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{CHAPITRE EDITORIALf

L'année 2019 a marqué un tournant

dans I'histoire de I'Agence wallonne
pour la Promotion d'une Agriculture
de Qualité. Le 1¢r janvier, un Conseil
d'administration présidé par une
femme agricultrice a été mis en place.
Ce changement de cap a eu pour but
d'intégrer tous les partenaires et
composantes du monde agricole dans
le processus de décision et d'impli-
quer ceux-ci plus directement dans

le développement de la promotion.

PROPOS RECUEILLIS PAR VANESSA PONCELET

. Qua apporté la mise en place -

d'un Conseil d'administration
aux producteurs et a la communication ?

Marianne Streel, Présidente du Conseil
d’administration (MS): «Un rapprochement
entre les producteurs/transformateurs et
UApaq-W, une collaboration dans laquelle
tous se sentent concernés et écoutés. Le Conseil
d’administration est un lieu de discussion,
oll peuvent se rencontrer tous les acteurs
delafiliéreagricole, delafourchealafourchette,
et oul peut étre ajustée au mieux la promotion,
tant de nos produits que des pratiques
dumonde agricole et des artisans. Cela permet
aux différentes organisations professionnelles
et aux acteurs de la filiére de travailler
ensemble, de promouvoir ce que, tous,
nous faisons bien!».

”J’essaie de donner

de la visibilité au role des femmes
pour montrer la modernité
de l'agriculture 99

Quels ont été les grands défis
de 'Agence en 2019 ?

Philippe Mattart, Directeur général
(PM): «Nous avons d’abord assuré plei-
nement la modernisation de ’Agence en
travaillant sur de nouvelles méthodes
de communication, enamplifiant notamment
la place du community management et
endéveloppantnotre capacité de production
de supports audiovisuels en interne.

Nous avons aussi renforcé le réle
de l'agence en tant qu’outil de soutien
économique. La mise en place du Business
Clubpermetauxproducteursderencontrer
plus facilement les acteurs de la grande
distribution, de l'agro-alimentaire et
de’HoReCa, et a l'agriculture de s’inscrire
comme véritable activité économique
importante au niveau de la Wallonie.

Nous avons également veillé a poursuivre
l'engagement de 'Apaq-W en tant qu’outil
de matching entre les collectivités et
les producteurs.

Nous avons en outre veillé a nous tenir
au fait des tendances des marchés
de consommation, en organisant des études
de marché mais aussi des post tests.

Enfin, nous avons évidemment, plus
que jamais, pris en compte les enjeux
de la transition écologique et la mesure
de l’engagement citoyen en faveur
dela cause climatique. Nous avons d'abord
voulu démontrer que l'agriculture doit étre
considérée comme la solution a ces enjeux,
bien avant d’en étre un probléme.»

”Nous avons d'abord
assuré pleinement

la modernisation
de l'Agence 99
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{CHAPITRE EDITORIALf

Quel bilan dressez-vous -« :

de cette premiere année
de Présidence ?

MS: «J'ai toujours été sensible a la promo-
tion de Uagriculture, a la communication
sur nos produits et nos pratiques, dans
un mouvement de femmes qui défend
lagriculture familiale. Je mesure mieux
leréle de 'Agence et de ses bienfaits pour
notre agriculture.»

En tant que femme agricultrice,
quelle touche avez-vous apporté

ala dynamique ?

MS: «Ai-je vraiment apporté une touche
féminine, au travers de ma réputation
de femme stricte, voulant respecter
lesrégles? Entant que femme agricultrice
et chef d’exploitation, j’ai toujours été
respectueuse des femmes en agriculture
et suis consciente de la difficulté de main-
tenir une place pour elles... Nous avons
toutes notre place! J’essaie de donner
de la visibilité au réle des femmes pour
montrer la modernité de Uagriculture,
loin des femmes a la cuisine et des hommes
au champ...».

Comment assurez-vous
votre complémentarité ?

PM: «Nous avons chacun notre réle et
en connaissons les limites. La Présidente
a un réle de gestion du Conseil d’admi-
nistration. Elle est la premiére entre
ses pairs. Elle a un réle privilégié avec
les autres membres du CA dont elle a
la reconnaissance et le respect. Elle est
aussiamenée a porter 'image de 'Agence».

MS: «Le Directeur général est respon-
sable de la gestionjournaliére de 'Agence
et de son équipe, ainsi que de la vision
stratégique. Il a le soutien de la Présidente
et du CA, comme dans n’importe quelle
entreprisex».

- Lagence a mis en place un middle

management en cours d'année.
Quels sont les réles

des deux nouvelles directrices ? -+

PM: «L’Apaq-W est une structure com-
plexe dans laquelle il y a des réles
métiers (communication, promotion,
gestion des subventions) et des roles
supports. Pour pouvoir mettre en
place une gestion des processus, il est
primordial de disposer d’un middle
management. Les deux directrices
contribuent a la gestion des processus
internes et a lefficience dans le fonction-
nement général de 'administration».

Un fait marquant
au cours de l'année 2019 ?

MS: «Je suis gourmande, donc ce sera
toutes les activités auxquelles j'ai
pu participer et ot j’ai pu rencontrer
le personnel et mieux le connaitre car
ce sont des moments de partage et dejoie:
sur le stand de 'Apaq-W en compagnie
delambassadeur Julien Laprailleala Foire
de Libramont, lors des Tables de Saison et
des différents Business Club ot on a
un regard extérieur a apporter a chaque
secteur sur ce qu'on fait de bien».

PM: «Le lancement de la campagne
#jecuisinelocal, durable et de saison parce
que c’est 'émergence d’un travail collectif.
Ce concept est né de l'idée d’un collégue
qui a été développée et cultivée en interne
au cours de brainstormings. Le personnel et
le Conseil d’administration se sont motivés
etengagésderriére desobjectifs quantitatifs
(pour déployer l'idée en charte) et quali-
tatifs (pour lui donner du sens). Or, c’est
un contrat de société qui est sous-tendu par
cette charte entre les consommateurs et
lesproducteurs. C’estun symbole d’adhésion
extrémement large».

Quelles sont vos priorités
pour l'année 2020 ?

PM.: «Un nouvel élan pour le Business Club
au profit du développement économique
du secteur. S’engager davantage aussi
dans une culture de l'évaluation pour que
l'agence soit plus transparente et moderne
quejamais, au profit des producteurs».

MS: «Jappuie aussi l‘évaluation des actions
menées afin d’étre encore plus efficient».

Que vous souhaitez-vous
pour l'avenir ?

MS: «Une Apaq-W toujours plus durable!»

PM: «Une agence plus moderne encore,
en phase avec les défis tant du dévelop-
pement durable que du monde agricole,
qui soit - par nature - Uinterlocuteur
privilégié des agriculteurs!».

”Pour que l'agence soit
plus transparente et
moderne que jamais § 9
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L’Apag-W, ’Agence wallonne pour la Promotion d’une Agriculture de Qualité, act’i?rlmi - >Aplprobation
est devenue au 1 janvier 2019 une unité d’administration publique de type deux. de terrain DIRECTEUR >Reporting
” »QOrientations stratégiques

En effet, suite aux modifications décrétales du Code wallon de I'agriculture inter-
venues en juillet 2018, 'Agence est pilotée, outre par son Directeur Général et
parle Ministre wallon en charge de ’'agriculture, par un Conseil d’Administration. :
En pratique, ce sont 15 membres effectifs et 15 membres suppléants qui ont été
nommeés par le Gouvernement wallon. Ceux-ci se sont réunis 11 fois et ont mené :
5 séances virtuelles supplémentaires durant 'année. 3

Pole
actions <«
transversales

GENERAL

et opérationnelles

DIRECTION
SUPPORT

La promotion des labels,

logos, appellations et marques
enregistrés a linitiative de l'Agence
ou du Gouvernement

En étroite collaboration avec les produc-
teurs et les associations représentatives
du secteur agricole, ’Apag-W réalise
une panoplie de campagnes de communi-
cation, de promotion et d’actions de terrain
adestination de divers publics (personnes
responsables des achats tant au niveau
citoyen que professionnels, collectivités,
presse, enseignement), visant a faire
connaitre le savoir-faire local et la qualité
des produits wallons.

Pole
support

v

La promotion de limage

de l'agriculture, de I'horticulture
et de leurs produits

Soutenir l'agriculture
et I'horticulture
en tant que priorités
pour |'économie wallonne.

Lalimentation durable constitue un besoin de base qu’il faut garantir a nos citoyens par
le biais de nos activités agricoles et agro-alimentaires. Ces pratiques sont cependant
confrontées aux concurrences (inter)nationales, ce qui rend le secteur économiquement
sensible et fragile. Il est dés lors indispensable de mettre en avant ses spécificités et
d’apporter des réponses aux demandes des consommateurs liées a leurs intéréts croissants
pour 'environnement, 'alimentation saine et éthique, le bien-étre animal, ...

Lassistance
commerciale et technique
aux acteurs concernes

Le secteur agricole est aussi régulierement soumis a des polémiques ou crises qu’il est
indispensable de clarifier. Pour cela, une information juste doit étre faite notamment

La promotion des produits agricoles surles bonnes pratiques agricoles ou d’élevage, sur I'impact nutritionnel, sur le prix juste.

- transformeés ou non,
et horticoles

Contrat de gestion
+ Plan stratégique et opérationnel

D’ADMINISTRATION

COMMENT?

L’Apaq-W a développé une approche
multidisciplinaire parlebiaisd’une commu-
nication générale brandée #jecuisinelocal
durable et de saison. A coté de cette
approche générique, ’Agence développe
des actions de promotion sectorielles
spécifiques et valorise nos producteurs
et leurs produits a travers des évene-
ments (foires, salons) ou subventions.
Ces actions sont définies sur base
des besoinsrelayés ou identifiés auprés des
producteurs, artisans et consommateurs.
Afin de répondre a leurs attentes,
d’améliorer, d’adapter et de renforcer
la qualité des services au profit des béné-
ficiaires, une démarche d’amélioration
continue est en place sous la forme
d’évaluations de campagnes ou d’études
de marchés.
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CHAPITRE COMMUNICATION GENERALE

GENERALE

En2019,’Agence s’est dotéedune nouvelle
«baseline» générique destinée a per-
mettre une communication commune et
cohérente pour 'ensemble des secteurs
agricoles.

Cette baseline #jecuisinelocal, aussi
déclinéeen #jejardinelocal pourle secteur
horticole non comestible, a I’ambi-
tion de fixer un positionnement clair,
rassembleur, moderne et présente
les agriculteurs, producteurs ainsi que
les consommateurs comme les acteurs
centraux d’'une consommation durable.

Outreladiffusiondumessageensignature
d’une série de campagnes (spot
«Le lait, bon par nature», Journées
Fermes Ouvertes, Fermes en ville, ...),
la baseline s’est également traduite sur
le terrain par une série d’actions visant
a faire connaitre la «marque» aupres
du grand public (jeux, concours, dis-
tribution de goodies, ...) et a récolter
des engagements moraux de citoyens
a respecter les valeurs fondatrices
de cette charte #jecuisinelocal durable
et de saison.

COMMUNICATION

1. #jECUISINELOCAL DURABLE ET DE SAISON

C’est ainsi que lancée en juillet 2019,
la plate-forme digitale jecuisinelo-
cal.be a non seulement récolté plus
de 4.000 signatures de consommateurs
s’engageant a consommer des produits
locaux, durables et de saison. Mais elle
aégalement permis de générer plusieurs
centaines d’échanges, de partages et
de discussions avec les consommateurs
autour de la défense de I'agriculture et
I'horticulture wallonne et d’'une alimen-
tation saine et responsable lors des éve-
nements ou I’Agence était présente.

Danslecadredelastratégie#jecuisinelocal,
une newsletter a également été mise en
place et envoyée fin d’année a une base
de données de 3.000 adhérents (mai-
ling disponibles sur 4.000 adhérents a
la charte). L'objectif étant de poursuivre
la sensibilisation des consommateurs a
une consommation locale et responsable.

#

Lagriculture intégrée
a l'ére du numérique
Je

Je suis acteur

de ma consommation

Cuisine
Je suis lartisan
de mon alimentation

Local

Je privilégie

la proximité et la confiance
Durable et de saison

Je consomme

en protégeant l'environnement

jecuisinelocal

Auralle ot Ao Salson
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{CHAPITRE COMMUNICATION GENERALEF

2. CORPORATE

- 21. Relation presse

Notre service presse a organisé 8 confé-
rences de presse et a collaboré a I'orga-
nisation de 3 points presse externes.
La presse étant conviée, la plupart
du temps, dans des fermes et ce afin
d’illustrer la diversité du secteur et
les caractéristiques des exploitations
denotre Région. Outrela presse spécialisée
et généraliste,’Agence a également convié
pour la premiére fois des influenceurs/
bloggeurs a une conférence de presse afin
de relayer une campagne de promotion.

158.151

Sessions

]

NG
Pages vues

wwuw.apaquw.be

01.01»31.1219

® 123.641

. Utilisateurs

3 1,48 sec
Tps moyen/session

34.525

Sessions

..' 7219

38304

Sessions

K3,

b = W
{E 1959
Pages vues

www.apagu.be/
Home-Fromages

01.01»31.1219

31.237 ®

Utilisateurs .

140 sec 7+
Tps moyen/session

5

www.apagube/
Lait-fruits—et-legumes-ecole

5188

Pages vues

CONCOURS

INSCRI

o ETDE
Terre Fe.rme - 10¢m numéro VIASI

518 %> &)
#jecuisinelocal - Quinzaine
o7

Scouts

©

255

Demande
dossiers péedagogiques

2733
Sessions @
% 166
E Projets

Gouts et couleurs d'ici

©

m

Business Club

21

Utilisateurs @

o o baae s 01.01»3112.19 m
Une quinzaine de communiques #jecuisinelocal
de presse et invitations ont également été ® WU apaquw be / <129 - Quinzaine locale -
; 25.278 ’ ' . sec
envoyés pour annoncer nos campagnes et ' BIO/AccueiI 7Y 1 menysession @
et événements. Enfin, 55 demandes
émanant de la presse ont été traitées par 01.01>3112.19 Co!gc?_lrs
le service (interviews, chiffres, phOtOS, 2 Fromages de chez nous
producteurs, ...). 1135 7 Sessions

Quatre numéros de ce magazine gratuit ont
été édités. La version papier a été envoyée
a plus de 7.000 abonnés et la version digitale
aprés de 6.000 contacts.

Lesdossiers spéciaux et articles ont majoritai-
rement mis I'accent sur la dimension durable
(Cantines durables, marchés publics durables,
...) etunerubrique améme été créée a cet effet
(Le futur c’est maintenant). Diverses collabo-
rations rédactionnelles se sont poursuivies
avec 'ambassadeur Eric Boschman, Les Plus
Beaux Villages de Wallonie et divers parte-
naires sectoriels.

Tps moyen/session

() 3.COMMUNICATION DIGITALE

31.Sites Internet apaquu.be et satellites

Voici les chiffres de fréquentation de 'ensemble des pages web
de ’Agence. Il est a noter une trés légere hausse de fréquentation
pour 'ensemble des sites satellites qui s’explique par I'intégration
des concours spécifiques a ces sites.

L'évolution numérique du site principal de ’Agence est en cours par
ledéveloppement, ’harmonisation etlamiseajour desbasesde données
liées aux producteurs et aux recettes. Le travail d’élaboration et
de validation de 'analyse fonctionnelle du futur site web a également
étéréalisée.

