ®tape de |l a phase de mise en Tuvre d
principale difficulté et le principal apprentissage.

PRINCIPALE DIFFICULTE,

ETAPES DE LA PHASE DE DEVELOPPEMENT .
OBSTACLE OU DEFI PRINCIPAL APPRENTISSA GE

Démarchage

Financement (respect des critéres et
utilisation)

Inventaire de |@ffre d@liments actuelle

Identification des besoins des clients
(sondage)

Choix des outils promotionnels

Choix des aliments a offrir ou mettre en
valeur

Accompagnement du propriétaire

Approvisionnement (fournisseurs,
manipulation)

Aménagement/réorganisation de I@&space

Communication (disposition dautils
promotionnels, promotion locale du projet,
entrevues médias)

Communication avec le propriétaire
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Annexe 2 : Outils de collecte de données

Sur une échelle de 1 & 7, placez en ordre d'importance les éléments suivants de la phase de
mi s e e n (1btadt Nldmedt le plus important)

1 2 3 4 5 6 7
La motivation du propriétaire du dépanneur O O O O O O o©o
L'autonomie du propriétaire dans la prise de décision O O O O O O O
Les outils d'accompagnement (argumentaire, outils O O O O O O o
promotionnels)
La cpmmunication continue avec les propriétaires et le O O O O O O o
comité
La rentabilité du projet
La relation de confiance avec le propriétaire
L'accompagnement du propriétaire O O O O O O O

Sur une échelle de 0 a 10, ou situeriez-vous votre relation de confiance avec le propriétaire?
(0 étant la valeur la plus faible et 10 étant la valeur la plus élevée)

IChoisissez un élément)

Comment aires g®n®r aux sur | a phase de mise en Tuvr e

ICliquez ici pour taper du texte)|
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Annexe 2 : Outils de collecte de données

GOUVERNANCE

La gouvernance fait référence au mode de fonctionnement que se donne un groupe : Qui doit
en faire partie? Comment partage-t-on lénformation? Qui anime le groupe? Comment sont
prises les décisions? Etc.

Dans notre comité, les acteurs (secteurs ou réseaux) concernés par le projet sont mobilisés :

Il manque des acteurs essentiels pour bien comprendre le projet et le réaliser

Les acteurs essentiels sont mobilisés, mais la participation d'autres acteurs nous aurait
permis de comprendre plus finement le projet et de mieux le réaliser

O Tous les acteurs essentiels pour bien comprendre le projet et le réaliser sont mobilisés

Les populations desservies par les dépanneurs participent activement a notre projet :
o Aucun individu desservi par les dépanneurs ni organisme les représentant ne participe
au projet

O Des individus desservis par les dépanneurs ou un organisme les représentant participent
au projet, mais leur point de vue est rarement pris en compte dans les décisions

o Des individus desservis par les dépanneurs ou un organisme les représentant participent
au projet, et ils ont une influence réelle sur les décisions

Dans notre comité, les membres sont capables d'identifier leurs divergences et de les
discuter :

O Les membres du comité expriment des points de vue qui peuvent étre divergents et sont
capables de les discuter ouvertement

O Les membres du comité expriment des points de vue qui peuvent étre divergents, mais
ils ne discutent que de leurs points de convergence

O Seuls les points de vue pouvant faire consensus sont exprimés et discutés

Dans notre comité, les membres parviennent a résoudre leurs divergences :

O Devant des positions divergentes, les membres sont capables de changer de position
pour construire des compromis

O Devant des positions divergentes, les membres changent rarement de position et les
compromis sont rares

O Devant des positions divergentes, les membres cherchent plutdt a les contourner
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Annexe 2 : Outils de collecte de données

Dans notre comité, les membres ont maintenu leur collaboration pour la durée du projet :

O Des membres ont quitté en cours de projet et cela a compromis sa réalisation
O Le roulement des membres a fragilisé ou retardé I'avancement du projet

O Les membres ont maintenu leur collaboration pour toute la durée du projet

Dans notre comité, tous les points de vue sont traités de facon équivalente dans la
discussion et la décision :

O Dans les discussions et décisions, tous les points de vue sont considérés selon leur
valeur sans discrimination

O Tous les membres expriment leur point de vue dans les discussions, mais les points de
vue de ceux ayant davantage de pouvoir sont pris en compte plus souvent dans les
décisions

O Seuls les points de vue des membres ayant davantage de pouvoir sont pris en compte
dans les discussions et décisions

Dans notre comité, les membres sont parvenus a dépasser leurs intéréts propres pour
converger vers l'intérét du projet :

O Les membres ont d'abord cherché a répondre a leurs propres intéréts
O Certains membres dominaient au point d'orienter le projet a leurs propres fins

O Tous les membres ont mobilisé leurs atouts dans l'intérét du projet

Dans notre comité, les membres modifient leur rble (ce qu'ils faisaient déja) pour réaliser le
projet :
O Les membres ont accepté de modifier leur rdle pour faciliter la réalisation du projet

O Peu de membres ont consenti & modifier leur réle en fonction des nécessités du projet

O Chague membre a cherché a conserver son réle indépendamment des nécessités du
projet

Commentaires généraux sur le mode de gouvernance :

Cliquez ici pour taper du texte)
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Annexe 2 : Outils de collecte de données

POURSUITE DU PROJET

Sur une échelle de 0 a 10, ou pensez-vous situer votre contribution pour la phase de poursuite

du projet’? (0 étant la valeur la plus faible et 10 étant la valeur la plus élevée)

Choisissez un élément)

Selon vous, quel est le plus gros défi pour la poursuite du projet?

ICliquez ici pour taper du texte.|

Si vous aviez un conseil a donner a quelqu'un qui souhaite reproduire un projet de ce genre,
gu'est-ce que ¢a serait?

