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# EDITO

Il est difficile de qualifier I'année
2020 : une parenthese a oublier,
une année de defis ou le deébut
d'une nouvelle ere. D'aucuns diront
méme qu'elle constitue le terreau
de nouvelles opportunités. En
veérité, il serait prétentieux de tenter
une définition de cette année pas
comme les autres et de l'avenir qu'elle
nous ouvre. La seule chose que nous
savons, c'est que le retour a la normalite
est un vceu unanimement partage et
que notre espoir a tous est de sortir
victorieux de cette épreuve.

99 L'agence a immédiatement réagi
pour soutenir les secteurs
les plus impactés 99

Lagriculture, 'horticulture et le secteur
agroalimentaire n’y font d’ailleurs pas
exception. Et pour cause, il est difficile
d’oublier la détresse vécue par certains
secteurs en mal de débouchés suite a
I'engorgement des filieres de transfor-
mation, ala fermeture de 'HoReCa et de
nombreux points de vente, mais aussi
au ralentissement de nos exportations
agroalimentaires.

Le traumatisme ne disparaitra pas faci-
lement. Cela étant, quelques signaux ont
traversé la tourmente. En effet, méme
s’il est hors de question de se réjouir
des inquiétudes des citoyens, la notion
de besoin primaire a retrouvé du sens.
Trouver des biens de premiére nécessité
a, le temps du premier confinement,
perdu son statut d’évidence. Desformules
abstraitement géopolitiques, ou en tous
cas considérées comme telles, se sont
a nouveau glissées dans les colonnes
delapresse quotidienne, telle ’'autonomie
alimentaire. Les linéaires de la grande
distribution ont méme été pris d’assaut
et, quelques semaines durant, les points
de vente a la ferme ou les agasins de pro-
duits locaux ont trouvé es faveurs d'un
grand nombre de consommateurs. Tout
cela s’est produit en quelques semaines,
avec desimplications socioéconomiques
que l'on sait importantes mais qui
restent incertaines a ce stade.

Dans ce contexte difficile, ’Agence
aimmédiatement réagi pour soutenir les
secteurs les plus impactés. En outre, au
cceur de cette crise inédite, elle a trésvite
tiré comme conclusion que nous nous
trouvions dans un momentum qui la for-
cait a accélérer le changement, en tous
casay contribuer. En fait de changement,
jentends la transition vers une maniere
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de consommer: une consommation
qui humanise l'origine des produits,
une consommation qui participe
a I’économie endogéne de la Wallonie,
une consommation, enfin, qui donne
du sens aux objectifs de la durabilité.
La charte #jecuisinelocal, durable et
de saison a trouvé de plus en plus d’¢cho
au travers d’'une communication ambi-
tieuse, amplifiée grace a des moyens
spécifiques confiés a ’Agence au dernier
trimestre 2020.

Notre responsabilité sur les deniers
publics et sectoriels qui nous sont
confiés nous a par ailleurs amenés
ainvestir davantage dans I’évaluation et
la connaissance des marchés agricoles
et agroalimentaires. Ainsi, ’Apag-W a
pleinement activé son réle d’observatoire
de la consommation agroalimentaire.
Elle s’est également investie dans des
partenariats productifs, conformes
a ses missions: avec le College des pro-
ducteurs, avec d’autres administrations
ou encore avec le nouveau Collége wallon
de l’'alimentation durable. L'objectif
est, in fine, de faire participer ’Agence
a des enjeux sociétaux plus que jamais
incontournables maisausside poursuivre
la consolidation d’'un tissu économique
fondé sur la préservation de nos super-
ficies agricoles, sur la valorisation
du savoir-faire de nos producteurs, quelle
qu’en soit la taille, et sur la proximité
entre une offre et une demande appelées
a mieux se comprendre. L'agriculture,
I'horticulture et le secteur agroalimen-
taire constituent ensemble un important
vivier de valeur ajoutée. Notre engage-
ment pour 2021 est de le faire fructi-
fier au profit de tous nos producteurs.
Bonne lecture.

Philippe Mattart
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~~= Apag-W
Depuis janvier 2019, '’Apag-W, '’Agence wallonne pour la Promotion d’'une Agri-
culture de Qualité, est une unité d’'administration publique de type deux. En effet,
suite aux modifications décrétales du Code wallon de I'agriculture intervenues
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
nommés par le Gouvernement wallon. Ceux-ci se sont réunis 10 fois et ont mené :
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actions « )
de terrain DIRECTEUR ~Reporting

»Orientations stratégiques
et opérationnelles

Pole
actions «
transversales

GENERAL

16 approbations virtuelles supplémentaires durant I'année 2020.

La promotion des labels,

logos, appellations et margues
enregistrés a linitiative de lAgence
ou du Gouvernement

A

La promotion de image
de I'agriculture, de I'horticulture
et de leurs produits

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

commerciale et technique
aux acteurs concernés

La promotion des produits agricoles
- transformés ou non,
et horticoles

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

DIRECTION
SUPPORT

Péle
support

L'alimentation durable constitue un besoin de base qu’il faut garantir a nos citoyens parle
biais de nos activités agricoles et agro-alimentaires. Ces pratiques sont cependant confron-
tées 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
I’environnement, 'alimentation saine et éthique, le bien-étre animal, ...