3,

=
Pages vues

® 18.708

' Utilisateurs

wuwuwi.lecliclocal.be

01.01»3112.19

22,075

Tps moyen/session
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1CHAPITRE COMMUNICATION GENFRALEF

32 Réseaux sociaux -

S 33.Supports audio-visuels Y

> @apaqw_be ...... [ E74 7 7] Roooosacassacassssssssnsscossasassacassannsssam > @qoiourshOmenus|ocaux
Le développement de supports audiovisuels s’est poursuivi en 2019. Il faut y distinguer
7452 10.618 71 ‘ ‘ 9.593 9.6597 lesvidéos nécessitant un travail conséquent @ (conception, tournage selon scénario
010119 311219 010119 311219 Twitter» @APAQ_W ® - s . . N ,
- 622 71367 précis et montage), des vidéos «quick move at the time» . Ces dernieéres étant
010119 311219 R R . .
7.813/13.511 71 2139 71 des capsules réalisées au moment méme sans préparation.
Portée moyenne quotidienne Portée moyenne quotidienne
(+/- 70% payante vs 30% organique) (100% organique) 10
tweets
10.362 /18577 7 3,707\ en moyenne mensuelle @ La Blanc Bleu Mixte - Sia Paris TerreFerme: Interview de Marianne Streel,
Impressions moyenne quotidienne » » |m92955‘0”5‘m0‘/9””9 quotidienne Recettes de cuisine
(+/- 68% payante vs 32% organique) ({ew: @zEm) j 24.600 7 @ Le fromage de chevre
I Impressions . . . .
. moyenne mensuelle Campagne fromage de chévre Foire agricole de Battice
» @hortidecouvertes » @placeDsaveurs
Festoyons wallon Teaser Grillmasters - Emission Grillmasters
1062 17037 ‘ [ o »
010119 311219 210319 311219 @ C’est bon C’est wallon EatLocal - présentation de I'événement
455 71 7 @ Teaser pour le concours Fromage de chez nous Les bulles wallonnes - Vidéo sur le secteur
Portée moyenne quotidienne Portée moyenne quotidienne . . .
(4/~ 46% payante vs 54% organique) (100% organique) Harzé (avec influenceuse) viticole (avec Ambassadeur)
360 856 () Instagram » @apaqw.be
595 71 00119 311219 @ Nettoyage de printemps - personnel Apag-W Business Club - présentation de 'événement
Impressions moyenne quotidienne » Impressions moyenne quotidienne
(+/- 37% payante vs 63% organique) (100% organique) 7 ' @ Vidéo pour le secteur Bio La culture du sapin - Vidéo pour le secteur
moyenne / publications et lien avec les fermes pédagogiques horticulture non comestible
Semaine Bio . . N
IMPRESSION o t_lﬂ Y Vis ma vie auprés d'un producteur
cations . P .
Facebook » S @ #jecuisinelocal durable et de saison: - Ambassadeur chez un producteur de porc
» Faceboo -
) 10 Animation, Teaser (avec Ambassadeurs) . . o , ,
Nombre de fois T @ La panique du Pére Noél - vidéo de fin d’année
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que du contenu de la page
(ou a propos de la page)
estapparu a l'écran

d'une personne.

» Twitter {_

358 Lensemble des vidéos ont été diffusées sur les différents réseaux sociaux de ’Agence,
couverture moyenne / publications .
site web et Youtube.

Linkedin» Apaq-W

210
Nombre de fois
que du contenu de la page
(ou a propos de la page) APAQ-WI'IIS‘
estapparu a l'écran
d'une personne.

» Instagram @

page entreprise

BUSINESS CLUB- APAQ-W |20 &

page entreprise

I W Be”
[4 14

Nombre total de fois

que les publications ont été
vues par les abonneées,
mais aussi par d'autres
utilisateurs. (pas abonnés).

COUVERTUREIPORTEE

» Facebook .
Nombre de personne pour
lesquelles du contenu de la
page (ou a propos de la page)
estapparu a l'écran.

» Instagram
Nombre de comptes unigues
ayant vu I'une des publications.
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4. COMMUNICATION AMBASSADEURS DE MARQUE

e .1 Ambassadeurs

Eric Boschman

Eric Boschman, sommelier belge et
titulaire de nombreuses distinctions,
est surtout la personne de référence
dans le milieu du vin. Fer de lance
des secteurs viticoles, brassicoles,
alcools &spiritueux, ses connaissances
et sa truculence apportent un impact
aux communications de '’Agence.

L’Apag-W collabore avec 4 Ambassadeurs apportant
une plus-value a nos activités de promotion de par
leur personnalité charismatique, leur popularité et
leur expertise personnelle. ... .

W\ .

Gerald Watelet

Présentateur télévisé bien connu, cui-
sinier, grand connaisseur des produits
locaux, Gerald Watelet est un éternel
défenseur du terroir et de nos produc-
teurs. Son élégance et sa distinction
naturelles sont des atouts majeurs pour
mettre en avant des artisans, des produits
ou des projets.

Jean-Michel Saive

En tant que plus grand pongiste belge,
Jean-Michel Saive conserve beaucoup
de charisme et une énorme popularité
aupres du public. Il fait donc merveille
sur des événements populaires et
sportifs tel que le Beau vélo de RAVeL.

- 42 Bloggeurs et influenceurs

Depuis 2018, I'’Apag-W développe, dans le cadre
desacommunicationdigitale,desactionsdepromotion
en collaboration avec des bloggeuses culinaires.
Parlintermédiaire de ces personnalités actives sur

lesréseaux sociaux, ’Agence valorise les productions

et le savoir-faire des producteurs et artisans locaux.

En 2019, '’Agence a ainsi travaillé avec 2 bloggeuses
et1influenceur.

Julien Lapraille

Traiteur a domicile, animateur populaire,
passionné par la cuisine gourmande,
authentique et créative, Julien Lapraille
est une personnalité idéale pour réaliser
des vidéos et des animations culinaires.
Ilest aussi trésactif sur les réseaux sociaux
et possede pres de 40.000 followers.

Manon de Meersman
dit « Potimanon»

Manon de Meersman, qui a notam-
ment participé a '’émission «Objectif
Top Chef», propose & sa communauté
de prés de 10.000 personnes majoritai-
rement composée de jeunes femmes
(16 — 34. ans) des recettes et autres bons
plans «food» avec style et spontanéité.
Dans le cadre de cette collaboration,
elle a été a la découverte de 3 produc-
teurs et a valorisé leurs produits dans
3recettes dont elle a le secret.

Maurane Crespin
dite « Accro au resto»

Suivant les actions entreprises en
2018, Maurane Crespin, qui dispose
d’une audience de plus de 120.000 per-
sonnes, a diffusé tout au long de 'année
desinformations surles produits wallons.

Elle aen particulier valorisé les secteurs
de laviande bovine et du fromage.

Gréace a Maurane Crespin, ’Agence a pu
sensibiliser un public relativement jeune
(30 ans) et majoritairement féminin.

Emile Lecomte
dit « Oui qui dit»

Emile Lecomte réalise des vidéos et
les diffuse sur le compte «Oui qui dit».
Originaire de Libramont il dispose
d’'unattachement particulier al’agriculture
wallonne et est sensible au développe-
ment durable et a la cause environne-
mentale.

A Tautomne 2019, il a réalisé une vidéo
sur l'agriculture wallonne d’aujourd’hui.
Alors que le film «Au nom de la Terre»
recevait un tres bel accueil dansles salles
de cinéma, il a souhaité axé son message
sur I'importance de soutenir nos agri-
culteurs qui, parfois, se retrouvent dans
une extréme difficulté. La vidéo a été
vue plus de 900.000 fois, a nouveau par
un public assez jeune.
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5. COPRODUCTIONS
AUDIOVISUELLES ET RADIO

- ~

s51.Au chant du coq

La collaboration avec la Fédération
des Télévisions Locales a permis la dif-
fusion de 9 programmes de 26 minutes
sur les antennes des 11 télévisions
deleurréseau. Les programmes réalisés
par TV Lux, avec la participation de I'en-
semble des télévisions locales, avaient
pour objectif de mieux faire connaitre
la ruralité, la réalité et la diversité
du monde agricole wallon et la qualité
de ses productions.

Au-dela de l'audience globale cumulée
duréseau estimée a une moyenne quoti-
dienne de 600.000 téléspectateurs fran-
cophones (pas de détail disponible via
le CIM), il faut ajouter les audiences
réalisées sur les sites des télévisions
locales (77.000 clics sur les émissions),
sur les réseaux sociaux et en presse
écrite.

99 Une moyenne quotidienne
estimée a 600.000
téléspectateurs 99

52 Grillmasters

Dans le cadre des actions transver-
sales de promotion du #jecuisinelocal,
I’Agence a participé au sponsoring
des émissions Grillmasters diffusées sur
la RTBF.

Cette émission consistait en un concours
culinaire mettant en scéne des amateurs
de barbecue. L'émission a été diffusée en
prime time sur La Une et La Deux durant
6 semaines en juin et juillet.

En termes de visibilité, le soutien
de ’Agence s’est traduit d’une part par
la diffusion du message #jecuisinelocal
durable et de saison dans les trailers
promotionnels (60) et billboards (96)
des 6 émissions.

D’autre part, par le biais de placement
de produits (viandes, produits laitiers,
fruits, légumes, poissons, pommes
de terre...) dans les scénarios des émis-
sions (240 sec. d’apparition).

Enfin,viades espaces de promotion com-
plémentaire octroyés par la régie RMB
dansle cadre du partenariat (rediffusions
des émissions, billboards météo, écrans
publicitaires...).

Au final, le programme Grillmasters
apermis au #jecuisinelocal de bénéficier
d’une large visibilité en prime time
(500.000 téléspectateurs cumulés)

99 500.000
téléspectateurs
cumulés 99

53. Table & terroir

L’Agence a également sponsorisé le pro-
gramme culinaire «Table et Terroir»,
animé parle chef Michel Boreux et diffusé
chaque semaine sur TV Lux.

54 La Wallodyssée

Ce partenariat a permis la mise en
valeur des producteurs présents au sein
de 8 des plus beaux villages de Wallonie
(Torgny, Mirwart, Soiron, Olne, Gros-Fays,
Chassepierre, Montignies-sur-Roc et
Mozet) tant en radio qu’en télévision sur
tous les supports médias de la RTBF et
Vivacité. Chaque samedi matin en mai
etjuin, I'’émission radio mettait en avant
un producteur local. Et en semaine,
un reportage avec la présence d’'un pro-
ducteur était diffusé dans I’émission
du 6/8 de Sarah De Paduwa.

Apag-W ﬁa;;port d'activités 20197 011 -




CHAPITRE EVENEMENTS

s +20.000 personnes

ont pu découvrir les animaux
de la ferme

3
:

14.Fermes en ville

Les fermes en ville ont été organisées en
partenariat avec la Fédération des Jeunes
Agriculteurs et d’Accueil Champétre en
Wallonie avec le double objectif de faire
découvrir I'agriculture et de valoriser
son image.

EVENEMENTS
OIRES & SALONS)

La promotion des productions locales

aupres du grand public est 'une des

b} ) missions essentielles de ’Agence. Infor-

1. EVENEMEMS A DEmNAHON mation, sensibilisation, promotion par
le biais de concours, de dégustations,
d’animations, telles sont les priorités

Pour la saison 2019, I'opération s’est
installée au cceur des villes d’Arlon,
Namur et Tournai avec des programmes
de 3 jours dédiés d’une part au jeune
public par la journée d’accueil scolaire
duvendredi et d’autre part, aux familles,
par les animations du week-end.

Au total, plus de 20.000 personnes ont

DES CONSOMMATEURS

11.1001 familles

A loccasion de la 7™ édition du salon
1001 familles, ’Apaq-W a réitéré
sa présence a cet événement dédié
aux familles. Des dégustations de produits
locaux, des animations de sensibilisation
et des concours ont été organisés
durant tout le weekend. Au total, prés
de10.000 visiteurs ont partagé un moment
en famille.

denosactions auprés des consommateurs.

12.Beau Vélo de RAVeL

Cette action, organisée de la fin juin
a la mi-septembre, a rassemblé entre
5 et 15.000 personnes par édition.
Les étapes se sont installées dans
les villes suivantes: Tournai, Arlon,
Floreffe, Amay (Etape APAQ-W), Wavre,
Plombiéres, Saint-Hubert, Grivegnée-
Sart Tilman, Chatelet, Comines, Bruxelles.

L’Apaq-W y était présente au travers
d’'unvillage de 20 producteurs dedifférents
secteurs agricoles dont systématique-
ment un Maitre Boulanger Patissier.
Elleyainformé les participants et organisé
des jeux-concours.

Un producteur par étape était désigné
pour organiser un atelier de fabrication
mettant ainsi en valeur sa production et
son métier. Celui-ci bénéficiait ensuite
d’une belle visibilité en radio et en télé-

500 producteurs locaux

vision. L’émission dans son ensemble
étant largement médiatisée sur les ondes
de la radio Vivacité et sur la Une (RTBF).
Plusieurs interventions radio de I’Agence,
présentant ses différentes actions et
les producteurs, ont d’ailleurs eu lieu.

L’Apag-W a participé a l'organisation
du buffet petit-déjeuner pour les 2.000
premiers inscrits, une nouvelle occasion
de faire découvrir des fromages, vien-
noiseries, charcuterie et jus de pomme.
Nos Ambassadeurs Eric Boschman, Gerald
Watelet et Jean-Michel Saive ont prété
leur image au profit des producteurs.

Enfin, le livre du Beau Vélo de RAVelL,
édité en 10.000 exemplaires, a présente
11 bréves mettant chaque fois un produe-
teur local et son métier en avant, ainsi
que les actions de '’Apag-W.

13.Clest bon, c'est wallon

Organisé pour la quatrieme année consécutive, ce grand marché de producteurs a été
organisé a travers 5 villes wallonnes, & savoir: Court-Saint-Etienne, La Louviére, Liége,
Malmedy et Marche-en-Famenne. L’Apag-W était présente avec un stand informatif,
des jeux-concours et une distribution de lait.

L'Agence intervenait financierement dans les frais de location et d’installation des stands.
Ce sont preés de 500 producteurs locaux qui ont ainsi été soutenus dans leurs démarches
de rencontres avec le grand public.

15. Festoyons wallon

Cesalon alliant tourisme et productions locales portait sur le theme de 'année touristique
«Wallonie, Terre d’eau». Les boissons locales ont été mises en valeur notamment lors
d’association a des plats concoctés par Eric Boschman et Julien Lapraille. Notez également
les participations du chocolatier Jean-Philippe Darcis et du chef Corentin Rochez
du Collectif Oh-Chef. 1.500 visiteurs ont visité le marché des 40 producteurs ainsi que
le marché d’artisanat d’art, ’Abbaye et le musée.

pu découvrir les animaux de la ferme,
déguster les saveurs d’'une cinquantaine
de producteurs fermiers et enrichir
leurs connaissances agricoles au contact
des animations, stands d’informations
consacrés a l'agriculture, aux pro-
duits locaux, a I’équilibre alimentaire,
au secteur bio, au tourisme a la ferme...
et ce grace aux collaborations de 'Union
des Agricultrices wallonnes, I’Asso-
ciation de Promotion du Porc Piétrain,
I’Associations du petit élevage...

ont ainsi été soutenus
2 Apag-W | Rapport d'activités 2019 | 012
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-16. Fétes de Wallonie

A T'occasion des Fétes de Wallonie
de Namur, ’Agence a participé au Village
des saveurs, un village de producteurs
wallonsorganisé parle Collége des Comités
de Quartier dans les jardins de I'hotel
deville.

Outrela prise en charge financiére d’'une
partie deslocations des standsdelaving-
taine de producteurs présents, 'Apag-W
organisait une action de sensibilisation
a la consommation locale par le biais
del’engagement alacharte #jecuisinelocal
et de distribution de pommes.

. 1.7.Jardin Expo .......................

En plusdusoutien offert par ’Apag-W aux
partenaires horticoles, I'’Agence, en col-
laboration avec le SPWARNE, a organisé
un marché de producteurs locaux.
Il s’agit d’'une occasion supplémentaire
defairedécouvrirlarichesseetladiversité
de nos producteurs et artisans.