ICliquez ici pour taper du texte)|

Commentaires généraux sur la poursuite du projet :

Cliquez ici pour taper du texte)|
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ANNEXE 3 : Aide -mémoire pour la prise de contact

Projet dépanneurs

*DOCUMENT INTERNE* Aide-mémoire pour la prise de contact

Etapes

1) AVANT LE CONTACT

2) VISITE INFORMELLE

3) CONTACT POUR PRISE DE RENDEZ-
VOus

4) 1ER RENDEZ-VOUS

Préparation

Se familiariser avec le contexte du quartier, du détaillant.
Connaitre ses alliés ([organismes communautaires, ATl ou
autres).

s S’informer sur le propriétaire : son nom, son horaire, le
meilleur moment pour le rejoindre et autres
informations que vous pouvez ocbtenir qui vous
permettront de personnaliser votre approche.

& Préparerla 1** rencontre (Etre capable de résumer le
projet en quelques mots, de présenter les avantages
pour le détaillant, savoir quelles sont les questions
prioritaires a lui poser, etc.).

* Faire une visite informelle dans le commerce ciblé. Vivre
une expérience client.

& (Certains éléments importants pourront probablement
étre observés ou déduits lors des rencontres avec le
propriétaire ou de la visite informelle. Lisez entre les
lignes et soyez attentifs aux points suivants:

o Observez si le dépanneur offre déja des produits sains
(cela pourrait orienter votre questionnaire
autrement).

o Regardez les heures d'ouvertures a I'entrée du
dépanneur.

o Vérifiez si le dépanneur a une page Web (ex :
recherche Google ou Facebook).

o Observez le climat et 'ambiance dans le dépanneur.

s Au téléphone ou en personne (selon votre aisance et les
possibilités).

« Sile ler contact se fait en personne, soyez prét(e) a ce
gu'il vous accorde déja quelques minutes. Ayez votre
speech de vente prét!

Objectifs :

s Présenter brigvement le projet et demander une
rencontre d'environ 20 minutes (selon I'ouverture de la
personne, cette 1™ rencontre pourrait aussi &tre plus
longue).

Arguments de vente/description du projet
» Se référer au document de sollicitation.

Objectifs :
» Présenter le projet plus en détails que lors du 1* contact.

1
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Annexe 3 : Aide-mémoire pour la prise de contact

5) PROCHAINES ETAPES

* Faire comprendre au détaillant qu’il est un joueur
important.

* En apprendre plus sur le détaillant, se référer a la liste de
guestions potentielles en Annexe.

o Débuter par les questions de la section «questions
prioritaires».,

o Continuer le questionnaire seulement si le temps le
permet : «questions supplémentaires».

*  Prévoir dans votre gestion du temps un moment pour
répondre a ses questions.

* Questionner le détaillant sur sa premiére impression et
son intérét a participer au projet (sans demander de
confirmer tout de suite!).

A-t-il d"autres questions ou besoin de précisions?

Quel est son “feeling”, sa premiére impression?

Voit-il déja des obstacles, des pistes de solution?

Qu’est-ce qui I'attire dans ce projet?

Qu’est-ce qui I'inquigte?

[ T I |

* laisser le document de sollicitation a titre d’aide-
mémoire.
+ S’entendre sur la ou les prochaines étapes :

o Qui appelle qui, dans combien de temps.

o Sivous n"avez pas le temps de terminer le
questionnaire lors du premier rendez-vous :
déterminer avec le détaillant si cela est possible et a
quel moment vous pourriez le faire (peut se faire par
téléphone par exemple).

o Expliquer les démarches qui seront faites entre temps
s'il y a lieu (ex. : contacter des organismes
communautaires).

Am®I
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Annexe 3 : Aide-mémoire pour la prise de contact

Annexe

Projet dépanneurs : liste de questions potentielles pour [a 12

rencontre

Questions prioritaires pour la premiére rencontre

1) Combien d’employés travaillent au dépanneur?

2) Quels sont les horaires de travail? Etes-vous souvent sur place (travail dans le
dépanneur)?

3) Quisontvos clients? (Par exemple : jeunes, travailleurs, sénior, immigrants, personnes
dgées, méres monoparentales, plus d"hommes que de femmes, etc.)

4) Par rapport aux différentes clientéles qui achétent dans votre dépanneur nommeées ci-
haut, qui achéte le plus dans votre dépanneur?

5) Selon vous, quest-ce qui se vend le mieux dans votre dépanneur? Avez-vous une idée
pourquoi?

6) Quels sont les moments d’achalandage dans votre dépanneur?

7) Pour vous, qu’est-ce que signifie un aliment «sain»?

Cwestions 8 et 3: On cherche 3 savoir :
8) OBSERVER s'il vend des aliments sains.

a) Si la réponse est oui :

. Décision consciente ou inconsciente

Limitations physiques
(infrastructures)

¢ Limites d'approvisionnement
* Pouvez-vous m’'en parler davantage? *  Demandes des consommateurs
& Colt (clarifier pourguoi c'est
colteux)

Je remarque que vous vendez

* Quiachéte ces produits?

*  Pourquoi avez-vous commencé a vendre ces produits?
* De quelle fagon vous procurez-vous ces produits?
* Avez-vous des problémes reliés & la vente de ces produits?

b) 5i la réponse est non : Passer a la question 9

9) Avez-vous déja tenté de vendre de ce type d'aliments?
a) Si la réponse est oui

* Pouvez-vous me parler de votre expérience?
* Pourquoi cela ne s’est pas poursuivi?

b) Si la réponse est non :

* Pourquoi et quels sont les barriéres redoutées? (ex : manque d'espace, niveau
financier, etc.)

10) Pensez-vous qu'il y a quelque chose d'important dont nous n"avons pas discuté? Avez-
vous d’autres commentaires?
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Annexe 3 : Aide-mémoire pour la prise de contact

Questions supplémentaires

1) Jaivu que I'entreprise existe depuis (année). Y a-t-il eu des changements
depuis son ouverture (propriétaire, produits offerts, travaux/améliorations)?