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
sur les bonnes pratiques agricoles ou d’élevage, sur 'impact nutritionnel et sur la juste
rémunération du travail accompli.

Contrat de gestion
+ Plan stratégique et opérationnel
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D’ADMINISTRATION

COMMENT?

L’Apag-W a développé une approche mul-
tidisciplinaire par le biais d'une commu-
nication générale brandée #jecuisinelo-
cal/#jejardinelocal durable et de saison. A
coté de cette approche générique et trans-
versale, ’Agence développe des actions
de promotion sectorielles spécifiques et
valorise nos producteurs, artisans et leurs
produits au travers d’événements (foires,
salons) ou de subventions. Ces actions
sont définies sur base des besoins relayés
ou identifiés aupres des producteurs, arti-
sans et consommateurs. Afin de répondre
a leurs attentes, d’améliorer, d’adapter
et de renforcer la qualité des services au
profit des bénéficiaires, une démarche
d’amélioration continue est mise en place
sous la forme d’évaluations de campagnes
ou d’études de marchés.
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# COMMUNICATION

- GENERALE

2020 a été, pour tout le monde,
une année mémorable placée sousle signe
de la flexibilité. Ce fut également le cas
pour le personnel de ’Agence.

Tout aulong de 'année et au plus fort des
lockdown, ’Apaqg-w a révélé sa capacité
as’adapter au contexte, aux annulations,
aux reports et aux nombreux change-
ments d’agenda. Uoptimisme de I'équipe
et sa volonté de trouver des solutions
pour rester aux cOtés de nos artisans
et producteurs a impliqué une prise de
risques, de nouvelles méthodes de travail
et une adaptation permanente.

Lors du dernier quadrimestre 2020,
alinitiative du Vice-Président et Ministre
de ’Agriculture, le Gouvernement
wallon a octroyé une enveloppe spécifique
de 1,5 millions d’euros a ’Apag-W afin

99 déployer une communication
ambitieuse et efficace 9 9

(L
‘n\ 1.INTRODUCTION

de déployer une communication ambi-
tieuse et efficace en faveur du monde
agricole et du tissu économique lié
a l'agriculture en Wallonie. Un plan
d’action complémentaire a donc été
développé et mis en ceuvre durant
les mois d’octobre, novembre et
décembre. Ces actions, venues en appui
aux dynamiques existantes, sont inté-
grées au présent rapport.

Cette communication transversale
et multi-produits a destination
des consommateurs s’est appuyée prin-
cipalement sur notre baseline #jecuisi-
nelocal durable et de saison sur divers
supports promotionnels (affichage bus,
food truck, capsules didactiques, cam-
pagne d’influence, émissions culinaires,
articles et publicités dans la presse
quotidienne). Un budget a également
été consacré aux achats de données
pour la constitution de I’'Observatoire
de la Consommation (étude de marché,
chiffres de consommation).

<+ {SOMMAIREF <»
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OMMUNIQUE
RESS

2. CORPORATE

21.Relation presse

Une communication efficace vers
lapresseapuétreassurée en grande
partie grace aux outils digitaux.
A P’occasion du lancement de la
campagne de promotion du bio et
de la présentation de ses chiffres
annuels, un point presse digital
pourles partenaires et en présentiel
pour la presse a été organisé. Deux
autres points presse digitaux ont
ensuite été mis en place durant
le second semestre: lors du lance-
ment de la campagne européenne
de promotion de laviande bovine et
pour laremise des prix du Concours
Coq de Cristal et des Agriculteurs
de Valeur.

ot la veruen on one

%ﬂ emmm
ICOMMUNIQUEJDEJPRESSE

Les agriculteurs de chez nous
restent actifs, présents et solidaires

Peu importe
le moment,

pour vous ;)

jecuisinelocal.be

ER 0% beimrs particule Agence walonne pour b
Prameaten gt leﬁawndc Owu uuaw- M:n "% inerun Me1500¢

Une vingtaine de communiqués
Bouliagers, 1mﬂ ForthuRaifi... M\li 'W 'WM ”W
WouE t"fﬂthﬂimm of 3R 50 $ONE RIPHEE pour CONtInuar &

de presse ont par ailleurs été sy e
envoyés au fil de I'année pour S s L e g s Sk o v, G e

couvrir les résultats de concours,
les campagnes, etc., et 70 demandes
émanantdelapresseont ététraitées,
permettant de transmettre des
contacts et des informations sur les
actualités des campagnes, des sec-
teurs (interviews, chiffres, photos,
coordonnées de producteurs, ...). .........S_—_-
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L7.0490

Sessions

!