18.Journees Fermes Ouvertes

»

72 fermes de Wallonie

ont ouvert leurs portes 99

110. Tables de saison

A quatre reprises durant 'année, Julien
Lapraille et son équipe ont dressé
une «Table de Saison» et préparé
un menu de circonstance pour plus
de 150 convives. L’objectif était
de faire se rencontrer consommateurs et
producteurs lors d’une balade apéritive
suivie d’'un repas et ce dans un lieu aty-
pique (serres, verger, étable, chateau).
Lors de chaque rencontre, les consom-
mateurs ont pu découvrir de nouveaux
produits,de nouvelles recettes et emporter

uncadeau. ...

Pourla 23t édition, 72 fermes de Wallonie ont ouvert leurs portes enjuin pour un week-end
entierement dédié a la découverte du secteur agricole.

Pour les fermes participantes, ce weekend est une opportunité de faire découvrir leur
métier d’agriculteur, sa diversité et sa richesse au travers de visites guidées, de démons-
trations, d’ateliers, de conférences, ... Des dégustations et des animations sont tres souvent
organisées.

Pour assurer la promotion de I'’événement, ’Agence a mis sur pied une large campagne 360°
impliquant la télévision (RTBF), laradio (RTBF), la presse écrite (presse féminine, familiale
et agricole), le digital (jfo.be, Facebook, Instagram...), les relations publiques (conférence
de presse...), le matériel publicitaire (imprimés, goodies...). Au final, ce sont 97.560 per-

sonnes qui ont franchis le pas de nos fermes. ...

aguinzainelocal

oredutts durableset de Salsond)
du04 au19 mail

19 Ma Quinzaine locale

Dans le cadre dulancement de son nouveau concept #jecuisinelocal durable et de saison,
I’Apag-w a élargi la Quinzaine du Beeuf et organisé Ma Quinzaine locale dans le but
de faire découvrir aux consommateurs les 1001 métiers de I'agriculteur et de I'artisanat
d’aujourd’hui. Plus de 150 producteurs locaux, bouchers, crémiers, maraichers, restau-
rateurs ont répondu a 'appel et organisé des activités au sein de leur établissement. Pour
tout achat minimum de 15¢€, leurs clients pouvaient participer a un concours et tenter
deremporter unrepas en famille a 'événement «Table de saison» ou d’autres lots attractifs.
L'événement était soutenu par la diffusion d’un spot radio et la diffusion en télévision
de publireportage sur le secteur viandeux wallon.

1. Tour de Wallonie -

Le Tour de Wallonie, course cycliste pro-
fessionnelle médiatisée, a eu lieu du 27
au 31juillet. Durant les 5 étapes, depuis
la caravane publicitaire, ’Apaq-W
a donné de la visibilité au concept
#jecuisinelocal grace aux covering sur un
véhicule et a la distribution de gadgets.

Les produits wallons ont également été
mis envaleur al'occasion des buffets VIP :

lors des différentes étapes.

\' jecuisinel
Auarabte o

- 112 Wallonié in Vlaanderen

99 Faire découvrir
aux consommateurs
les 1001 métiers
de l'agriculture

etde lartisanat 99

L’Apag-W aparticipé a Wallonié in Vlaanderen
a Roeselare. 11 s’agit de I'une des principales
actions de collaboration avec Wallonie Belgique
Tourisme en Flandre. La présence de 12 produc-
teurs wallons et des sessions culinaires a base
de nos produits ont permis de faire découvrir
au grand public les spécificités de 'agriculture
wallonne et notamment les produits bénéficiant
d’Appellations d’origine protégées (AOP) et
d’indication géographiques protégées (IGP).
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99 +de 6.000 clients
potentiels 99

2. EVENEMENTS A DESTINATION
DES PROFESSIONNELS

Pourqueleconsommateurdécouvreetachetelesproduitsdenosagriculteurs

et horticulteurs, il est indispensable de créer des liens entre entreprises.
' Du producteur au distributeur, en passant par le transformateur,
grossiste et autre intermédiaire, ’Apag-W se veut étre un relai entre
ces différents espaces économiques.

-23.Horecakxpo

Pour sa participation au salon Horeca
Expo,’Agence a obtenu un emplacement
privilégié dans l'espace VIP «Chef’s
Place», un village exclusif pour les tops
chefs et une clientéle professionnelle
sélectionnée. Plus de 6.000 clients

L’Apag-W a soutenu financierement
la géme édition du salon BioXpo, marché
de producteurs. Gréce a cette aide et
en collaboration avec Biowallonie,
14 opérateurs bio ont présenté leurs
produits et ainsi noué des contacts avec
des acheteurs (cantines, magasins, res-
taurants, ...). UAgence avait un point

d’information aux cétés de Biowallonie. ........ :

Le Business Club Apag-W vise a rassembler des entreprises issues du monde agricole et
agro-alimentaire wallon ainsi que les partenaires et acteurs du monde de la distribution
alimentaire, journalistes et acheteurs spécialisés dans le monde du retail et de 'HoReCa.

Deux Business Club ont été organisé avec un focus particulier sur deux filiéres: la viande
et les produits laitiers ainsi qu'une assemblée générale en fin d’année.

Le Business Club dédié a la viande a eu lieu a Evere le 18 mars avec, comme invité, Pierre
Van Vlodorp (consultant, auteur et formateur en nutrithérapie) qui a présenté lesimpacts
de la viande sur la santé et I'environnement. 80 personnes ont assisté a cette soirée.
Les actions de promotion et d’information sur la viande menées par I’Apaq-W durant
I’année ont également été présentées.

Le Business Club dédié a la filiére laitiere et aux produits laitiers s’est également déroulé
a Evere, le 23 septembre, et a rassemblé 50 personnes. Le théme a été abordé sous forme
d’une conférence-débat relative aux réponses de la filiére laitiére face a I’évolution
desattentes des consommateurs. A cette occasion, deux experts (Martine Clerck, Fondatrice
del'Institut des tendances sociétales et Nicolas Guggenbhul, diététicien-nutritionniste) ont
évoqué les derniéres tendances et attentes du consommateur et comment les entreprises
du secteur laitier pouvaient y voir des opportunités.

Enfin, 'assemblée générale du Business Club a eu lieu le 9 décembre aux Moulins
de Beez avec comme thématique principale «Agriculture & Economie wallonnes, les enjeux
al'international». Elle a rassemblé 9o personnes.

Lesorateursinvités étaient: Jean-Marie Marsin (SPWARNE), Dominique Tourneur (Awex),
Michel Kempeneers (Awex) et Fabienne Lamot (journaliste Canal Z).

99 + de 35.000
professionnels

de ’HoReCa 99

potentiels, sur les 5 jours, ont pu accéder
a cet endroit privilégié. L'accent a été
mis sur les produits d’appellation euro-
péenne. Trois objectifs a notre présence:
lapromotion des producteurs et de leurs
produits de qualité aupres des pro-
fessionnels de I'Horeca, la réalisation
de matchmaking et des rencontres BtoB.

24, Horecatel

Horecatel est le rendez-vous annuel
de plus de 35.000 professionnels
de’HoReCa a Marche-en-Famenne. Situé
dans le «Palais Gastronomie», une zone
axée sur les savoir-faire culinaires et
les saveurs authentiques de grande
qualité, le stand de ’Apag-W a permis
a19 producteurs de mettre leurs produits

en évidence, d’entretenir et de développer ;:
des relations commerciales. Un espace
bio a également accueilli 6 producteurs. ..:

Apac-vy i

~25. Municipalia - Le Salon des Mandataires

Vitrine des pouvoirs locaux et autres administrations publiques, le salon
aétél'occasion pour’Agence d’interpeller les mandataires sur leurs projets
d’incorporation et d’approvisionnements en produits locaux. .......

26 PotatoEurope -

L'Apag-W atenu un stand au salon Potato-
Europe de Kain, en collaboration avec
laFiliére wallonne de lapomme de terre,
le Groupement wallon des producteurs
de plants de pommesde terre et le Centre
de recherche agronomique wallon.
Cetespaceamisen évidencelesavoir-faire
des opérateurs et les principales varié-
tés du marché du frais et de I'industrie
dontlavariétéwallonne ‘Louisa’quipermet
de produire des chips. Des portions

de frites fraiches ont également été :
distribuées aux visiteurs. ....................¢

27 Saveurs & metiers

Le salon Saveurs & Métiers attire chaque
année prés de 6.500 professionnels issus
principalement du marché belge franco-
phone. Qu'ils soient en quéte d’inspiration
ou alarecherche d'un produit spécifique,
lamajorité d’entre eux reprennent contact
avec un ou plusieurs exposants aprés
le salon.

Pourlatroisieme édition, '’Apag-W a sou-
tenu la participation de 50 producteurs.
Ceux-ciont été enchantés de ce nouveau
rendez-vous professionnel ou 'agence y
avait un stand également.
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99 2.000 signataires
de la charte en 4 jours 99

o 32 Foire agricole de Libramont et Battice

Cette année encore, nous avons profité des Foires de Libramont et Battice
3 FOIRES AGRICOES _,-" pour organiser des animations culinaires destinées a présenter
Fu : des recettes mettant en valeur les produits locaux et de saison. Certains

: producteurs-transformateurs accompagnaient parfois le chef pour
Parce que le contact direct avec les animaux, : une information sur leurs métiers, permettant notamment de préciser
la dégustation de produits, la rencontre avec _:: lesengagementsliés au bien-étre animal ou aux bonnes pratiques agricoles.
nos artisans, les jeux et animations permettent '
de créer des moments intenses pour les consomma-
teurs, les foires agricoles représentent pour ’Agence
des opportunités de sensibilisation importantes.

C’esta Libramont quelelancement delasignature delacharte d’engagement
#jecuisinelocal a débuté. 2.000 signataires ont été comptabilisés en
4 jours. a Battice, ce sont plus de 800 personnes supplémentaires qui
se sont engagées moralement.

ST P TSP RUPRUR RPN . : Conscients de la nécessité de renouer le contact avec les producteurs,
: ! I'’Agenceainvité une dizaine de ceux-cisurle sentier des saveursa Libramont
et une quarantaine dans le chapiteau de '’Apag-W a Battice.

Notons que pour la Foire de Libramont, un soutien alloué a 'UNAB, pour
la visibilité de I'agriculture biologique, a permis, au-dela de la mise en
place du chapiteau En Terre bio, & 6 producteurs d’avoir un stand au coté
deI’Apag-W qui a distribué 780 litres de lait bio.

L’Apag-W était présente avec un stand
partagé avec le SPWARNE, le CRA-W et
le Collége des Producteurs.

Ces manifestations rassemblent de plus en plus de familles et 'occasion

est idéale pour proposer des activités pour les plus jeunes. Un atelier

de confection de magnets était organisé de méme qu'une animation destinée
asensibiliser les enfants a la saisonnalité des fruits et légumes. .................. .

L'Agence a sensibilisé et mis en avant, par
desdégustationsnotamment, les produits
sousappellation européennes. Al'occasion
de la journée professionnelle, un drink :
d’ouverture était organisé sur le stand. FET :

En paralléle, 'Apag-W a invité les écoles
primaires bruxelloises a visiter le salon
accompagnéed’unguidemembredelaFJA.
Ce sont prés de 1.150 éléves issus
de 28 classes qui ont parcouru le salon et
sont repartis avec des publications péda-
gogiques et un cadeau de saison.

~33.Salon international de l'agriculture de Paris

L’Agence a eul'opportunité d’assurer une présence sur le stand du Grand Est lors
du Saloninternational del'agriculture de Paris. Ce sont principalement les produits
sous appellations européennes qui ont été présentés et proposés aladégustation.
Un appui a également été fourni a '’AWE pour organiser des dégustations et mettre
en avant larace Blanc Bleu lors de la conférence de presse organisée a ce propos.

99 1.150 éléves ont
parcouru le salon
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4. PARTENARIATS

41 Bistrot du Terroir

Une collaboration avec la Fédération
Horeca Wallonie est menée afin
de déployer le réseau des Bistrots
de terroir et d’en assurer la promotion.
Lescritéres pour faire partie de ce réseau
sontlaprésencealacartedel’établissement
d’au moins 5 boissons du terroir wallon
parmiles3 catégories suivantes: boissons
non alcoolisées, biéres et vins ou spiri-
tueux. En cas de restauration, la carte
doit également comprendre, en perma-
nence, au moins un plat dela gastronomie
locale et aux moins dix produits du terroir.

En 2019, 59 établissements ont donné
delavisibilité anosproduits. Pourassurer
leur promotion, une campagne de com-
munication a été menée via laréalisation
desetsdetable,desousbocketladiffusion
sur Facebook (bistrotdeterroir) de posts
géolocalisés.

Ces vagues ont touché prés de 600.000
personnes dont 43% de femmes.

Des «focus vin» ont été organisés lors
des Assemblées générales provinciales
decesbistrotsafindelesinciterasefournir

aupres de nos producteurs locaux. .............

|

99 600.00 personnes
touchées 99

La 25" édition de ce concours a été organisée
au Cefor de Namur. Quarante-deux producteurs
ont concouru et une dizaine de jurés se sont prétés
ala dégustation a I'aveugle de 4.5 produits.

La remise des prix a eu lieu lors d’'une conférence
de presse organisée durant la Foire de Libramont
en présence du Ministre wallon de 'Agriculture.

Les lauréats des 8 catégories sont a découvrir via
celien: www.apaqw.be/jecuisinelocal/Coqg-de-Cristal/
Cog-de-Cristal-2019.aspx.

€005 DE CRISTAL 2019

MANGER | GREEN DEALIS
DEMAIN | Cantines Durable

W

13 Développement des achats locaux
dans les cantines de collectivités

Qu’elles soient publiques ou privées, les collectivités représentent
des marchés porteurs pour les producteurs désireux de fournir leurs
produits en circuit court. Soucieuse de développer ces marchés entre
collectivités et producteurs locaux, '’Apag-W s’est engagée en tant
que facilitateur dans le cadre du Green Deal Cantines Durables et
collabore avec le projet Manger demain pour assurer une visibilité
de nos producteurs comme fournisseurs potentiels.

» Participation au Comité de pilotage du Green Deal Cantines
Durables;

» Participation au GT apprivoisement (en produits locaux pour
les collectivités) en collaboration avec Biowallonie, Manger
demain et Wagralim;

» Mise a jour de I'interface de passation de marché du site
lecliclocal.be.

ol Eat Local

Un partenariat entre le groupement
de chefs nommé Oh-Chef! et 'Apag-W
a été mis en place afin de réaliser 7 éve-
nements rassemblant les producteurs
locaux et produits, 'horeca et le secteur
touristique. En pratique, un producteur
réalisait une visite guidée de son établis-
sement pour un public de 150 personnes.
A chaque événement, des dizaines
de chefs, journalistes, ambassadeurs
ou personnalités étaient présents.
Ces actions se sont déroulées un samedi
par mois en présence de 4 ou 5 autres
producteurs locaux. Des dégustations
étaient réalisées apres chaque visite par
I'un des chefs du groupement.

» 23.02: Chateau de Bioul a Bioul
» 23.03: Brasserie des Fagnes a Couvin

» 18.05: Pisciculture Mathonet-Gabriel
SA a Malmédy

» 15.06: Beurrerie Plaquette a Mesnil-
St-Blaise

» 28.09: A lamain verte a Libramont
» 19.10: Domaine du Chapitre a Baulers
» 09.11: Brasserie Minne 8 Somme-Leuze

A noter, une édition spéciale Eat local
a eu lieu lors de la remise des trophées
des Belges du bout du monde a Bruxelles.

”A chaque événement,

des dizaines de chef's,
Jjournalistes, ambassadeurs
ou personnalités étaient

présentes 99
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99 Présde
500 mouvements
de jeunesse 99

~ 5.SUBVENTIONS

Des subventions sont octroyées a certains
acteurs du secteur afin de soutenir
des actions de promotion spécifiques qui
ne peuvent étre assurées directement par
l’agence pour des raisons de personnel et/
ou de logistique. Cette promotion est gérée
par des opérateurs de terrain et '’Apag-W
intervient partiellement dans leurs frais
depublication,degestion desites, de présence
lors de foires et concours, etc.