2) Comment choisissez-vous les produits que vous vendez?

3) Environ combien de fournisseurs avez-vous? (5i possible, savoir quels sont les
principaux).

4) Quels sont vos 3 plus grands vendeurs?

5) Qu'est-ce qui se vend le moins? Selon vous, pourquoi?

6) S'ily a une école proche seulement : Est-ce que des jeunes viennent a votre magasin en
allant ou en revenant de I'école ou sur I'heure du midi?

a. Sioui, combien viennent en moyenne dans une journée?
b. Qu'achétent-t-ils?

7) Faites-vous de la publicité pour votre commerce dans votre communauté? Si oui, quel
type de publicité et oli? Ex. : journaux, arganismes, commandites, etc.

8) Quisont vos compétiteurs? En quoi ou pour quelles raisons sont-ils des compétiteurs?
9) Parlez-nous de votre lien avec les gens du quartier. Comment ¢a se passe, comment les
gens réagissent ou se sentent par rapport & votre commerce? (On cherche & savoir s'il y

a des problémes de violence, de drogues, du vol & I'étalage, etc.)

10) Y a-t-il autre chose que vous souhaiteriez nous partager?
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ANNEXE 4 : Outil de sollicitation

Grandes étapes du projet

-
L'échéancier
: Offre
du projet sera actuelle et
i besoins

établi avec

vous afin de

respecter

votre rythme.
Préparation

des
changements
\_

Le projet dépanneurs est
issu de la Mobilisation
régionale et locale Coordonnées de la personne a contacter

sur les saines habitudes

de vie, le poids et la santé

de la Capitale-Nationale.

¥ =

A NE PAS
MANQUER!

La description

du projet

Les avantages a
¥ participer

En quoi consiste
votre implication
Le soutien offert
par notre équipe
Le projet en

5 étapes

Des aliments sains,
accessibles pour lLous!

Le projel

Faciliter 'accés a des aliments sains et nutritifs pour
la population du quartier par votre dépanneur.

Ce projet pilote se déroulera jusqu’en juin 2016.

PiToX 1% (2 € J

Source : Philadelphia’s Healthy Corner Store Initiative. Philadelphia Department
of Public Health, 2012.
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Annexe 4 : Outil de sollicitation

« Plus j'ajoute des produits
sains, plus les clients en
mangent. Il y a 5 ans, le
pain de bié entier ne se

vendait pas. Aujourd’hui, il

se vend mieux que le pain
blanc. »
— Propriétaire de

dépanneur a Philadelphie

Gagnant sur toute la ligne!

Projet dépanneurs

™ offre, visibilité et

Avantages pour vente Avantages pour

le détaillant

d'aliments sains la communauté

+ A
Plus grande + Améliore

visibilité Outils adaptés de I'accessibilité aux

communication et

1 possible des aliments sains et

promotion s
ventes _ - nutritifs
(marketing)

Soutien technique + Contribue 3 une
et financier offert

+

. communauté
Soutien au

dynamique et
en santé

Permet de vous
distinguer par une gnement

détaillant : accompa-

image de marque personnalisé + Renforce les liens
rehaussée + de collaboration
Implication de votre

communauté

Votre implication

Etablir un lien de collaboration avec I'équipe du projet.
Partager votre mode de fonctionnement, vos préoccupations
et vos besoins.

Etre ouvert & essayer et & changer des choses dans votre
commerce.

Vous engager pour la durée du projet a ajouter 4 aliments sains.
Participer & |'évaluation du projet (entrevues et discussions).

« Sondage sur les habitudes d’achat et les préférences des citoyens afin

« Marketing en magasin et achat de petits outils (ex. : paniers, étiquettes,

« Promotion dans le quartier par des organismes, des médias locaux, etc.

« Accompagnement personnalisé, selon vos besoins (ex. : marchandisage,

« Liens potentiels dans la communauté (ex. : achats regroupés, recherche

Le dépanneur, un acteur importan!

Dans les quartiers ou il n’y a pas d’épicerie, plusieurs personnes
dépendent des dépanneurs et autres « petites surfaces ».

Améliorer la variété de produits dans un
commerce comme le votre a le potentiel d’aider
ces gens a mieux se nourrir.

LE SAVIEZ-VOUS?

Un projet qui a fait ses preuves

Le projet dépanneurs s'inspire de dizaines d'initiatives qui ont fait
leurs preuves un peu partout dans le monde, dont au Canada et
aux Etats-Unis.

l [...] Les gens demandent

«« Plus j’ai de produits
sains @ vendre, plus les

gens mangent sainement.

pour du lait | % ou 2 %,

Retombées observées : augmentation de la popularité des produits sains

ca n’est jamais arrivé
(concernant la demande et les ventes).

avant! »
— Propriétaire de

dépanneur a Philadelphie

Soutien offert par ['équipe du projet

de déterminer les produits a introduire (clientele actuelle et potentielle).

matériel promotionnel).

entreposage, promotion, choix des aliments).

de fournisseurs, arrimage avec des initiatives locales).
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ANNEXES5:Lettre dbébentente sign®e
dépanneurs participants

T Y,

m régionale et lacale sur les saines

habitudes de vie, le poids et la santé

DATE

Entente dans le cadre du projet « Des aliments sains, accessibles pour tous! », issu de
la Mobilisation régionale et locale sur les saines habitudes de vie, le poids et la santé de
la région de la Capitale-Nationale

LLa mission de la Maobilisation est de travailler 4 la création d'environnements favorables a 'adoption de saines habitudes
de vie pour la population de la région avec la volonté de réduire les inégalités sociales de santé.

Un des objeclifs du plan daction de la Mobilisation est :

e (e soutenir fes dépanneurs et les petites surfaces dans l'amélioration de leur offre alimentaire saine en zone de
défavorisation matéricile.

Le résultat attendu est :
o (e faciliter 'accés a des aliments sains en zone de défavorisation matérielle.