- 53.Subventions diverses

L’Apaq-W a répondu favorablement
a plus d’'une centaine de demandes visant
a mettre les produits locaux en valeur lors
de diverses manifestations: balades gour-
mandes, rallyes gastronomiques, rondes
dessaveurs,journées portesouvertes, rendez-
vous ruraux, etc. L'agence est intervenue
pour maximum 500¢€, principalement pour
l’achat de fromages ou produits laitiers,
de viande ou charcuterie, de fruits ou jus
defruits. Il s’agit d'une opportunité d’assurer

L’Agence accorde des subventions aux mouvements de jeu-
nesse pour l'achat de produits locaux issus de 'agriculture
locale, durant les camps d’été. Les aides sont limitées
aux mouvements de jeunesse «type foulard» reconnus

par la Fédération Wallonie-Bruxelles et la Commu- un relai local de nos actions de promotion
nauté Flamande, aux structures d’aide a la jeunesse ainsi L’action «Aide aux collations santé» a évolué par une sensibilisation directe des consom-
quaux structures d’encadrement d’enfants porteurs d’handi- pour devenir «Gofits et couleurs d’ici». I s'agit mateurs.

caps reconnus par la Fédération Wallonie-Bruxelles. d’une aide financiére pour 'achat de produits

Parallélement, ’Agence a soutenu pres
de7oinitiatives extérieures dont les objectifs
correspondaient a ses missions en matiére
de promotion de I'image de I'agriculture
et de développement de la visibilité

locaux. Elle est destinée aux écoles de Wallonie
afin de favoriser la mise en place d’'un projet
pédagogique allant au-dela de la simple
dégustation, via des lecons, activités, visites,
ateliers, ... et s’inscrivant dans le cadre
d’un moment repas afin de:

Cette subvention constitue une excellente opportunité d’inciter
lesjeunes a se nourrir sainement avec les produits de nos pro-
ducteurs et artisans. En 2019, ce sont pres de 500 mouvements
de jeunesse qui ont bénéficié d’'un maximum de 600€
par camp pourleursachatsde produits a savoir essentiellement des acteurs concernés. Notons a ce titre:
de la viande bovine, du pain et des produits laitiers achetés Bruxelles Champétre, le Festival des Solida-
chez les producteurs locaux. Un budget total de 200.000¢€ » Recréer du lien entre les éléves - futurs rités de Namur, le Labytourisme de Durbuy,
a été consacré a cette mesure. consom’acteurs - et notre agriculture; la Féte de la Moisson de Bonne Espérance,

la Semaine Slow Food de Silly, le salon

> Appréhender le chemin de la terre de ’Autonomie Fourrageére, l'organisation

alassiette; des marchés fermiers ou de terroir par
”A permis » Découvrir les saveurs et atouts d’une ali- les parcs naturels, la journée du monderural
mentation locale, durable et équilibrée; a Louvain-la-Neuve, ...

de sensibiliser
\ . L’Apaq-W a répondu favorablement
pres de 27.400 jeunes 4134 demandes autour du théme des fruits

partzczpants,’ et légumes et a permis de sensibiliser pres
de 27.400 jeunes participants.
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11 Actions multiproduits

L’Apaq-W propose de plus en plus d’ac-
tions multi-sectorielles afin de développer
les achats de produits locaux et de profiter
des complémentarité naturelles entre
secteur tout en faisant éventuellement
des économies d’échelle.

L'Agence a, a ce titre, effectué des dégusta-
tions conjointes de viande bovine, porcine
et de fruits et légumes dans les enseignes
du groupe Carrefour Market et CORA.

Ces actions avaient pour objectif d’inciter
les consommateurs a acheter davantage
deproduits«decheznous»toutenrespectant
les saisons. Au total, ce sont 96 dégusta-
tions, réalisées les vendredis et samedis
qui ont eulieu durant les mois de mai, juin,
octobre et novembre.

-12.Pédagogique

Le jeune public fait 'objet d’attentions
particuliéres de la part de ’Agence.
A ce titre et afin d’étre mieux identifiés

par les enseignants et animateurs, l'en-
semble des outils pédagogiques édités
par ’Apag-W sont désormais repris
sous lelogo «graines d’AGRI, découvrons
l’agriculture». Voici les actions entre-
prises cette année:

99 12.000 BD Bio
ont été distribuée
aux opérateurs 99

1.2.1. Ala mode de chez nous

Lejeu numérique et éducatif «A lamode
de chez nous» a été mis en ligne a desti-
nation des 8-12 ans. En solo ala maison ou
collectivement en classe, comme support
pédagogique interactif, son objectif est
de sensibiliser les éléves a leur mode
de consommation en mettant en évi-
dence les 5 pas vers une alimentation
plus durable.

Lejeuacomptabilisé plusde 5.000joueurs
uniques avec environ 6.300 sessions
de jeu. A noter que 48% des joueurs sont
revenus sur le site dans les 14 jours sui-

vant leur premiére visite. ...................... :

99 + de 5.000
Joueurs99

THIRY

1.2.2 Agriculture bio

Un livret pédagogique de type bande des-
sinées «Lavie est BIOtiful» a été distribué
en 12.000 exemplaires aux opérateurs
bio. Il s’agit d’un livret de 16 pages a des-
tination des enfants de 8-12 ans mais
aussi d’un public plus large. Lenfant y
découvre des thématiques importantes
en agriculture biologique via des petites
histoires.

Dans le but d’expliquer I'agriculture
biologique, et plus particuliérement
les produits laitiers bio, aux enfants,
I’Apag-W a réalisé un feuillet ludique
ainsi qu’'une vidéo mettant en scéne
les deux acolytes Félix et Jamy. Ces outils
permettent de donner des explications
sur les animaux élevés pour leur lait,
sur les différentes races de vaches, sur
le bien-étre animal

Lanimation pédagogique de dégustations
de lait bio a également été réitéré lors
du «Marché de producteurs bio a Namur
qiuelques jours avant la Semaine bio».

Un projet «en visite dans une ferme bio»
est né d’une collaboration avec 'UNAB
a destination des classes du primaire
venant du Namurois. Ces 7 classes se sont
rendues au printemps dans différentes
fermes a la découverte de l'agriculture
biologique Encadrées par 'UNAB et
I’Apag-W, les visites aménent les enfants
a faire le lien entre leur assiette et
les fermes composant les paysages envi-
ronnants.

Une animation a été développée pour
sensibiliserle jeune public al'importance
du sol en agriculture biologique.
Lenfantydécouvrelesengrais organiques,
et plus particuliérement le compost.
Au terme de I'animation, I'enfant repart
avec un semis a la maison ou a I’école.
Cette animation est notamment réa-
lisée lors de I'accueil des classes lors
des Ferme en Ville.
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1.2.3. Collaboration
avec les fermes pédagogiques

Afin d’aider les enseignants du niveau
maternel et primaire dansl’organisation
d’une visite a la ferme, des posters
«Une journée a la ferme» ont été édités
avec les éditions Bayard-Milan.
Distribuées par les fermes pédagogiques,
ces posters abordent les animaux
de la ferme et leurs petits, les machines
agricoles, le calendrier des fruits et
légumes et quelques produits (pain, lait,
pomme).

Enfin, pour promouvoir les fermes
pédagogiques, une cocotte ludique a été
réalisée mettant en avant les 3 formes
accueils possibles (visite scolaires, stages
et anniversaires).

:-1.2.6. Publications aux éditions Averbode

L’Apag-W a travaillé avec les éditions Averbode
¢ sur différents outils pour expliciter I'intérét

< 1 oo
POUR LA (OLLATION, o
£y

CROQUE LOCAL! { &%)

I

o
ey

s 1.2.5. Out of the books --

. descircuits courts et d’'une consommation de saison.

. En septembre, est paru l'article «Pour la collation,
© croquelocal» dans le Dorémin’1 afin de sensibiliser
. ala constitution d’une collation saine et locale.
Dorémi est une publication pourles 4-6 ans avec en
abonnements 9.500 enseignants et 26.100 éléves.

 En octobre, est paru «Manger équilibré, local et
de saison:idéal pour ta santé» dansle Dauphinn’s.
© Celivret portait sur la composition d’une assiette
équilibrée avec des produits locaux et de saison.

. Dauphin est une publication pour les 8-10 ansavec
: enabonnements 2050 enseignants et 14.900 éléves. ... :

Le festival Out of the Books a pour voca-
tion de faire découvrir des outils et
techniques liés au monde de I'’éducation
afin de faire évoluer les pratiques
pédagogiques. Outre la présentation et

1.3.1. Appellations de qualité
wallonnes et européennes

Les produits sous appellation ont béné-
ficié d’'une visibilité par la distribution
de brochures, la dégustation, les anima-
tions culinaires lors des foires et salons
auxquels I'agence a participé et plus
particuliérement al'occasion des salons
Horeca Expo et Agribex.

Des actions de communications ont éga-
lement été menées au niveau des réseaux
sociaux.

ladistribution de ses publications péda-
gogiques, '’Apag-W a également présenté
le jeu «A la mode chez nous». Cette
a¢me édition a accueilli plus de 750 per-
sonnes (enseignants, parents avec
enfants et professionnels de 'éducation).

Les outils «Découvre ce qui pousse
au potager» et «Découvre ce qui pousse
auverger» ont été édités afin de présenter
laproduction horticole comestible locale.

Les informations résumées et illustrées
encouragent l'apprentissage de la sai-
sonnalité des fruits et 1égumes de chez
nous mais aussi leurs spécificités (forme,
couleur, racine, feuille, bulbe, ...).

%= Apaq-W ] Rapport d'activités 2019 {020
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1.3.2. Label bio européen

L’Apag-W a mis en place des actions
de promotion spécifiques dédiées
a 'image de l'agriculture biologique,
ainsi que des actions plus transversales
mettant en avant les producteurs et
transformateurs bio.

Le focus de la communication bio s’est
concentré sur le théme: le bio local.
En cohérence avec I'image de la charte
#jecuisinelocal, ’Agence a mis en avant
le local, le circuit court ainsi que la juste
rémunération du producteur. Cette thé-
matique a été exploitée au cours des nom-
breuses actionsde communication.

L’Apag-W a continué a développer
de nombreux outils afin d’expliquer aux
consommateurs les valeurs du bio et
ses caractéristiques dont notamment
des dépliants expliquant l'agriculture,
le lait, les céréales, la viande bovine,
le label et les controles bio.

De maniére transversale, des stands
«infos» surla certification bio ont été mis
enplace a travers 26 activités Apag-W en
2019 (Beau Vélo de RAVeL, fermes en ville,
ete.)

BlO & local!

Pour la 15°™ édition de la Semaine bio,
touslesacteurs du secteur (producteurs,
transformateurs, collectivités, distribu-
teurs, restaurants, associations, points
de vente) se sont mobilisés afin de sen-
sibiliser le grand public a I'agriculture
biologique, a la qualité de ses produits
et a la passion de ses producteurs.
218 acteurs du secteur ont participé
ala semaine bio en organisant 208 acti-
vités en Wallonie et a Bruxelles.

Un marché de producteurs a été organisé
par I’Apag-W en collaboration avec
I’Union Nationale des Agrobiologistes
Belges (UNAB) comme événement
de pré-lancement de la campagne.
Les animations pédagogiques, dégusta-
tions culinaires et I’exposition photos
ont attiré prés de 4.000 personnes.

99 Le marché
de producteurs a attiré
+ de 4.000 personnes 99

99 218 acteurs
ont participé
a la Semaine bio 99

La campagne médiatique de la Semaine
bio s’est déclinée autour d’un visuel
invitant le consommateur a découvrir
le bio de chez lui et a mis au centre
del'attention 8 ambassadeurs de terrain
sélectionnés pour incarner le secteur
professionnel bio wallon.

Le site semainebio.be a été vu par
9.068 visiteurs différents entre le 1 jan-
vier etle30juin. La page Facebook dédiée
a ’événement comptabilisait fin juin
8.018 fans, soit une augmentation
de 865 fans. Prés de 2.328 personnes ont
participé au jeu-concours organisé sur
Facebook.

Le site Internet biomonchoix.be est
la référence web dédiée a 'agriculture
biologique. Son objectif est d’informer
le public sur ce mode de production,
de communiquer les bonnes adresses,
lesidées recettes, etc..

En 2019, les visites ont progressé avec
34.525 sessions ouvertes (+87% par rap-
porta2018) avecun piclorsdelacampagne
automnale. Les 25.029 visiteurs (+ 62%
par rapport & 2018) ont consulté en
moyenne 2,12 pages (source: Google
analytics).

Niveau fidélisation, une belle progression
est également constatée avec 15%
des visiteurs qui reviennent sur le site
(10% en 2018). Enfin, 4.000 personnes
ont également participé au quizz biomon
choix sur le site.

!
u )

L 34.525 sessions ouvertes
sur le site biomonchoix.be 99

Lacommunication du secteur bio s’est éga-
lement déroulée surles réseaux sociaux par
I'animation de différentes communautés
avec divers types de contenus permettant
de faire découvrir I'agriculture biologique
soit de maniere ludique (photos, jeux,
concours), soit de maniére informative
(via des infos sur la réglementa-
tion, les contrdles, les chiffres clés
dusecteur, desnews,...). Notons que lapage
Facebook a été renommée @Biomonchoix.
Deuxnouveaux comptessontvenusenrichir
les réseaux sociaux: un compte Instagram
et une chaine Youtube.

Enfin, afin d’identifier les exploitations
wallonnes pratiquant ’agriculture
biologique, différents panneaux «Ici
on produit bio» ont été mis a disposition
des producteurs. Il s’agit principalement
d’acteurs ayant une activité liée a ferme
(magasin a la ferme, gite...).
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22.Poisson du terroir

Cette année, grace a la subvention
dela Wallonie et du Fonds Européen pour
les Affaires Maritimes et la Péche
(FEAMP), I'’Apag-W a souhaité mettre en
valeur le poisson du terroir.

Les vidéos recettes réalisées précédem-
ment ont été valorisées dans le cadre
d’action transversale #jecuisinelocal
mais aussi dans une action conjointe
de diffusion d’information via le site
Gourmandiz. Un trailer a également été
refait et a permis de maximiser la diffu-
sion des capsules via la plateforme web
d’RTL Info. Infos sur www.apaqw.be/
PoissonduTerroir

Ml 3, GRANDES CULTURES

Au-dela des actions transversales, telles
que la présences en foire, la réalisation
derecettes croisées et de matériel péda-
gogique,’Apaq-W a débuté laréalisation,
avec ses ambassadeurs d’une vidéo mon-
trant les spécificités du secteur apicole
wallon et a soutenu le concours des miels
organisé par le Cari a Louvain-la-Neuve.

Le concours était organisé dans
le cadre du salon BeeAttitude entiére-
ment dédié aux miels et aux produits
delaruche. Loccasion d’attirer un maxi-
mum de public pour ce rendez-vous qui
récompense les meilleurs miels dans
plusieurs catégories. L'occasion pour
plus de 85 apiculteurs de valider leur
technique et savoir-faire. Ce concours
est ouvert a des miels d’ici et d’ailleurs
mais l'agence est fiere de préciser que,
sur les 30 médaillés, seuls des produc-
teurs locaux ont obtenus les médailles
d’or! Ils sont aujourd’hui les meilleurs
ambassadeurs d’une apiculture locale
de qualité.

dont 64% de femmes 99

ET POMMES DE TERRE

...................................................... 31 Campagne
de promotion en Wallonie

C’est I'intérét de faire connaitre et d’inciter a ’achat
des pommes de terre locales qui a guider le développement
delacampagne de promotion menée durant 'année. Les outils
de communication digitaux ont été privilégiés: le site web
pommedeterrelocale.be, Facebook et Instagram. 45 recettes
ont été diffusées sur ces réseaux sociaux, ainsi que 4 capsules
vidéos réalisées par 'ambassadeur Julien Lapraille.