Afin de soutenir votre entreprise dans ce projet, la Mobilisation vous offre une aide financiére de 2 000 $ pour la durée du
projet. Votre entreprise peut choisir d'implanter un projet plus onéreux si elle le souhaite, mais les frais supplémentaires
seront de sa responsabilité. De la somme de 2 000 § accordée, 1 500 § servira a l'achat du materiel nécessaire a la mise
en marché des aliments (réfrigérateur, tablettes, efc.) que vous pourrez conserver a la fin du projet. Les 500 § restants
sont destinés a compenser vos engagements et volre temps investi dans ce projet.

L'équipe locale du projet pourra vous accompagner a différents moments

dans l'évaluation des besoins de votre clientéle actuelle et potentielle;

dans le choix des nouveaux produits a introduire;

dans la mise en valeur des aliments sains;

dans la promotion du projet auprés de la communauté;

dans la planification de vos achats de matériel pour la mise en marché des aliments;
dans l'évaluation des retombées du projet.

De plus, I'équipe locale du projet s'engage a garder confidentielles les informations recueillies concernant votre entreprise
(fonctionnement, fournisseurs, etc.). Ces informations ne serviront qu'a la mise en place du projet.

En prenant part au projet, votre entreprise s'engage a -

établir un lien de collaboration avec 'éguipe du projet;

infroduire ou metire en valeur quatre aliments sains au cours de la prochaine année (echéance . juin 2016)
partager votre mode de fonctionnement, vos préoccupations ef vos besoins;

déemontrer une ouverture a mettre en ceuvre de nouvelles pratigues dans votre commerce (faire des essais);
informer les responsables du projet de tout changement dans le déroulement prévu du projet;
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Annexe 5 : Lettre dbébentente sign®e avec | es d®panneurs participan

o fournir les délails pertinents a 'évaluation de laction (achat de matériel pour le projef, essais de venle d’aliments,
commentaires de la clientele);

e fournir un rapport financier du projet, incluant la présentation des factures justifiant les achals;
accepter quun représentant de la Mobilisation communique avec volre commerce pendant et au terme du projet afin
d'évaluer les résultals des changements appoités.

Le comité exécutif de la Mobilisation vous remercie de votre engagement dans le projet « Des aliments sains, accessibles
pour tous! »; nous sommes reconnaissants de vous compter parmi nos nouveaux partenaires!

Veulllez recevoir nos meilleures salutations,

Michéle Blais, coordonnatrice de la Mobilisation régionale et locale
sur les saines habitudes de vie, le poids et la santé

Direction de santé publique

2400, avenue D'Estimauville

Québec (Québec) G1E 7G9

418 666-7000, poste 344

Jai pris connaissance des engagements attendus de la part de mon entreprise et ['accepte de participer au projet
« Des aliments sains, accessibles pour tous! »

Signature

Nom de la personne et de son entreprise en lettres détachées
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ANNEXEG6:Out i | dbéai de pourld eéoixdd@sc
aliments

O
ALIMENTS

SAINS

&0

Document de P71 1
travail

OUTIL D’AIDE A LA DECISION

Criteres de choix pour les aliments a
mettre en valeur

Juin 2016

@oblusatlon |

le et locals s
habitudes de vie, le poids etl santé

S
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Annexe 6 : OQut il dbéai de -~ |l a d®ci sion choix des ali ments

De facon générale

e Onvisera a ce que les aliments mis en valeur dans le cadre du projet Aliments sains ici
représentent les recommandations du Guide alimentaire canadien (GACQ).

o Plus de légumes, de fruits et de fibres

o Moins de sel, de sucre et de gras @@@MM@[@& @]@ ﬁﬁ’@v@ﬁﬂ

o Portions adaptées

e On tiendra compte des produits disponibles et des goits des consommateurs, tout en

tentant de les faire évoluer, et ce, dans un objectif de rentabilite.

* Puisque le but du projet est de rendre les aliments sains plus accessibles, on aura le souci
de mettre en valeur des produits abordables. Lorsque ce sera possible, des promotions

sur les produits sains seront offertes.

e Lorsque des portions individuelles sont offertes (boissons ou collations), privilégiez les
portions se rapprochant le plus de celles recommandées par le GAC.

e Sivous mettez en valeur des boissons (jus 100% purs, laits ou boissons végetales),
assurez-vous de mettre aussi en valeur de I'eau nature. S'applique surtout pour les
sections repas et collations.

Choix des produits

Comment utiliser le tableau

e Pour savoir comment utiliser le tableau de valeur nutritive, consultez le site suivant :
http://canadiensensante.gc.ca/eating-nutrition/label-etiguetage/understanding-
comprendre/nutrition-fact-valeur-nutritive-fra.php

e Tous les aliments qui respectent les critéres de choix (vert et jaune) peuvent &tre mis en
valeur. Le jugement d’une nutritionniste ou d’une technicienne en alimentation pourrait
s’averer utile.

e Lorsque c’est possible, donner plus de visibilité aux produits de la catégorie «verte» en :

o leur offrant le meilleur emplacement;
o en offrant une plus grande quantité/variété;
o les mettant en valeur par des promotions (rabais, combo ou autres)

:iI::'l’*luepniaire Produits Critéres de choix Compléments
Nature
% Eau Eaux aromatisées ou pétillantes
(¥ sans édulcorant
Eaux minérales
. Tous les fruits et légumes, Si de la trempette est
'%' entiers ou coupés, sans sucre, sel | servie avec les
= Frais ou gras ajouteé crudités, I’offrir en
od format individuel
g - -
bs.o Fruits (morceaux ou compote)
"3 En conserve e Sans sucre ajoute
e Sans édulcorant

Outil d’aide a la décision — Critéres de choix pour les aliments & mettre en valeur | Juin 2016 2
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Annexe 6 :

Out

dbéai de ° |

a

d®ci sion choi

X

des

al i ment s

Groupe
alimentaire

Produits

Critéres de choix

Compléments

Do

Légumes

e Versions réduites en sel

ou sans sel

Tous les autres légumes et fruits

en conserve

cument de travail

Légumes & fruits

Jus de fruits

100% pur
Sans sucre ajouté’

Sans édulcorant

Section repas ou
collation : <200 ml

100% pur, tout autre format
(> 200ml)

S’il n'y a pas d’autres
choix et idéalement
de facon temporaire,
jusqu’a ce que des
plus petits formats
soient disponibles.