Les slogans utilisés durant la campagne ont permis de mettre
en avant les qualités nutritionnelles de la pomme de terre,
comme: ’'absence de gluten ou le peu de calories. Elles ont été
illustrées par des visuels humoristiques bonifiant I'image
de ce féculent.

Quelques chiffres concernant la communauté «lapommede-
terrelocale»: 5.300 fans, dont 64% de femmes. Plus de 70%
des cibles sont des utilisateurs d’appareils mobiles. Les 35/44.ans
sont les utilisateurs les plus actifs et ceux-ci majoritairement
issus des régions de Liége et Charleroi. Le temps moyen passé
pour visionner les recettes est de 2,30 minutes.

99 5.300 fans

45 rec'gttes-'
et 4 capsules
vidéos diffusées

ySur les Péseaux
SOCIatXg

32 Campagne

de promotion ad€tranger

a h,
Les objectifs de cette campagne, mefiée en
collaboration avecle VLAM et PAWEX, visaient,
4 augmenter laferoissarige de consomma’@(__)n )
des pommes de terre transformées dans®
5pays d’Asie: Indonésie, Malaisie, Philippines,
Thailande, Vietnam. A cette fin*les actions
de la campagne avaient pour But*de mettregss
en valeur les atouts'et le ?av%i‘i'-f'aire
destransformé: rs,laqualité delaproduction
des pommes de terre et lnotoriété deirites
belges qui font partie de notre patrimoine.
Concrétement, les actions se déclinefif.en
événements, journées de contact, et partiei-
pation a des foires et salons afin de toueher
le public des grossistes, distributeurs et N
chaines de fastfoods s, " .. .. Sl .. ... Al - :

33 Plants de pommes de terre

Fin d’année, une étude de marché relative aux circuits d’approvision-
nement des plants de pommes de terre pour les producteurs wallons et
néerlandophones a été lancée. Les résultats de cette étude permettront
d’une part de mieux appréhender les circuits d’approvisionnement
en plants étrangers et d’autre part de solliciter les maisons de plants
de pommes de terre néerlandaises, francaises et allemandes afin que
les producteurs de plants locaux puissent multiplier et produire
des plants de pommes de terre étrangers chez nous.
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99 28.037 éléves
ont pu croquer local 99

ota.

4. FRUITS ©

Outre les animations-dégustations en
GMS organisées avec le secteur viande
et le développement d’outils et d’actions
acaractére pédagogique, de nombreuses
subventionsont étéaccordées adifférents
acteurs du secteur pour 'organisation
de leur événement ou portes ouvertes
dont voici quelques exemples: Féte
de la Pomme a Rongy, Féte des courges
a Antoing, Tout Rachecourt dans
les pommes.

L'opération «Croque local», organisée
dans le cadre de la journée mondiale
del’'alimentation, invite les écoles secon-
daires et les accueils extra-scolaires
aacheterdespommeschezlesproducteurs
locaux. Cette année, I’Agence a soutenu
financiérement I'achat de pommes pour
50 écoles, soit 28.037 éléves qui ont pu
croquer local.

El' E'GUMES ....................

¢
5. HORTICULTURE
NON COMESTIBLE

L'Apag-W promeut les «métiers du vert» et
les actions menées visent essentiellement
a faire connaitre la qualité et la spécificité
des productions wallonnes mais aussi
amettre en avant le savoir-faire et lamaitrise
des fleuristes, des pépiniéristes, des hor-
ticulteurs et des entrepreneurs de jardins.

L’Agence a, a ce titre, co-organisé avec
la Fédération Wallonne Horticole, lajournée
Hortidécouvertes. Vingt-quatre pépinié-
ristes et horticulteurs ont ouvert leurs
portes a cette occasion. 11.000 visiteurs se
sont rendus chez ces professionnels ou ils
ont pu découvrir les spécificités du métier.
Une campagne média a été menée ainsi
qu’un accompagnement des participants.

GOODPLANET

Les entreprises de jardins ont quant
aelles été mises al’honneur lors de deux
concours.

Le premier, le concours du Jeune
Jardinier, organisé, avec le soutien
de ’Agence, par I’Association Royale
des Professionnels de I'Horticulture
en collaboration avec la Fédération
Wallonne Horticole et la Fédération
desEntrepreneursde Jardins de Belgique,
a destination des futurs entrepreneurs
a regroupé plusieurs éleves représen-
tant 12 écoles horticoles de Wallonie et
Bruxelles. Les lauréats de ce concours
ont étéretenus pour participer alafinale
deI’Euro Skills.

Le second, le concours de I'entrepreneur
de jardins de Wallonie, organisé par
I'’Apag-W, les Editions Rekad, la Fédé-
ration Belge des Entrepreneurs Pay-
sagistes, la Fédération Wallonne
Horticole et le College des Producteurs,
arécompensé les plus belles réalisations
denosprofessionnelsdanstroiscatégories
(grands, moyens et petits jardins).
Quinze professionnels ont ainsi été mis
a 'honneur. a I'issue de ce concours,
une brochure a été éditée et une cam-
pagne de presse organisée.

L'Agence soutient également, par le biais
d’une subvention, le secteur des jardi-
neries dans 'organisation de sa journée
du printemps. Les pépiniéres ont mis en
évidence les anciennes variétés d’arbres
fruitiers de nosrégionslors delajournée
Certifruit. Le secteur a également parti-
cipé adifférentes foires dont JardinExpo
aLiége.

99 11.000 visiteurs
pour Hortidécouvertes 9§

Toute I'année, la promotion des fleurs est
essentiellement axée autour des fétes.
Cesderniéres sont autant d’opportunités
pour mettre la fleur et le savoir-faire
des fleuristes en évidence.

Liste des fétes mises en évidence:
St Valentin; Grands-méres; Journée
de la femme; Semaine de la tulipe;
Paques; Féte des secrétaires; 1 ma; Féte
desmeres; Féte du personnel d’entretien;
Fin d’année scolaire; Fleurs d’automne;
Toussaint et Fétes de fin d’année.

Pour 5 de ces fétes, des campagnes radio
visant a promouvoir I'achat de fleurs ont
étéorganisées surlesantennesdela BRF,
Bel RTL et Nostalgie. Sur les réseaux
sociaux, lors de chaque féte, un concours
visant a faire remporter des bouquets
a été organisé sur la page @hortidecou-
vertes. Des macarons ont étéréalisés, en
collaboration avec le VLAM, et apposés
aux vitrine des artisans et grossistes
en fleurs et plantes. Ponctuellement,
des démonstrations d’art floral ont été
organisées chez certains pépiniéristes
ouvrant leurs portes a I'occasion d’éve-
nements tels qu'Hortidécouvertes ou
l'action orange en fin d’année.

En novembre, la Féerie florale de Noél
a Mons, organisée par 'URFB, a été sou-
tenue par I’Apag-W. Ouvert au grand
public comme aux professionnels,
ceshowfloralaregroupé8démonstrateurs
et un public enthousiaste.

Dans le secteur du sapin de Noél et
des pépiniéres forestiéres, les actions
sont axées sur la promotion du concept
«Véritable et éco-responsable». Tous
les producteurs ayant adhéré a cette
charte ont recu des panneaux et
des cartes visant a mettre en évidence
les arbres de Noél vendus sous cette
appellation. Une campagne a été organi-
sée et unevidéoréalisée eninterne a été
produite et diffusée fin d’année.
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”La page facebook

compte 23.000 fans 9§

6. PAIN,
o BOULANGERIE,
— PATISSERIE

L’bbjectif de communication de la campagne de promotion
\ ‘rea,hsee etait d’'une part de mettre en évidence les atouts et

r*faire des Maitres-Boulangers-Patissier et d’autre
\ @hser‘gt‘dq recrutersde nouveaux clients pour
| e 'é \La camanne S'est déroulée enideux
cgﬂne leﬁal ents concours ont
rsdes bons a valoir
ont participe
a cés concou

LR | -
Gerald Watelet hmbas§ elrembléra ! fil, aréalisé
des vidéos de reblzttes dlffu:x } ibe et
le site,internet de I’Apaq-\Y\]‘ DOOKNEO ptait

23.000 fans. L T ! b 5

™S
Une étude réalisée aples la camp revélé'@ue plus
de 70% de répondants estimaient :N la'®ampagne honorait

le travail des Maitres Boulan e‘sfPatlssiers. Enfin, plus

de 80% des sondés disaient apprecier la campagne.

L’Apag-W a souténu la Fédération francophone de la Bou-
langerie par le biais d’'un subside pour la diffusion, via
le Moniteur de la Boulangerie, d’informations sur les actions
de promotion menées par ’Agence et également pour assurer
leur présence au salon C’est bon, C’est Wallon.

7. PRODUITS
LAITIERS

L’Apag-W a redéfini les grands objectifs
et axes stratégiques de la promotion
des produitslaitiers. Un groupe de travail,
composé de différents représentants
du secteur et du Collége des produc-
teurs, a été constitué afin d’orienter
lesactions de promotion dansla perspec-
tive de 2020. Deux grands objectifs ont
été déterminés:

Renforcer I'image et la place du lait et

des produits laitiers, en tant que pro-

duits de qualitéissus d’'une agriculture

liée au sol et vertueuse pour I'environ-
nement.

Renforcer le développement écono-
mique des produits et des entreprises
delafiliere laitiére.

Pour rencontrer ces objectifs, les actions
suivantes ont été développées:

Une étude a été commanditée pour
mieux comprendre I'image du lait et
des produitslaitiers aupres des consom-
mateurs wallons et bruxellois. Les résul-
tats ont permis a '’Apaq-W de disposer
d’informations assez précises notam-
ment sur les leviers et les freins
a4 la consommation, en fonction
desdifférents profils de consommateurs.
Ces données ont été partagées avec
les partenaires du secteur et du groupe
de travail.

Leconsommateurs’interroge surl'intérét
de consommer un produit d’'origine ani-
male ou sur I'impact environnemental
de I’élevage. C’est la raison pour laquelle
I’Apaq-W a développé des vidéos d’in-
formation qui répondent a quelques-
unes de ces inquiétudes potentielles.
Ces capsules expliquent le «chemin
dulait» en 3 parties:le travail de Iéleveur,
la laiterie et le traitement du produit, et
enfin les aspects nutritionnels, dans
le cadre d’une alimentation équilibrée.
Intégrées dans notre programme «péda-
gogique», ces vidéos sont hébergées sur
le site www.grainesdagri.be qui seramis
enligne en 2020 et diffusées versles pro-
fessionnels de ’éducation.

Une campagne de promotion du lait
de consommation a été créée en fin
d’année. Celle-ci a suscité de vives réac-
tions de la part de groupes vegan et anti-
spécistesvialesréseaux sociaux. Autour
du slogan «Le lait, bon par nature»,
unevidéo du chef Carl Gillain «cuisinant»
une recette sans produit a été diffusée
au cinéma (4. semaines), sur la plateforme
digitale RTBF Auvio (3 semaines) et sur
les chaines du groupe RTL (2 semaines).

Alexport,lacampagne «Belgium’s White
Gold», menée en collaboration avec
le VLAM a permis a quelques entreprises
belges de faire connaitre leurs produits
dans des pays tiers via une participation
a des salons comme Gulfood (Dubai) ou
Food and Hotel China (Shangai). Apres
analyses des résultats, nous avons éga-
lement décidé d’entamer les démarches
pour déposer en 2020, un nouveau projet
dans le cadre de I'appel a projets
de la CHAFEA afin de prolonger I'action
sur la 2021-2024.

Enfin, les producteurs et les produits
laitiers ont été réguliérement valorisés
a travers les outils de communication
de ’Apag-W, et notamment sur les diffé-
rents réseaux sociaux.

”L’Apaq-W a redéfini
les grands objectifs
et axes stratégiques
de la promotion
des produits laitiers ¢ ¢

‘Rippcrtd'actlwteszo‘IS'-Gﬁ o
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8. PRODUITS LAITIERS e kW ig S :
" | N : . J g L’agence collabore avec le VLAM pour promouvoir
Focus moMAGES 48 e vl lesfromages danslagrande distribution souslabanniére

82 Collaboration avecles gFossisteS . delaclocheafromage «Fromagesdecheznous, caractéres

Comme pour le lait, en collaboration avec ; i o Bl : de chez nous». Cette collaboration, financée a raison
Y . 1 .

o 5 : . : o . d’un tiers par 'Apag-W induit une économie d’échelle
le secteur laitier et le Collége des producteurs, 5 : Dans80% des cas, ladiffusion des fromages passe par les grossistes ; 'IF b ! ; des chaines de distri

) o D . ; ; G ) A = et un meilleur impact au niveau des chaines de distri-
I’Agence a défini des objectifs de promotion : ; contre20%endistributiondirecte, que cesoitauniveaudescrémeries i

3 s : : , =l bution nationale.
des fromages wallons, a savoir: i f H spécialisées, des moyennes ou des grandes surfaces.

Les producteurs présents dans la grande distribution

- g3 Collaborationavecle VLAM

» Encouragerlaconsommation et augmenter 2 — b : Lapromotiondesiromagesviales grossistesestdoncprimordiale

oA . : = . i . el ; et les grossistes soutiennent le projet et participent
lanotoriété des fromages; 3 : pour développer leur commercialisation. Ces actions sont g p. ) P . P
: ; . T - - F=. auprogramme en proposant desactions promotionnelles
> Vellomiemr e fmees : ciblées et réalisées par les grossistes vers leurs clients. Il s’agit A
g¢; ; e . ; pour leurs produits.
""""" par exemple d’actions promotionnelles menées avec folder et
» Valoriser le travail des producteurs laitiers- matériel incitant a privilégier les fromages wallons au niveau Il s’agit donc d’actions dans les folders, de bons

fromagers. ) Le mois de mars correspond au début des ventes. de réduction en rayon, de I'élaboration et la mise en

de la saison des fromages de cheévre. Afin IR
de sensibiliser les consommateurs ala sai- Femmes Délices
sonnalité de cesfromages et afin de susciter

Afin de rencontrer ces objectifs, les actions place de matériel de promotion pour animer les rayons.

suivantes ont été développées.

leur intérét, un article a été diffusé dans mi?_:?s
Femmes d’Aujourd’hui - Délice. Un ban- .-----Les spots radios ont été diffusés sur  \fjvacité En cuisine (sponsoring)
nering, renvoyant sur apaqu he/fromages Femmes d’aUJourd'hL".be Radio Contact, Vivacité et en sponsoring
a été diffusé sur le site de Femmes 22139 © de lémission radio «En cuisine» ¥ insertions %7 insertions
d’Aujourd’hui. Une vidéo présentant impressions : deCandice Kother. ® 198% ® 205%
un producteur de fromages de chévre a été Fernmes d'auiourd’hui 0 : R T AT A o s . s
réalisée par I’Apag-W. 21.622 personnes ujou ul : 3 g B © 228% © 236%
e ¥ - ; les spots radio et TV. Sur Facebook et e, Femmes3s+ (e Femmes 35+
ont été touchées par cette vidéo sur Face- D 6.536 3 = I = v L 4
k(- 3 reach posts : Instagram, des posts ont été publiés
. boo =9.717 enorgamque et +/-12.00 i Py - : s - - il = o =
= ons;)ri?sé) - toutaulongdelannée.Lespublications,
p D SN = = e "N, i R ; e ntembre 4 hovembre onteatteint
lesrésultats ci-contre. ... .
IP be|g|um Une nouvelle campagne de promotion 3 :
i 2 des fromages_c_i_e"(fhiz_po%, «Avec leS fro- : Enfin, dumatériel promotionnel (affiches
spots mages de chez nous, tous les goGts sont =an ~ et tabliers) a été envoyé aux produc-
398% © permis», a étélancée entre septembre et teurs et points de vente afin de relayer la
185t @0 novembre. campagne sur le terrain. En novembre,
528% 9 : 6 POSTS un concours dont l'objectif était de faire
Femmes 35+ f" Enoctobre et novembre, des spots TV ont © 3campagnes +2 recettes + 1 concours - s ) -
....... e : - : découvrirles fromages de chez nous a été
an été dlf_fuses sur les chaines francophones : 2.459.685 = ¥ d
RMB (La Une, La Deux, AB3, RTL TVI) et >y ~~~~ impressions ——6rganisd Zt relayé parles producteurs -
331 des capsules vidéos présentant le métier : 263.801..) PG s 2768 persencH e
spots = 7 : aoCjposts participé. Le grand gagnant a remporté
de producteurs laitier et fromager, réa- : 932 e i S
70,881‘;6 : lisées en collaboration avec la RTBF, ont . fraquence M iy w.ee “eraldarns-un-gite erl A dlIonley
o A ; N, 5 tandis que les100 gagnants suivants ont
% @ été diffusées sur La Une, ainsi que sur 3 A
Abeces Ifoniges de chet Rois. 79,46% gagné un chéque cadeau de 50€ valable

Fernmes 35+ r_'_ ~Facebook: —tree e erme ek — I iR 651Gt

tous les godts sont permis. =) ” 4 l'achat de fromages wallons dans I'un
i 2 oté des points de vente participants.
Hiscusinclocsl e npaw 21.622 personnes ont ete es points de vente participants

touchées par cette vidéo 9 9
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g5, Etudes de marché

Afin de connaitre 'image des fromages
wallons et I'impact de la campagne fro-
mages 2019, '’Apag-W aréalisé, en colla-
boration avec I'agence spécialisée Listen,
une étude de marché.