Smoothies

Sans sucre ajouté’

Sans édulcorant

Section repas ou
collation : <200 ml

Tout autre format (> 200ml)

S'il n'y a pas d’autres
choix et idéalement
de facon temporaire,
jusqu’a ce que des
plus petits formats
soient disponibles.

Fruits séchés

(barre, roulé ou
mélange avec ou sans
noix)

. 1
Sans sucre ajouté

Sans édulcorant

Sont exclus : fruits
séchés enrobés de
chocolat, yogourt ou
autre (sucre ajouteé)

Jus de légumes ou de
tomate

< 480mg sodium par 250ml

Section repas ou
collation : £ 200ml

Si des versions
réduites en sodium
sont offertes, valider
I'intérét et
I'appréciation des
clients.

Tout autre format (> 200ml)

Section repas ou
collation : S’iln'y a
pas d’autres choix et
idéalement de fagon
temporaire, jusqu’a
ce que des plus
petits formats soient
disponibles.

1 . ’ s
., Sucre, cassonade, sirop d’érable, glucose, fructose
/ Outil d’aide a la décision — Critéres de choix pour les aliments & mettre en valeur | Juin 2016 3

Am®I

orer

| 6of fre

al i melaconmipmpe i d@&rss dbmunc gmmegrede pde &fpreo xi




Annexe 6 : OQut il dbéai de ° |l a d®ci sion choix des ali ments

G | . .
::oupe . Produits Critéres de choix Compléments
alimentaire
Portion : 50g
e = 4g fibres
e < 300mg sodium
e < 5g sucre
Pains, bagel, pita et e <3glipides
autres Portion : 50g Exclut les
e >2gfibres vier\noiseries (ex. :
croissant)

e < 360mg sodium

Document de travail « <8gsucre

e < 3glipides

Par emballage :

e > 2g fibres
< 6g sucre

) Attention de ne pas
< 1g gras sature

mettre en valeur

. e Sans édulcorant :
Barre de céréales unlquemen!:.dta:s
Par emballage : t‘Jarres protéinees ou
a faible teneur en
* z2gfibres calories (ex. : 100 cal)
e < 10gsucre

e < 1ggrassaturé
e Sans édulcorant

Aucun critére

Portion : 55 a 100g Peu de muffins
commerciaux
répondent a ces
critéres

Muffin e = 2g fibres
<11g sucre

e < 7glipides, < 1ggras
saturée

e Sans édulcorant

Portion de 55g (sans lait)

e Fibres 2 6g
Sucre < 10g

Céréales a déjeuner Sodium < 140mg

Avec ou sans fruits ou
noix Portion de 55g (sans lait)

e Fibresz4g
Sucre = 15g
Sodium = 240mg

Portion : 40g de céréales séches

= 4g fibres

* < 140mg sodium

e Sans sucre ajouté et sans
édulcorant

Cereales a déjeuner
«chaudes»

ex. . gruau, creme de
blé ou de riz

e =>2g fibres
e < 240mg sodium

a
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Annexe 6 : OQut il dbéai de ° |l a d®ci sion choix des ali ments

e < 8gsucre
e Sans édulcorant
< 2% mg Section repas ou
. collation : privilégier
Lait nature <250 ml
< 25g sucres par 250 ml Section repas ou
a - T -
@@@ﬂﬂ[ﬁﬁ@[ﬁ]ﬁ d]_ ﬁ I] Sans édulcorant Sl T = S A
@t Em@y@ < 250 ml
(chocolat et autres)
Exclut les marques de
barres de chocolat
(ex. Hershey’s ou Oh
Henry)
Portion : 250 ml
e < 13gsucre
Enrichies (vitamines A, D,
B12, thiamine, zinc et Section repas ou
Boissons vegetales calcium) collation : privilégier
- e Sans edulcorant < 250 ml
4
g e < 25g sucres
+ . .
a Enrlcljles
2 Sans édulcorant
032 Portion : 175g Section repas ou
= collation : portion
e =<2%m
S Yogourt omg autour de 175g
e < 20g sucres
Nature, aromatisé ou grec - Sans édulcorant
e < 28g sucres par portion
Sans édulcorant
Portion individuelle Les critéres sont
our une portion
< 20g sucres p L P
. individuelle, peu
Sans édulcorant .
importe le format.
< 28¢g sucres par portion Pour les formats
v 5 boi e Sans édulcorant «familiaux» (ex. :
ogourt a boire YOP 1000ml), se
Tube, pochette ou bouteille Ve N i
référer a la portion
de référence sur
I'emballage.
Section repas ou
collation : privilégier
< 200 ml
< 20% mg Exclut les fromages
Fromage salés
Tout autre % mg
I."’s.""'\.
*“-\iqjﬂ Outil d’aide a la décision — Critéres de choix pour les aliments @ mettre en valeur | Juin 2016 5
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Annexe 6 :

OQut il

dbéai de ° | a

d®ci sion choix des

al i ment s

Groupe
alimentaire

Produits

Critéres de choix

Compléments

Doect

iment d

Viandes & substituts

Noix et graines, seules
ou mélangées a des
fruits séchés

Sans sel
Sans sucre, ni édulcorant
e Sans huile hydrogénée

Section collation :
privilégier les petits
formats (1 portion du
GAC = 60ml ou 35g)

e <140 mg sodium/50g
Sans sucre, ni édulcorant
Sans huile hydrogénée

Exclut : noix avec
enrobage sucre
(chocolat, yogourt ou
autre)

e {ravail

Viande, volaille et
poisson en conserve

Portion : 85-115g ou ¥ boite de
130 a 170g

=2 15g protéines
< 360mg sodium
Sans gras trans

e > 15g protéines
< 450mg sodium
Sans gras trans

Aucun thon blanc
{mercure)