Ilenestressortique le fromage fait partie
des habitudes de consommation
des Wallons et Bruxellois et que 90%
desrépondants en consomment au moins
une fois par semaine. C’est le produit
laitier le plus consommé, devant le lait
et plus de lamoitié des répondants (56 %)
consomme des fromages wallons tan-
dis que 94.% des non consommateurs
de fromages wallons déclarent souhaiter
en consommer a l'avenir.

La campagne a été
tres appréciée
avec un score

de 7,7/10

Les fromages wallons sont percgus
comme des fromages de qualité, des pro-
duits de confiance, ayant un bon gotit et
leur consommation permet de soutenir
les producteurs locaux.

L'étude encourage le secteur a développer
ladisponibilité des produits et leur iden-
tification.

La campagne a quant a elle été tres
appréciée avec un score de 7,7/10. Elle
est pergue comme facile a comprendre,
valorisant les fromages et le savoir-faire
des producteurs wallons. Elle permet de
renforcer une perception déja positive
des fromages de chez nous et transmet
des valeurs de plaisir, de qualité et d’au-

thenticité. La campagne est jugée efficace.
En effet, 94% des répondants déclarent
envisager d’acheter des fromages wallons
apres avoir vu la campagne.

-8u.Concours Fromages de chez nous

Afindevaloriserlaqualité des fromages wallons, ’Apag-W a organisé
ce concours, encore appelé Concours de Harzé, auquel se sont inscrits
38 producteurs avec plus de 150 fromages.

Lors de la conférence de presse, les 20 meilleurs fromages ont
été récompensés d'un Harzé d’Or ou d’Argent. Le fromage ayant
obtenu la cotation la plus élevée s’est vu décerner le titre de Fromage :
de '’Année. Tous les résultats se trouvent sur www.apaqw.be/

Laureats-2019.aspx.

.86.SUbVEeNtioONS

L’Apag-W a soutenu l'organisation du 4¢™¢salon du fromage et
des produitslaitiers organisé par I'Ecole Provinciale Saint-Quentin
de Ciney qui s’adresse a la fois aux professionnels et au grand public.
[1arassemblé plus de 30 producteurs de fromages et de produits lai-
tiers sous un chapiteau mis a disposition par ’Agence. Fournisseurs
dematériel delaiterie, distributeurs, revendeurs, affineurs, structures
d’aide aux producteurs... soit toutes les activités liées au secteur
étaient sur place.

L'Apag-W a également soutenu la Féte du Fromage de Harzé qui fétait
son 40°™ anniversaire et a encouragé la présence des producteurs
locaux par une participation aux frais liés aleurs stands et également
plusieurs manifestations telles que la Féte de la Route du Fromage
a Maffe, la 45 féte du fromage a Bouillon ou encore le 23¢™ Week-end
Pain Biére Fromage au Parc naturel Burdinale-Mehaigne.

Enfin, une campagne de publicité radio, cofinancée par '’Apag-W
et ’Asbl Fromage de Herve, a été menée a 'automne pour mettre en
avant le Fromage de Herve reconnu sous AOP.

9.500 personnes
ont participé

au WE Découverte

9, SECTEUR BRASSICOLE,
~ VITICOLE, ALCOOLS
ET SPIRITUEUX

.91Secteur brassicole -

Les brasseurs en propre ont bénéficié cette
année de différentes actions de promotion dont
le Weekend Découverte. -

La 3%m¢édition de ce Weekend € par
I’Apag-W a rassemblé 34 brasseurs; nerons
et 6 distillateurs. De nombre

étaient prévues sur les différel

de 9.500 personnes se sont déple

ces entreprises, soit une aug'rnen atio

de 17% par rapport a 2018.

Un concoursapermisaioo perswles de découvrir
les producteurs lors d’ une visite VIP en car,
le tout animé par les ambassadeurs Gerald Watelet
et Eric Boschmany Selon une enquéte realisée
pour cet évenéem i plus de 58% des opérateurs
ont eu un nombre degisiteurs supérieur a leurs
attentes et 88% gl siteurs ont émis la volonté

ation avec ’Agence Wallonne pour
urité Routiere afin d’inciter les conducteurs

_afdire preuve deprudence durant ce week-end. Cet

événemeht a d’ailleurs été bellisé «Back Safe».

L'événement « Namur Capitale de la biere»
a rassemblé plus de 35 brasseries wallonnes.
Les Best local Beers ont eté mises a ’honneur
par I'agence de multiples maniéres, notamment
par leur exposition sur un mur de bieres, par
des dégustations a I'aveugle et des dégustations
réalisées par différents zythologues.

---------- .92 Secteur viticole,

alcools & spiritueux &

L’essor des vignobles en Wallonie persiste
et ceux-ci bénéficient d’un vif intérét auprés
du grand public.

C’est egalement le cas des distillateurs et produc-
teurs d’alcools & spiritueux tels que le whisky ou
le gin.

otons que les secteurs viticoles et spil‘jfileux

L ont été particulierement mis en valeur par

I8 présence systématique d'un viticulteur et/ou

S un distillateursliquoriste lors de manifestations

dejapresentees tellesqueleBeau Vélo de RAVelL,
Clest bon, C’est wallon, Bat Local, Horecatel,

laFoire de leramont la Vfallodyssee ete.

&2 WEEK-END
MAI DECO_UVERTE

_{-‘
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CHAPITRE DONNEES FINANCIERES

DONNEES FINANCI

1. EXECUTION DU BUDGET

Le budget de I’Agence traduit dans
les chiffres d’une part, les moyens mis M
a disposition de I’Agence ; d’autre part E
l'utilisation de ces moyens pour remplir
les missions décrétales. Les 2 principales
sources de financement sont la dotation
régionale et la perception des cotisations
obligatoires au Fonds de promotion ' ] :
- wfixées-dans un arrété du gouvernement ; 2 3 st bon de rappeler que depuis juillet
o _wallon. Grace a ces moyens, I'’Agence 2 1 _ o 5, les cotisations obligatoires dans
assume les dépenses liées au person- . [ TN cteur lait sont suspendues, la sus-
nel, les frais de fonctionnement (loyer, g B L oo < [on a'pris fin le 31'décembre 2019.
frais de bureau, frais informatiques, ...) 5 — I teette période;la suspension aété
et met en ceuvre, en collaboration avec s : 3 . . Nsees par un prelevement dans

eau des recettes, lesprévisions ont Sion répartit les recettes en 3 grands groupe,
—— ‘r . . . . ’ . .
wétéajustées principalement pour tenir on obtient la représentation suivante:
Eompte de I'intervention de I'Europe
dans les campagnes de promotion
seofinancées (FEAMP, BBEEF).

le secteur agricole et agro-alimentaire, 3 s réserves de I'agence. L ) ) ) - .
le plan opérationnel annuel des actions Cotisations obligatoires Dotation régionale Recettes diverses
de promotion approuvé par le Gouverne-
ment wallon.
Depuis quelques années et dans - —=
le cadre dela trajectoire SEG dW RECETTES COURANTES
I'’Agence, le budget est présenté en déficit, )
, . . Recettes liées au personnel 209.000,00€ 209.000,00€ 256.396,66€
le budget des dépenses étant partielle-
ment financé par un préléevement dans Refacturation des loyers 208.000,00€ 208.000,00€ 197.844,11€
les réserves de 'Agence. Recettes liges 3 la promotion 110.000,00€ 110.000,00¢€ 67.152,54 €
Cotisations obligatoires Fonds promotion 1.520.000,00€ 30.000,00€ 1.550.000,00€ 1.583.182,35€
Subvention régionale 5.276.000,00€ 0,00€ 5.276.000,00€ 5.276.000,00€
Subvention liée aux campagnes europeennes 0,00€ 135.000,00€ 135.000,00€ 134.692,80€
SOUS-TOTAL 7.323.000,00€ 165.000,00€ 7.488.000,00€ 7.515.268,46€
RECETTES EN CAPITAL
Vente de matériel roulant 0,00€ 0,00€ 0,00€ 1.550,00€
SOUS-TOTAL 0,00€ 0,00€ 0,00€ 1.550,00€
TOTAL DES RECETTES 7.323.000,00€ 165.000,00€ 7.488.000,00€ 7.516.818,46€
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12Dépense5Hmmwmwmwmwmmmwmwmwf

Au niveau global des dépenses par pro-
gramme sur le budget 2019, on obtient
les chiffres suivants pour les crédits d’enga-

0,54%

33,73%

gement: taux d’exécution de 98,25%. Irrécouvrables Dépenses de personnel  Dépenses de fonctionnement
| PROGRANMEDEPENSES 2019 | GUDGETINTIAL |  VARIATION | BUDGETMODIF | _EXECUTION | TE* '
CREDIT D’ENGAGEMENT
01. Irrécouvrables 50.000,00€ 0,00€ 50.000,00€ 49.859,77€  99,72% 55 55 cy 0 75 0/
02. Dépenses de personnel .227.000,00€ -91.000,00€ 3.136.000,00€ 3.129.311,56€ | 99,79% ! o ’ o
03. Dépenses de fonctionnement 890.000,00€ 11.000,00€ 901.000,00€ 881.185,40€ 97,80%
04. Dépenses de promotion
Art 12 - Marchés .050.000,00€ 302.000,00€ 4.352.000,00€ 4.266.990,89€  98,05% Dépenses de promotion Acquisition
Art 31 - Subvention .184.000,00€ -57.000,00€ 1.127.000,00€ 1.072.729,24€  95,18% de biens patrimoniaux
SOUS-TOTAL .234.000,00€ 245.000,00€ 5.479.000,00€ 5.339.720,13€
05. Acquisition de biens patrimoniaux 72.000,00€ 0,00€ 72.000,00€ 69.697,66€ 96,80% Au niveau global des dépenses par pro-
- gramme sur le budget 2019, on obtient
TOTAL DES DEPENSES .473.000,00€ 165.000,00€ 9.638.000,00€ 9.469.774,52€  98,25% les chiffres suivants pour les crédits
“Taux d'exécution de liquidation: taux d’exécution de 97,97%.
PROGRAMME DEPENSES 2019 BUDGET INITIAL VARIATION BUDGETMODIFIE |  EXECUTION TE*
CREDITS DE LIQUIDATION
01. Irrécouvrables 50.000,00€ 0,00€ 50.000,00€ 49.859,77€ | 99,72%
02. Dépenses de personnel 3.227.000,00€ -91.000,00€ 3.136.000,00€ 3.129.311,56€  99,79%
03. Dépenses de fonctionnement 890.000,00€ 7.000,00€ 897.000,00€ 876.105,70€  97,67%
OL. Dépenses de promotion
Art 12 - Marchés 4.050.000,00€ 185.000,00€ 4.235.000,00€ 4.090.196,52€ | 96,58%
Art 31 - Subvention 1.017.000,00€ 64.000,00€ 1.081.000,00€ 1.063.894,04€ | 98,42%
SOUS-TOTAL 5.067.000,00€ 249.000,00€ 5.316.000,00€ 5.154.090,00€
05. Acquisition de biens patrimoniaux 72.000,00€ 0,00€ 72.000,00€ 69.471,46€  96,49%
TOTAL DES DEPENSES 9.306.000,00€ 165.000,00€ 9.471.000,00€ 9.278.839,05€ 97,97%

9 llzl (y Limportance de chaque
? o

programme dans le total

réalisé peut étre repré-
, senté schématiquement

de lamaniére suivante:

13En cours

Au 31 décembre 2018, le montant total
de I'en cours était de 579.204,31€.

Durant 'année 2019, 489.881,05€ ont
été liquidés, 68.335,21€ ont été annulés
pour représenter un solde de 20.988,05€
au 31 décembre 2019.

Concernant les budgets 2019, il faut
comptabiliser un montant de 680.816,52€
d’engagements non cléturés.

Au 31 décembre 2019, le montant total
de I'en cours était donc de 701.804,57€. ...... .

*Taux d'exécution

Lexercice se termine donc avec un résultat déficitaire.

RESULTAT BUDGETAIRE

Droits constatés (recettes)

2019
+ 5.516.818,46€

Réalisé (dépenses)

- 9.278.839,05€

RESULTAT

- 1.762.020,59€

Pour I'année 2019, le prélévement dans les réserves autorisé dans
le cadre de la trajectoire SEC avait été fixé a hauteur de 1.983.000€.