CEuf

(Eufs, natures crus ou cuits

Préparation aux ceufs
commerciale : nous n"avons pas
de critéres spécifiques. Se fier a
ceux pour la salade de poulet
pour sandwich (catégorie
suivante)

Viandes froides

Portion : 55g

e =< 5glipides
e = 10g protéines
e =< 345mg sodium

Tartinade
végétarienne

Salade de poulet pour
sandwich

Tartinade de jambon
Cretons

Mousse de saumon

Pour 30ml ou 30g

e =<A4glipides

e < 1g gras satures
> 6g protéines

< 200mg sodium

<5g lipides

< 2g gras saturés
= 5g protéines

® < 250mg sodium

) Outil d’aide a la décision — Critéres de choix pour les aliments @ mettre en valeur | Juin 2016 6
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Annexe 6 :

Out

dbéai de ° | a

d®ci s

ion choix des

al i ment s

)

Mets composeés acheteés ou faits sur place (sandwich, mets chauds et autres)

Document de travail

Sans information sur
la valeur nutritive

etdela

Evaluation qualitative en
fonction du GAC

voir critéres dans les
catégories précedentes
au besoin

Contient minimum 2 a 3
groupes alimentaires

liste d’ingrédients

Liste courte (peu
d’ingrédients,
ingrédients de qualité)
sel, sucre, shortening ou
huile hydrogénée
absents ou alafindela
liste

Exemples

1) Mets composé
fait sur place ->
contient-il des
légumes?
combo sandwich
format «boite a
lunch» -> est-ce
possible d’avoir
des crudités?
sandwich ->
tendre vers des
grains entiers, des
viandes peu
transformées,
éviter la

2)

combinaison
jambon-fromage
en raison du
sodium

Avec information sur
la valeur nutritive

Critéres de Visez santé —
Restaurant

Portion 250 a 349¢g

> 10g protéines

< 720mg sodium

Portion 350g et +

= 15¢g protéines

< 960mg sodium

Ces valeurs sont
données a titre
indicatif.

Si le mets est composé
d’aliments du GAC et

e < 15glipides renferme peu ou pas
. < 2g saturés & de sel ajouté, on
trans/100g pourrait accepter qu’il

dépasse certaines
valeurs.

ex. : sandwich de blé
aux ceufs (préparation
maison), fromage et

e < 20g lipides

e <2 gsatpurés & laitue -> env. 900mg de
=<E sodium, provenant du
trans/100g

pain et du fromage
principalement.

Méthodologie pour déterminer les critéres

Généralement, la catégorie «verte» correspond aux critéres de «meilleur choix» et la catégorie
«jaune», aux critéres de «bon choix» du Programme A votre santé de Métro ou des analyses de

Protégez-vous. Les critéres étaient assez similaires entre les deux sources.

A I'occasion, certains critéres ont été assouplis afin de tenir compte des produits disponibles
dans un dépanneur.
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De facon geneérale, les aliments mis en valeur dans le cadre du projet font partie des catégories

1,2 et 3 de la classification de Santé Canada.

Ces valeurs sont données a titre indicatif, surtout considérant qu’il y a une marge d’erreur au niveau de

I'analyse nutritionnelle menant a I'étiquetage. Le jugement d’une nutritionniste ou d’'une

technicienne en alimentation pourrait s’avérer utile.

Sources :

Classification des aliments pour les enquétes nutritionnelles (Santé Canada)

o L’ élaboration et l'utilisation d’un outil de surveillance: La classification des
aliments dans le Fichier canadien sur les éléments nutritifs selon Bien manger
avec le Guide alimentaire canadien
http://publications.gc.ca/site/fra/458309/publication.html

o Quantités de référence_http://www.inspection.gc.ca/aliments/etiquetage/I-

etiguetage-des-aliments-pour-l-industrie/etiquetage-nutritionnel/information-

contenue-dans-le-tableau-de-la-valeur-

Document de travail

e Programme «A votre santé» de Métro

o

/fra/1389198568400/13891985972787chap=5#a5a4

Criteres pris sur le web en 2015

e Protégez-vous

o

(=

e Visez santé"“ — Critéres nutritionnels : secteur de la restauration, Janvier 2012

Divers articles consultés
Liste des analyses faites et des criteres utilisés, relevée en février2016 (voir en

annexe)

Remerciements a I'équipe de nutritionnistes Remerciements aux autres membres du comité
qui a contribué a I'élaboration de cet outil : qui ont également commenté l'outil :

Rédigé par:
Mélisa Deslandes, Mobilisation régionale et - Roxane Duby, Table famille élargie, Charlevoix
locale sur les saines habitudes de vie, le

poids et la santé

En collaboration avec :

Gracia Adams, A Limoilou, la sécurité
alimentaire on en fait notre affaire!
Pascale Chaumette, CIUS55-CN
Josianne Gaudet, CIUSSS-CN

Peggie Gingras, CIUSSS5-CN

- Sara Coulombe, CIUSS5-CN

- Mario Lapointe, direction régionale MAPAQ,
- Céline Lepage, CIUSSS-CN

- Edith Valliéres, Limoilou en forme

- Janice Vettese, Cote-a-cote en action

o
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ANNEXE

Document de travail
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Criteres de Protégez-vous par catégorie d’aliments — Février 2016

I légumes et fruits Document de travail

1. Jus d’orange: quels sont les meilleurs choix?

Nous avons analysé la valeur nutritive de 58 variétés de jus et boissons a I'orange vendues dans
les supermarchés et magasins d’aliments naturels. Les critéres ont été fixés par Protégez-Vous
en collaboration avec Extenso.org. Prix relevés en mars 2014,

Les meilleurs choix ne contiennent aucun sucre ou édulcorant ajouteé.

Il Produits céréaliers
2. Barres de céréales

Nous avons analysé la valeur nutritive de 240 variétés de barres de céréales vendues dans les
supermarchés et les magasins d’aliments naturels. Les critéres ont été fixés par Protégez-Vous
en collaboration avec Extenso.org. Prix relevés en avril 2014.

Une portion correspond a un sachet, contenant une barre ou deux. Nos meilleurs choix
comptent 6 g ou moins de sucre, fournissent 2 g ou plus de fibres, renferment 1 g ou moins de
gras saturés ou trans, et ne contiennent aucun édulcorant et les bons choix, 10 g ou moins de

sucre.
3. Céréales

Nous avons analysé la valeur nutritive de 394 variétés de céréales vendues dans les
supermarchés et les magasins d’aliments naturels. Les critéres ont été fixés par Protégez-Vous
en collaboration avec Extenso.org. Prix relevés entre le 25 novembre et le 1ler décembre 2014.

Nous avons fixé la portion de référence a 55 g. Par portion, les meilleurs choix renferment 10 g
ou moins de sucre, 6 g ou plus de fibres et 140 mg ou moins de sodium.

Pour les bons choix, nous avons utilisé le méme critére de sodium, mais permis 15 g ou moins de
sucre et 4 g ou plus de fibres. Les produits contenant des édulcorants ont été disqualifiés.

4. Gruau et céréales chaudes

Nous avons analysé la valeur nutritive des céréales chaudes vendues en boite ou en assortiment
(sachets) dans les supermarchés et les épiceries spécialisées. Les critéres ont éte fixés par
Protégez-Vous en collaboration avec Extenso. Les prix ont été relevés en octobre 2012.

Portion de 40 g. Les meilleurs choix contiennent 140 mg ou moins de sodium, 4 g ou plus de
fibres et aucun sucre ajouté ni édulcorant, par portion de 40 g. Les bons choix renferment
240 mg ou moins de sodium, 2 g ou plus de fibres et 8 g ou moins de sucre et aucun édulcorant.

—
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Critéeres de Protégez-vous par catégorie d’aliments — Février 2016

5. Pains tranchés recommandés D@@ﬂﬂ[ﬁrﬂ@[ﬁ]ﬁ @]@ ﬁﬁ’@W@ﬁ

Nous avons analysé la valeur nutritive de 399 pains tranchés portant une étiquette

=

nutritionnelle, vendus dans les supermarchés et les magasins d’aliments naturels. Les pains aux
fruits ont eté écartés. Les critéeres ont éte fixés par Protégez-Vous en collaboration avec

Extenso.org. Prix relevés en janvier 2015.

Nous avons fixé la portion de référence a 70 g, soit I'équivalent de deux portions de produits
céréaliers selon le Guide alimentaire canadien. Mais le poids des tranches varie énormément
d’un pain a un autre, allant de 19 a 62 g.

Les meilleurs choix sont faits de farine intégrale et contiennent, par portion de 70 g, 275 mg ou
moins de sodium et un minimum de 3 g de fibres. Les bons choix sont faits de farine de grains
entiers ou intégrale et fournissent 320 mg ou moins de sodium.

6. Spaghettis:

Nous avons analysé les valeurs nutritives de 80 variétés de spaghettis secs. Les critéres ont été
fixés par Protégez-Vous, en collaboration avec Extenso. Les prix ont été relevés en mai 2013.

Portion de référence : 85 g (pates séches), ce qui donne environ 375 ml de pates cuites.

Les meilleurs choix sont faits de farine de grains entiers et renferment 6 g ou plus de fibres. Les
bons choix contiennent au moins 4 g de fibres.

1l Laits et substituts
7. Yogourts

SUCRE, GRAS ET CALCIUM :

QUEL TYPE DE YOGOURT EN CONTIENT LE PLUS?

Nous avons paré la valeur nutritive moyen
desyogm‘irtsmhadiﬁonnats.gracselébmm.m

Yogourt
Teneur traditionnel

moyenne bbb

Calcium
Sucre 174g 15¢g 129 &
Gras saturés | 2¢9. | 3¢ | 1g
Protéines 9g 130 o 39 '
protegezvous
pv.calyogourts-vanille
pv.calyogourts-grecs
pv.calyogourts-boire
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Critéres de Protégez-vous par catégorie d’aliments — Février 2016

Yogourts grecs D@@ﬂﬂm@@ﬁ @]@ ﬁ[f’@W@u

=l
=

Nous avons analysé la valeur nutritive de 79 variétés de yogourts grecs vendues en grand format
(de 500 a 908 g) dans les supermarchés et magasins d’aliments naturels. Les critéres ont été
fixés par Protégez-Vous en collaboration avec Extenso.org. Prix relevés en septembre 2014.

Les meilleurs choix contiennent, par portionde 175 g, 15 g ou moins de sucre, 5 g ou moins de
gras saturés et 25 % ou plus de la valeur quotidienne recommandée (VQR) en calcium. Les bons
choix renferment, par portion de 175 g, 18 g ou moins de sucre, et 15 % et plus de la VQR en
calcium. Les produits recommandés ne contiennent aucun édulcorant.

Yogourts a la vanille

Nous avons analysé les valeurs nutritives de 42 variétés de yogourts a la vanille de format
familial. Critéres fixés par Protégez-Vous en collaboration avec Extenso.org. Prix relevés en
septembre 2013

Par portion de 175 g, les meilleurs choix renferment 16 g ou moins de sucre, et les bons choix,
20 g ou moins. Tous les produits recommandés contiennent au moins 200 mg de calcium et ne
renferment aucun édulcorant.