L'Agence reste donc dans la trajectoire fixée.
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15 Plan opérationnel et stratégique 2019

Le plan présente, par objectifs opéra-
tionnels, les différentes lignes d’actions

prévues. A  PROMOTION DE L'AGRICULTURE ET DE LHORTICULTURE WALLONNES
S . A.01  Actions de terrain 420.000,00€ 416.108,12€ 390.536,43€ 390.536,43€
Afin de permettre une utilisation maxi-
male des moyens budgétaires disponibles A.02 Actions via des personnalités 95.000,00€ 89.860,00¢€ 86.281,51¢€ 84.751,51¢€
pour les actions de promotion, et consi- A03 | Actions via les médias 197.500,00€ 222.957,37¢€ 222.188,26€ 190.425,76€
dérant qu’il était probable que toutes . o .
. . A.04 | Outils de communication de I'Agence 60.000,00€ 76.417,74€ 80.342,95€ 41.009,74€
les actions reprises dans le plan ne
soient pas entiérement réalisées et/ou A.05 | Pédagogique et didactique 190.000,00€ 153.125,87€ 130.748,39€ 84.270,59¢€
n’utilisent pas la totalité des montants A.06 = Développement durable, fonction sociale, environnementale, culturelle et économique 0,00€ 0,00€ 0,00€ 0,00€
prévus, le plan d’actions 2019 prévoyait
s . . SOUS-TOTAL 962.500,00€ 958.469,10€ 910.097,54€ 790.994,03€
la capacité de dépasser le budget réelle-
ment disponible. B PROMOTION DES PRODUCTIONS SECTORIELLES
Les allocations budgétaires prévues B.00 | Actions multisectorielles 389.000,00€ 379.929,37€ 363.625,05€ 363.625,05€
par grands objectifs opérationnels B.01  Qualite différenciée 25.000,00€ 0,00€ 0,00€ 0,00€
sont reprises dans le tableau suivant. B.02  Secteur bio 290.000,00€ 291.585,81¢€ 282.157,58¢€ 244.169,25¢€
La réalisation (liquidation) est indiquée - —
au regard de chaque ligne. B.03 | Produits laitiers 910.000,00€ 886.483,64L€ 855.629,24€ 781.639,64€
B.O4 | Elevage, viande, petit élevage et divers 758.000,00€ 698.036,49€ 692.323,16€ 511.278,13€
B.O5 | Grandes cultures et pommes de terre 110.000,00€ 78.875,79€ 70.761,18€ 70.612,08€
B.06 Horticulture comestible 45.000,00€ 36.935,92¢€ 34.366,69€ 31.444,90€
B.07 = Horticulture non comestible 253.000,00€ 233.490,92€ 240.276,76€ 212.487,33€
B.08 Agro-alimentaire 325.000,00€ 303.505,65¢€ 302.885,80€ 302.885,80€
SOUS-TOTAL 3.105.000,00€ 2.908.843,59€ 2.842.025,46€ 2.518.142,18€
C SOUTIEN AU DEVELOPPEMENT DES ACTEURS ET DES SECTEURS AGRICOLES ET HORTICOLES
C.01  Foires et manifestations 919.500,00€ 865.372,63€ 847.242,55€ 737.230,21¢€
C.02 | Programme de promotion soutien européen 452.000,00€ 402.662,79€ 259.883,94€ 227.883,94€
C.03 | Circuits de distribution 219.500,00€ 177.772,11€ 143.733,30€ 135.505,54€
CO4 | Etude de marché 100.000,00€ 50.796,30€ 50.795,80€ 30.167,72€
SOUS-TOTAL 1.691.000,00€ 1.496.603,83€ 1.301.655,59€ 1.130.787,41€
D SOUTIEN A LA CONSOMMATION DE PROXIMITE - PRODUITS LOCAUX
D.01 | Produits locaux (grand public) 335.000,00€ 357.139,65€ 278.236,82€ 255.598,82€
D.02 | Répertoire - Base de données 10.000,00€ 7.667,46€ 7.704,72€ 7.704,72€
SOUS-TOTAL 345.000,00€ 364.807,11€ 285.941,54€ 263.303,54€
TOTAL GENERAL 6.103.500,00€ 5.728.723,63€ 5.339.720,13€ 4.703.227,16€
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2. BILAN ET COMPTE DE RESULTAT

ACTIF | EXERCICE2019 | EXERCICE2018 PASSIF | EXERCICE2019 | EXERCICE2018
Actifs immobilisés 103.249,50€ 89.362,60€ Capitaux propres - Réserves 1.398.000,48€ 3.501.887,40€
Créances 752.105,13€ 522.794,50€ Dettes courantes 1.156.368,28€ 1.376.065,13€
Valeurs disponibles 2.098.865,52¢€ 4.492.349,13€ Dettes fiscales, salariales et sociales 479.496,91€ 165.848,34€
Autres dettes 1.074,36€ 1.999,25¢€
Compte de regularisation 97.145,40€ 13.388,60€ Compte de régularisation 16.425,52€ 72.094,71€

TOTALACTIF

3.051.365,55€

5.117.894,83€

TOTAL PASSIF

3.051.365,55€

5.117.894,83€

COMPTE DE RESULTAT 2019 2018
PRODUITS D'EXPLOITATION
Vente matériel promotion 546,28€ 4.281,50€
Cotisations 1.724.249,07€ 1.712.707,62€
Notes credit (sur vente mateériel et cotisations) -141.537,62€ -129.806,60€
Subside d'exploitation (dotation + contribution CE) 5.410.692,80€ 5.574.000,00€
Autres (récupération frais, dossiers avocat, chéques repas, ...) 518.731,10€ 531.408,66€
TOTAL PRODUITS 7.512.681,63€ 7.692.591,18¢€
CHARGES D’EXPLOITATION
Services et fournitures 4,945,947 ,57€ 6.836.112,23€
Rémunérations et charges sociales 3.328.054,28€ 2.947.307,99€
Amortissement 55.584,56 € 51.332,90€
Réductions valeurs actées 63.769,41€ 164.131,60€
Autres charges d'exploitation 1.116.490,10€ 41.223,77€
TOTAL PRODUITS 9.509.845,92¢€ 10.040.108,49€
RESULTATS EXPLOITATION -1.997.164,29€ -2.347.517,31€
PRODUITS FINANCIERS
Charges financiéres 1.049,69€ 111,29€
RESULTAT COURANT -1.998.213,98€ -2.347.628,60€
PRODUITS EXCEPTIONNELS 9.186,83€ 709,00€
Charges exceptionnelles 114.859,77€ 79.965,41€

RESULTAT DE L'EXERCICE

.886,92€

.885,01€
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3.Fonps @SS 1587x) | 1888x) (@6x) | o 520% | [ 1732%
DE PROMOTION \—

#1Crandes cultures #2 Horticulture #3 Elevage et viande #4 Lait #5 Petit élevage, divers  #7 Agro-alimentaire

Les cotisations obligatoires au Fonds 31 FaCtUI’atIOH nette par SeCteur

de Promotion sont fixées sur base
de 6 arrétés du gouvernement wallon

) . Le tableau suivant reprend, pour chaque
du 14 décembre 1995 (Moniteur Belge

secteurdéfinidanslesarrétés,lemontant z
du 18 avril 1996) modifié en derniére , s , o, ANNULE EN 2019
i D ) facturé durant 'année en cours diminué o
instance le 17 janvier 2002 (Moniteur ) 1 .
Belve O REE i du montant des notes de crédit enregis-
9 février 2002). , , .
elge du12 février 2002) trées durant lexercice et des montants #1 Grandes cultures 252.861,36€ 9.608,11€ 243.253,25€
inscrits enirrécouvrable. ... . #2 Horticulture 312.290,16¢€ 22.831,91¢€ 289.458,25¢€
#3 Elevage et viande 663.689,25€ 10.209,25€ 653.480,00€
#4 Lait* 0,00€ 10,20€ -10,20€
#5 Petit élevage, divers 186.565,30€ 105.414,38€ 81.150,92€
#7 Agro-alimentaire 308.843,00€ 43.323,54€ 265.519,46€
TOTAL 1.724.249,07€ 191.397,39€ 1.532.851,68€

*Cotisations du lait suspendues par décision du Gouvernement Wallon

— 32 Nombre d'envois en 2019

Chaque secteur a un systéme de fac-
turation particulier nécessitant éven-
tuellement I’envoi de déclarations

SECTEUR NON'IBRE D'ENVOIS | NOMBRED'ENVOIS | NOMBRE D'ENVOIS NOMBREPE DOSSIERS pour récolter les données nécessaires
DECLARATION FACTURE RAPPEL FACTURE REMIS A LAVOCAT alafacturation. DECLARATIONS ENVOYEES FACTURES ENVOYEES
#1 Crandes cultures 5.465 2.398 572 0 Les factures de cotisations sont, soit 7684%  #1Crandes cultures  30,97%
#2 Horticulture 762 3.095 962 8 adressées directement aux producteurs, @ 10n1% #2 Horticulture 39,97% @D
#3 Flevage et viande 127 112 7 0 soit facturées a des intermédiaires qui | 179% #3Clevageetviande  145% |
se chargent de prélever les cotisations
. )
#hLait 276 0 0 0 aupres desintéressés (abattoirs, laiteries, @ 388% #4 Lait 0,00%
#5 Petit élevage, divers 482 586 80 0 apiculture, ...). @D 678% #5Petit ¢levage, divers 7571% @D
#T Agro-alimentaire 0 1.552 601 5 Indépendamment des courriers spéci- 0,00%  #7Agro-alimentaire  20,04% @D
TOTAL 7.112 7.743 2.222 13 fiques, desrappels de paiements et mises

en demeure a payer sont envoyés via
lelogiciel CTX pourrécupérerlesmontants
impayés.

*Cotisations du lait suspendues
par décision du Gouvernement Wallon
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PERSONNEL

1. DONNEES CHIFFREES

Au 31 décembre 2019, ’Apag-W comptait 48 agents
(7 statutaires et 41 contractuels).

La moyenne d’age était de 44,5 ans.

Répartition du personnel
entre les différents niveaux

19 niveaux A Répartion des 48 agents
1> niveaux B en 429 équivalents temps plein
11 niveaux C

3 niveaux D

16,8 niveaux A
13,4 niveaux B
10,7 niveaux C
2 niveaux D
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2. EQUIPE

L'équipe de '’Apag-W, dynamique, poly-
valente, créative et professionnelle,
est composée de 48 agents au service
de l'agriculture et de I’horticulture
wallonne.

L’année 2019 a connu quelques chan-
gements au niveau du personnel:
deux personnes ont été pensionnées
(Guy Lecocq et Claude Sauvage), cing
personnes ont été engagées (Marie-
France Collard, Marielle Copine, Virginie
Flémal, Elza Frérotte et Georges Marion)
etun agent contractuel a été statutarisé.

L’Apag-W est gérée par un Directeur
général, Philippe Mattart et s’articule
autour de deuxdirections, et d’'une cellule
stratégique sous la responsabilité
de Joélle Vandersteen.

La Direction opérationnelle,
sous la responsabilité de Claire HOUSEN,

comporte 4 pdles:

Promotion de I'image: Geoffroy Simonart
Relations avec la presse et communication interne: Vanessa Poncelet

Web management et réseaux sociaux: Benjamin Gruslin, Magali Michel et
Dominique Monjoie, Fabrice Quinaux

Infographie: Jean-Christophe Horemans

Agro-alimentaire et grandes cultures: Luc Roisin et Frangoise Dargent
Elevage, viande bovine et porcine: Laetitia Van Roos et Marie-Christine Marchand
Horticulture: Isabelle Tasiaux et Anne-Sophie Lois

Lait et produits laitiers: Philippe Soetens et Anne Jandrain

Petit élevage: Laetitia Van Roos

Agriculture biologique: Delphine Dufranne et Elza Frérotte

Subventions: Eric Sacré

Promotion hors Wallonie et développement des marques de qualité différen-
ciée et des appellations spécifiques: Grégory Salemi

Activités pédagogiques: Aline Pirlot

Appui aux activités extérieures: Géraldine Dassy, Pierre-Mathieu Delvaux,
Georges Marion, Renaud Paques, Marc Puffet, Stéphane Marquet, Karin
Stofkooper, Claude Sauvage et Virginie Flémal

La Direction administrative,
logistique et financiere, est quant a elle
sous la responsabilité dAnne-Lise SIMON:

Secrétariat du Directeur Général: Déborah Inferrera
Secrétariat du Conseil d’administration: Déborah Inferrera et Samantha Ondel

Accueil, indicateur et secrétariat: Samantha Ondel, Nicole Contino et Kevin
Marion

Comptabilité et fonds de promotion: Marielle Copine, Marie-France Collard,
Colette De Pauw, Flora Ismaili, Pascal Bourlard, Sébastien Marchand, Véronique
Miroir, Marie-Ange Laurent et René Reyter

Service juridique: Anne-Lise Simon
GRH, logistique et économat: Pierre Mertes, René Reyter et Pascal Bourlard

Informatique: Pascal Gueubelle
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DIRECTEUR GENERAL

Philippe Mattart

CELLULE STRATEGIQUE
Joélle Vandersteen

DIRECTION DE LA GESTION OPERATIONNELLE

Claire Housen

Service communication
et promotion de I'image

Service de promotion
sectorielle

Service des actions
transversales

Service des actions
de terrain

Coordination des services
actions transversales et actions de terrain

DIRECTION ADMINISTRATIVE,
LOGISTIQUE ET FINANCIERE
Anne-Lise Simon

Promotion de I'image:
partenariats, recours
aux tiers, communication
Geoffroy Simonart

Relations avec la presse
et communication interne
Vanessa Poncelet

Web management
et réseaux sociaux
Dominigue Monjoie
Benjamin Gruslin
Fabrice Quinaux
Magali Michel

Infographie
Jean-Christophe Horemans

» Agro-alimentaire
et grandes cultures
Luc Roisin
Francoise Dargent

» Elevage (viande bovine
et porcine, petit élevage
et divers)

Marie-Christine Marchand
Laetitia Van Roos

» Horticulture
Isabelle Tasiaux
Anne-Sophie Lois

» Lait et produits laitiers
Philippe Soetens
Anne Jandrain

» Agriculture biologique
Delphine Dufranne
Elza Frerotte

Subventions
Eric Sacre

Collectivités publiques
et privées
(inoccupe)

Promotion hors-Wallonie:
actions conjointes avec

le VLAM et 'AWEX (y com-
pris les campagnes avec
cofinancement européen)
Grégory Salemi

Développement

des marques de qualité
différenciée et des appella-
tions spécifiques

Grégory Salemi

Activités pédagogiques
Aline Pirlot

» Foires
et autres événements
Géraldine Dassy
Pierre-Mathieu Delvaux

» Appui aux activités
extérieures
Delphine Dufranne
Pierre-Mathieu Delvaux
Marc Puffet
Renaud Pagues
Stéphane Marquet
Virginie Flemal
Georges Marion
Claude Sauvage

Secrétariat du directeur général
Déborah Inferrera

Secrétariat du conseil d'administration
Déborah Inferrera
Samantha Ondel

Pool accueil, indicateur et secrétariat
Samantha Ondel

Nicole Contino

Kévin Marion

Comptabilité et fonds de promotion
Marielle Copine

Colette De Pauw

Flora Ismaili

Pascal Bourlard

Marie-France Collard

Marie-Ange Laurent

VVéronigue Miroir

Sébastien Marchand

Service juridique
Anne-Lise Simon

GRH, logistique et économat
Pascal Bourlard

Pierre Mertes

René Reyter

Informatique
Pascal Gueubelle

*Organigramme de 'Apag-W
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® 3 PLANSBIEN-ETRE
ET EGALITE-DIVERSITE

-I’Apag-W a poursuivi en 2019 sa contribution
alintégration du plan Bien-fitre au sein du Service
Public de Wallonie (SPW) et des Organismes
d’Intérét Public (OIP), via la participation :
d’un référent a des réunions générales i ') 7 B
de la plateforme ainsi qu’a la quatriéme journée : : 73 g
d’étude annuelle Bien-Etre consacrée il o
alareconnaissance au travail. Des actions plus : : : !
concreétes ont été réalisées en cours d’années, . '] /
tel 'aménagement d’une nouvelle salle ' ; :
de réunion et I'acquisition de nouveau mobilier 3 s i !’
3
g

pour deux bureaux; le suivi du parcours
de réintégration d’un agent ayant repris
le travail dans le cadre d’'un temps partiel apres
une absence de longue durée ou encore la sup-
pression de petites bouteilles d’eau plate en
plastique au profit d’'une fontaine a eau et !
de carafes, dans une démarche de durabilité. 4 4 1 *

s TR T 2 ot

o

i e

ien-étre FIF
J'y souscris S

L’Apag-W a également participé pour la premiére
fois au Grand Nettoyage de Printemps de la Wallonie.

e

Dans le cadre du Plan Egalité/Diversité et
delannée 2019 particulierement dédiée al'Egalité/
" Diversité, le référent Apaq-W a participé
’ a diverses actions et sensibilisé le personnel
3 ' - : v 4 de I’Agence a celles-ci: un Midi de la diversité
1 > ; proposant le one man show «Bab Marakech»
d’Ismail Akhlal sur la diversité culturelle,
une conférence «Vers quelles pistes d’action
sediriger pour renforcer I'égalité homme-femme
au sein de la Fonction publique? », une distri-
bution de pin’s coq arc-en-ciel dans le cadre
delacampagne d’information et de sensibilisation
de la lutte contre ’homophobie, la transphobie
et la biphobie, enfin, un Midi de la.Diversité dont
les thématiques portaient sur le parcours
d’intégration des personnes étrangeres et
les nouveautés du décret wallon de lutte contre
les discriminations.
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ANNEXES

LES MISSIONS DE LAGENCE

Le cadre décrétal précise les quatre caté-
gories de missions de I’Agence: promotion
de I'image, promotion des produits, assis-
tance commerciale et technique et mise
en ceuvre des logos, labels, appellations
et marques. Il est décliné dans le plan
opérationnel de I’Agence sur base d’actions
concreétes.

Au sens de l'article D.226. du Code,
I’Agence est chargée des missions
suivantes:

1° en ce qui concerne la promotion
de I'image de l'agriculture en général et
des produits agricoles, sans mentionner
l'origine ni leur marque, au bénéfice
de I'ensemble des producteurs des pro-
duits concernés:

a) Développer une image positive
de l'agriculture, de ses entre-
prises ainsi que de ses bienfaits;

b) Faire connaitre et apprécier
le travail des agriculteurs et
développer leur image positive;

c¢) Faire connaitre et apprécier
les spécificités de 'agriculture;

d) Mettre en évidence le role
de l'agriculture et des produits
agricoles dansle développement
durable ainsi que leurs fonc-
tions sociale, culturelle, éco-
nomique, environnementale et
en matiére de santé;

e) Soutenir et fédérer les agri-
culteurs lors d’événements,
de foires, de salons et d’autres
manifestations en organisant
I’aménagement d’espaces per-
mettant de valoriser leur savoir-
faire et les produits agricoles;

f) Soutenirlacréation d'unréseau
de marchés valorisant les pro-
duits agricoles;

g) Mettre en ceuvre des actions
pédagogiques et favoriser
le développement au gotit et aux
saveurs.

2° en ce qui concerne la promotion
des produits agricoles et des produits
agricoles transformés:

a) Faire connaitre les gammes
de produits identifiés par un
systeme de qualité tel que ceux
visés au titre 7 du présent Code,
l'origine des produits pouvant
étre mentionnée uniquement
comme information subsidiaire;

b) Mettre en évidence la qualité
des produits agricoles géné-
riques, notamment au travers
d’informations génériques sur
les équilibres alimentaires, I'ori-
gine et la marque des produits
ne pouvant étre mentionnée;

c) Concevoir, gérer et organiser
des campagnes de publicité et
de communication des produc-
tions agricoles et agro-alimen-
taires;

d) Promouvoirlesdifférents modes
de distribution des produits
agricoles génériques, l'origine
et la marque des produits ne
pouvant étre mentionnées.

3°en ce qui concerne l'assistance com-
merciale et technique des acteurs
concernés:

a) Soutenir, mener ou participer
adesactions permettant d’amé-
liorer la visibilité des acteurs
concernés;

b) Développer et organiser dif-
férents services a destination
des acteurs concernés;

c¢) Fournir aux différents opéra-
teursles éléments d’'information
sur la filiére, qui les aident
adéfinir leur politique et suivre
leurs actions.

4° en ce qui concerne les labels, logos,
appellations et marques enregistrés
a l'initiative de '’Agence ou du Gouver-
nement:

a) Assurer la mise en ceuvre opé-
rationnelle de ces labels, logos,
appellations et marques, en
ce compris le cas échéant le res-
pect des cahiers des charges,
chartes ou reéglements y affé-
rents;

b) Attribuer et retirerle droit d’uti-
liser ces labels, logos, appella-
tions et marques;

c) Assurerlavisibilité et la promo-
tion de ceslabels, logos, appella-
tions et marques.

La législation organique de ’APAQ-W
croise, en ce qui concerne les missions,
le plan opérationnel (PO) qui balise,
sur base annuelle, 'ensemble des actions
de promotion de I'’Agence.
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LE PLAN OPERATIONNEL

Ladéclinaison des missions décrétales en plan opérationnel,
sur base des priorités définies par le COSTAGRI et le Collége
des producteurs, est prévue par l'article D.229 du Code.
Ceplanest:

AXE DECRETAL MISSIONS DECRETALES (LETTRE DE MISSION) DECLINAISON PO

11 Développer une image positive de l'agriculture Promotion de 'image de l'agriculture:
» Journées Fermes Ouvertes ;
1.2 Faire connaitre le travail des agriculteurs » Fermesenville;
» Neuwsletter, actions avec personnalités (@mbassadeurs, influenceurs, ...) ;
”)
1. PROMOTION DE LIMAGE ) . o L » Coproductions audiovisuelles et publi-reportages ;
1.3 Faire connaitre les spécificités de l'agriculture » Foires et manifestations grand public (Libramont,Battice, Eghezée) ;
» Programme nutritionnel et scientifique ;
1.4 Promotion des liens entre développement durable, fonction sociale, environnementale, » Peédagogique;
culturelle et économique » Actions en rapport avec le sport, le tourisme et la ruralité.
2.1 Faire connaitre les produits liés a un systéme de qualité Promotion des produits et secteurs:
» produits laitiers ;
2.2 Promouvoir les productions génériques et sensibiliser aux equilibres alimentaires » viande bovine;
2. PROMOTION SECTORIELLE > viande porcine
2.3 Conception et organisation des campagnes de publicité > horticulture comestible et non comestible:
» petit élevage et divers ;
. Lo S . . o » agro-alimentaire et grandes cultures ;
2.4 Promotion des circuits de distribution des produits génériques »  secteur bio. QD, AOP, IGP. STG.
3.1 Actions en vue de I'amélioration de la visibilité des acteurs Soutien au développement:
3.2 Développement des services a destination des acteurs » manifestations a caractere agricole ;
» publireportages BtoB ;
3.3 Soutenir et fédérer les producteurs autour d'événements, foires et salons » Business Club Apag-W ;
3 ASS|S|'ANCE COMMERCMLE HECHN'QUE » soutien aux points de vente et établissements de terroir ;
" 3.4 Soutenir la création d'un réseau de marchés valorisant les produits agricoles » salons grand public et familles ;
) ] . » salons professionnels ;
3.5 Mettre en oeuvre des actions pédagogiques »  subventions actions regionales ;
3.6 Fournir aux différents opérateurs le soutien marketing adéquat au développement des »  etudes de marche
filieres » partenariat avec le VLAM et 'TAWEX.
4.1 Participer a la construction des marques et labels Développement de la consommation de proximité:
4. LABELS: LOGOS,APPELLAT'ONS 4.2 Assurer la mise en oeuvre du marketing stratégique et opérationnel » LeCliclocal:
des labels, logos et appellations, ainsi que leur promotion et leur visibilité » Action de soutien aux produits locaux.
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DESIGNATION DES MEMBRES

DU CONSEIL DADMINISTRATION e

Le 20 décembre 2018 le premier Conseil
d’Administration fut désigné par
le Gouvernement wallon.

Suite aux élections 2019, la composition
du Conseil d’Administration fut revue
le 5 décembre 2019. Les deux arrétés
du Gouvernement détaillés ci-apres
détaillent sa composition.

SERVICE PUBLIC DE WALLONIE

Arrété du Gouvernement wallon portant désignation des membres du conseil
d’administration, du pré du vice-président et du ire au Gouver
wallon de ’Agence w pour la Promotion d’une agriculture de Qualité

Le Gouvernement wallon,

Vu le Code wallon de 1" Agriculture, les articles D.224, D.230/1 4 D.230/7 ;

Vu le décret du 12 février 2004 relatif aux commissaires du Gouvernement et aux missions
de contrdle des réviseurs au sein des organismes d'intérét public, tel que modifié ;

Vu le décret du 12 février 2004 relatif au statut de I'administrateur public, tel que modifié ;

Considérant les propositi ises par la Fédérati 1l de I"Agriculture en date
du 4 décembre 2018 ;

Considé les propositi ises par le B d en date du 29 novembre 2018 ;

Considérant les prop par I'Union le des Agrobiologistes belges en

date du 2 décembre 2018 ;

Considérant les propositions soumises par I'Union des Agriculirices wallonnes en date du
30 novembre 2018 :

Considé les proj par la FUGEA en date du 3 décembre 2018 ;

Considérant les propositions soumises par la Fédération des jeunes agriculteurs en date du
26 novembre et du 4 décembre 2018 ;

Considérant les propositions soumises par la Fédération wallonne horticole en date du 29
novembre 2018 ;

Considérant les propositions soumises par la Fédération belge du Commerce et des Services
« COMEOS », en date du 30 novembre 2018 ;
Considérant les propositions soumises par le Collége des Producteurs en date du 29 novembre
2018 ;

Considérant les propositions soumises par FEVIA Wallonie en date du 30 novembre 2018 ;

Considérant les propositions soumises par I"’AWEX en date du 4 décembre 2018 ;

Considérant les propositions soumises par Nature et Progrés Belgique asbl en date du 28
novembre 2018 ;

Considérant les propositions s¢
décembre 2018 ;

Sur proposition du Ministre de 1" Agriculture ;

Aprés délibération,

par le Ministre de 1" Agri en date du 6

Aréte

Article 1¢, Le Conseil d’administration de " Agence wallonne pour la Promotion d’une
Agriculture de Qualité est composé des membres suivants, respectivement membres effectifs
et membres suppléants :

| Membres effectifs Membres suppléants

| Entité représentée

Représentants des : Marianne Streel Caroline Jaspart
agriculteurs

i Christof Kaut | Patrick Ortmann

| Isabelle Martin Emilie Guillaume
! Claire Ghaye

|
| Dominique Jacques
| |

| Robin Vanneste Sébastien Geens

Mare Decoster Marie-Laurence Semaille

! N
| Représentants des Claude Vanhemelen Serge Fallon

| horticulteurs
Représentants du secteur de | Anne Reul
la transformation

Romain Cools

Renaat Debergh Patrick Schifflers

Représentant du secteur de | Charles Petit Sami Hemdane

la distribution

Représentant des Mare Fichers Svlvie La Spina
associations représentatives

des consommateurs

Représentants proposés par | Etienne Emoux Yves-Marie Esbruyeres
| le Collége des producteurs
| Henri Herman

Guy Francq

I Rc;ir?s-entanl de I"Agence Dominique Tourneur Michel Kc;n;cm:crs

| wallonne a I'exportation

]I Représentant du José Renard Sopie Léonard
| Gouvernement —

Art. 2. Mme Marianne Streel est nommée présidente du conseil d”administration.

Art. 3. M. Dominique Jacques est ¢ vice-président du conseil d'administration.

Art. 4, Mime Ann-Gaelle Franck est nommée commissaire du Gouvernement wallon,
conformément & larticle D.230/1, § 2, 2°, du Code wallon de I" Agriculture et & Iarticle 4,

§ 19, du déeret du 12 février 2004 relatif aux ¢ i du Gouv et aux
de contréle des réviseurs au sein des organismes d'intérét public,

Art. 5. Le présent arrété entre en vigueur le 1% janvier 2019.

y

Art. 6. Le Ministre de I Agriculture est chargé de I'exécution du présent arrété.

Namur, le 20 décembre 2018.

Pour le Gouvernement.

W. BORSUS

Le Ministre de I'Agriculture, de la Nature, de la Foy dRumlilé. du Tourisme, du
Patrimoine et délégué a 1 ?ildc Région.

R. COLLIN /

/

%= Apaq-W ] Rapport d’activités 2019 {039



{CHAPITRE ANNEXES}

SERVICE PUBLIC DE WALLONIE

Arrété du Gouvernement wallon portant désignation des membres du Conseil
d’administration, du président, du vice-président et du issaire au Gouv
wallon de I’Agence wall pour la P d'une agriculture de Qualité

Le Gouvernement wallon,

Vu le Code wallon de ' Agriculture, les articles 12.224, D.230/1 4 D.230/7 ;

Vu le décret du 12 février 2004 relatif aux commissaires du Gou el aux
de contrdle des réviseurs au sein des organismes d'intérét public ;

Vu Parrété du Gouvernement wallon du 26 septembre 2019 portant réglement du
fonctic t du Gow t;

Considérant les propositi ises par I'Union des Agricultrices Wallonnes en date du 30
octobre 2019 et du 14 novembre 2019 ;
Considérant les propositions ises par I'Union Nationale des Agrobiologistes Belges en

date du 29 octobre 2019 ¢t du 2 novembre 2019 ;

Considérant les propositions soumises par le Bauernbund en date du 29 octobre 2019 et du 4
novembre 2019 ;

Considérant les propositions soumises par la FUGEA en date du 5 novembre 2019 ;

Considérant les proy oumises par la Fédé des Jeunes Agriculteurs en date du 7
novembre 2019 ;

Considé les propositions soumises par la Fédération wallonne de I’ Agriculture en date du
30 octobre 2019 et du 1¥ novembre 2019 ;

Considérant les propositions ises par la Fédération Wall Heorticole en date du 5
novembre 2019 ;

Considérant les propositions soumises pour la FEVIA Wallonie en date du 29 octobre 2019 ;

Considérant les propositions ises par la Fédération Belge du C et des Services

« COMEQS », en date du 30 octobre 2019 ;

Considérant les propositions soumises par Nature et Progrés Belgique asbl en date du 29
octobre 2019 ;

Considérant les propositions soumises par le Collége des Producteurs en date du 31 octobre
2019, du 4 bre, du 5 bre 2019, 1 bre 2019 ;

Considérant les propositions soumises par I’ AWEX en date du 29 octobre 2019 ;

Considérant les propositions soumises par le Ministre de I"Agriculture en date du 28
novembre 2019 ;

Sur proposition du Ministre de I Agriculture ;

Aprés délibération,

Arréte :

Article 1°, Le Conseil d’administration de I'Agence wallonne pour la Promotion d'une
agriculture de Qualité est composé des membres suivants

Entité représentée Membres effectifs Membres suppléants
Représentants des Marianne STREEL Geneviéve LIGNY

agriculteurs

Christof KAUT Patrick ORTMANN Art. 7. Le Ministre de I' Agriculture est chargé de I'exéeution du présent arréié.
Philippe DUVIVIER Emilie GUILLAUME Namur, le 5 décembre 2019.
Dominique JACQUES Claire GHAYE Pour le Gouvernement :
Guillaume VAN BINST Sébastien GEENS Le Ministre-Président,
Marc DECOSTER Marie-Laurence SEMAILLE
Représentants des Claude VANHEMELEN Serge FALLON X
horticul :
Représentants du secteur de | Anne REUL Romain COOLS E. Di Rupo
la transformation
Renaat DEBERGH Patrick SCHIFFLERS Le Ministre de I'I5 ie, du C extérieur, de la Recherche et de I'Innovation, du
Numéri i itoi *Agri I'IFAPME et des Centres de
Représentant du sectour de 1a | Charles PETIT Sami HEMDANE Numérique, de I'Aménagement du territoire, de I Agriculture, de Sties
distribution compétences,
Représentant des | Marc FICHERS Sylvie LA SPINA \
iations nepré i ] \N\/ 5
des consommateurs iy > ™
Représentants proposés par | Etienne ERNOUX Yves-Marie P B
le Collége des producteurs DESBRUYERES W. Borsus
Henri HERMAN
Guy FRANCQ "y

Représentant de  1"Agence | Dominique TOURNEUR Michel KEMPENEERS

wallonne 4 I'exportation
Représentant du | Remy LEBOUTTE Virginie Thiange

Gouvernement

Art. 2, Madame Marianne STREEL est nommée présidente du Conseil d’administration.

Art. 3. Monsicur Dominique JACQUES est nommé vice-président du Conseil
d’administration.

Art. 4. Madame Sophic LEONARD est nommé commissaire du Gouvernement wallon,
conformément & P'article 1.230/1, paragraphe 2, 2°, du Code wallon de I"Agriculture et &
'article 4, § 17, du décret du 12 février 2004 relatif aux cc issaires du Gi tet aux
missions de contrdle des réviseurs au sein des organismes d'intérét public.

Art. 5. Le présent arrété produit ses effets le 1% décembre 2019,

Art. 6. Le présent arrété abroge I'arrété du Gouvernement wallon du 20 décembre 2018
portant désignation des membres du conseil d’administration, du président, du vi ésident
et du issaire au Gouv t wallon de I’ Agence wallonne pour la Promotion d'une
agriculture de Qualité.

WINDRMUL
at clu Gy
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