Pour faire du yogourt, il faut du lait et des cultures bactériennes. La liste d’ingrédients des
produits du commerce est cependant beaucoup plus longue car ils renferment souvent des
additifs alimentaires qui visent a leur donner texture et saveur. Environ le tiers se sont tailles une
place dans notre palmarés des yogourts recommandeés.

Yogourts a boire

Nous avons analysé la valeur nutritive de 62 variétés de yogourts a boire vendues dans les
supermarchés et épiceries spécialisées. Les critéres ont éte fixés par Protégez-Vous en
collaboration avec Extenso.org. Les prix ont été relevés en octobre 2015.

Par portion individuelle, ou par portion de 125 ml dans le cas des formats familiaux de 1 L (1 000

mil).

Nos critéres de meilleurs choix: Nos critéres de bons choix:

* Sucre: 10 g ou moins * Sucre: 15 g ou moins

e Calcium: 15 % ou plus de la VQ¥* e Calcium: 10 % ou plus de la VQ*
« Gras saturés: 3 g ou moins « Gras saturés: 5 g ou moins

e Sans édulcorant « Sans édulcorant

* Valeur quotidienne

Tous les produits trouvés sur le marché contiennent 3 g ou moins de gras saturés et respectent
notre critére de «meilleur choix» & ce chapitre. Mieux: la majorité n’en renferment que 1g.
Quant aux protéines, les yogourts a boire en fournissent peu, soit 3 g en moyenne.

Malheureusement, aucun des 62 yogourts a boire que nous avons analysés ne répond a tous nos
critéres de «meilleur choix»: les rares produits qui respectaient nos exigences en matiére de

P
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Critéres de Protégez-vous par catégorie d’aliments — Février 2016

calcium se sont révélés trop sucrés. Toutefois, huit produits répondent a nos critéres de «bon
choix». Pour découvrir lesquels, consultez notre analyse.

A la base, le yogourt est fabriqué avec du lait et des cultures bactériennes. Dans les versions &
boire, la plupart des fabricants ajoutent de I'eau pour rendre leur produit plus liquide. Ils y
additionnent aussi, comme dans une majorité de yogourts traditionnels, des agents
eépaississants, stabilisants ou de conservation, des colorants, des arémes, ainsi que du sucre ou
des purées ou jus de fruits.Jambon et autres viandes froides

IV Viandes et substituts

8. Jambon et autres viandes froides

Nous avons analysé la valeur nutritive de 180 pré-parations de charcuterie vendues dans les
supermarchés et les magasins d’aliments naturels. Les critéres ont été fixés en collaboration
avec Extenso.org. Les prix ont été relevés en avril 2015.

Par portion de 55 g, les bons choix renferment 345 mg ou moins de sodium, 5 g ou moins de
matiéres grasses et 10 g ou plus de protéines. Nous n’avons pas établi de critéres de meilleurs
choix.

9. Thons en conserve

Nous avons analysé la valeur nutritive de 107 variétés de thons en conserve vendues dans les
supermarchés et épiceries spécialisées. Les critéres ont été fixés par Protégez-Vous en
collaboration avec Extenso.org, le Centre de référence sur la nutrition de I’Université de
Montréal. Les prix ont été relevés en octobre 2015.

Pour une conserve de 85 a 115 g ou une demi-boite de 1303 170 g :
Les critéres de meilleurs choix :

* Protéines: 15 g ou plus
¢ Sodium : 360 mg ou moins
* Sans sucre

* Sansgras trans @@@ﬂﬂm@@ﬁ @]@ ‘[_E[T’@W@ﬁ”

¢ Aucun thon blanc*
Les critéres de bons choix :

e Protéines: 15 g ou plus

¢ Sodium : 450 mg ou moins
. Sucre : 5 g ou moins

* Sans gras trans

e Aucun thon blanc*

Parmi les 107 produits évalués, moins du tiers respectent tous nos critéres de bons ou de
meilleurs choix.

Outil d’aide a la décision — ANNEXE 1 | Juin 2016 13

Am®I

iorer | 6offre ali melaconmipmpe i da@&rss dbrunc gmmgrede pde Ofreoxi m




Annexe 6 : OQut il dbéai de ° |l a d®ci sion choix des ali ments

Critéres de Protégez-vous par catégorie d’aliments — Février 2016

10. Beurre d’arachide et beurre de noix

Nous avons analysé la valeur nutritive de 118 variétés de beurres d'arachide, beurre de noix et
beurres de graines vendues dans les supermarchés et les magasins d’aliments naturels. Critéres
fixés par Protégez-Vous en collaboration avec Extenso.org. Prix relevés date? Mise en ligne :
avril 2014

Par portion d’une cuillerée a table (15 g) Les meilleurs choix sont composés exclusivement de
noix ou de graines et fournissent 3 g de protéines ou plus. Nos 56 meilleurs choix sont
composés exclusivement de noix ou de graines.

V Mets composés
11. Lasagnhes surgelées analysées

Nous avons analysé la valeur nutritive de 55 variétés de lasagnes. Les critéres ont éte fixés par
Protégez-Vous en collaboration avec Extenso. Prix relevés en mai 2012.

Portion de 300 g ou par portion individuelle. Les bons choix contiennent 15 g ou plus de
protéines, 720 mg ou moins de sodium et 8 g ou moins de gras saturés.

12. Pizzas surgelées

Nous avons analysé la valeur nutritive de 148 variétés de pizzas surgelées vendues dans les
supermarchés et magasins d’aliments naturels. Les critéres ont été fixés par Protégez-Vous en
collaboration avec Extenso.org. Prix relevés en mai 2014.

Les produits recommandeés fournissent 15 g ou plus de protéines par portion de 175 g, et 600 mg
ou moins de sodium. Les meilleurs choix contiennent 5 g ou moins de gras saturés ettrans (6 g

ou moins pour les bons choix) et 4 g ou plus de fibres.

Document de travail
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