{AE’ 129.600

Pages vues

8.500

Sessions

www.apaguw.be/
Home-Fromages

01.01»3112.20

40.104
Utilisateurs

45.000 '

Pages vues

® 1.000

' Utilisateurs

wwuw.grainesdagri.be

01.01»3112.20

1235 -

Tps moyen/session

165.401

Sessions

]

. 2,00 sec

Tps moyen/session

2
354.934
Pages vues

wwuw.apaquw.be

71590

Sessions

® 137151

' Utilisateurs

01.01»3112.20
% 135340
Pages vues
A 123 sec -
Tps moyen/session - .
3306 0 wwuw.biomonchoix.be
3. COMMUNICATION DIGITALE 0101311220
" 31. Sites internet apaqw.be & satellites 033
” Tps moyen/session >
Une hausse continue Les chiffres de fréquentation de I'ensemble des pages web de ’Agence
defréquentation” montrent, en 2020, une hausse continue de fréquentation pour I'en-
semble des sites satellites. 44,585
Un petit nouveau dans le panel de sites web: graines d’AGRI. Sessions
Afin de centraliser et d’identifier facilement les outils & destination | %
des enseignants, éducateurs et animateurs, le site web «graines [
d’AGRI. découvrons l'agriculture» a été mis en ligne en avril 2020. 99.074
Celui-ci rassemble I’ensemble des outils didactiques disponibles Pages vues
gratuitement en téléchargement. Les outils sont répartis selon
4thématiques: Agriculture locale, Alimentation durable, Culture et . 38.810

Elevage. wwuwi.lecliclocal.be

. Utilisateurs

Anoterquelarefontedessitesapagw.beetjecuisinelocal.besest cloturée 01.01~3112.20

en décembre. Pour ce dernier, une nouvelle webapp a également été
mise en ligne simultanément. Les outils digitaux #jecuisinelocal 1325
poursuivront leur développement en 2021. OTPS moyen/session

99 70 demandes
émanant de la presse

ont ete traitees 9§ == Apaq-W{ Rapport d'activités 2020 | 07
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https://biomonchoix.be
http://www.apaqw.be
http://lecliclocal.be/mobile/index.php
https://grainesdagri.be
https://grainesdagri.be
https://grainesdagri.be
https://grainesdagri.be/agriculture-local/
https://grainesdagri.be/alimentation-durable/
https://grainesdagri.be/culture/
https://grainesdagri.be/decouvrir-lelevage-en-wallonie/
https://www.apaqw.be/fr
https://www.jecuisinelocal.be
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99 Communiquer réguliérement
des trucs et astuces pour consommer
local, durable et de saison 99

32 Réseaux sociaux - &y @apag-

& 856 7132

33 Newsletter

@jecuisinelocal.be
o 010120 311220
’, ®mo 7 10.200
dépassant
la barre symbolique
des 10k followers 9 9
........ @Apag_w Apag_w
®
a ® 440
jecuisinclocal
Instagram g =i
Trois faits marquants en 2020: # maquinzainelocale
» Des changements de dénomination
de la page @apaqw.be en @jecuisi-
Facebook nelocal.be. Les événements Apaq-W
étant annulés et la stratégie de com-
Pour 2020, les principales constatations munication se concentrant essentiel-
sont: lement sur le digital avec un focus sur e oderstan
» Des changements de dénomination le #jecuisinelocal, une c?pltghsat{or} Faites I'expérience du circuit-
de la page @hortidecouvertes en Su.r _Ce,t {flf(e de co.m,mu.m.catlc)m, aete Linkedin el
ieiardinelocal en cohérence avec privilégiée. Aussi, etalf-ll preferat')le . oW Asac W e s s e o
la baseline utilisée par ailleurs de change;'lde n:m plutot que de créer ompte Apag-W Apag- o -
pour soutenir le secteur horticole unepage blanche Ils’agitd'un profil «privé»quicomptabilise e b e LAt
ornemental ; de méme que de la : » La création d’un nouveau compte 440 abonnes.
page @40joursqgomenuslocaux en ! Twitter @apaq_w;

@jecuisinelocal ;

» Une progression constante des pages
@apagw.be, @jejardinelocal et @jecui-
sinelocal ;

» Le compte @placeDsaveurs relaye tou-
jours des informations liées aux acti-
vités ou événements des partenaires

Légére augmentation du nombre
d’abonnés.

©@APAQ_W

o 010120 311220
o 16 /813

» Une campagne digitale importante
al’automne a permis de booster consi-
dérablement la page @jecuisinelocal.be
dépassant la barre symbolique
des10.000 followers.

Youtube

e
wiorisation masimade d
ool |

Dkt e Brda it e

La chaine Youtube Apag-W a continué
a étre alimentée en 2020. Elle compta-
bilise quelques 353 vidéos consultables
et 778 abonnés.

de ’Agence. Dans le but d’éviter une
saturation des publications sur les
comptes officiels. Cette page a égale-

ment progressé de maniére constante. ........ @iecuisinelocal_be ...... @Ieiardinelocal ...... @apagw.be ........... @placeDsaveurs

01.01.20 311220 01.01.20 311220 01.01.20 311220 010120 311220
b 9659 7 13198 1703 7 2266 10625 7 12869 853 7 1050
& 9888 7 13702 & 1709 » 2316 S 1070 »BM S 89 1068
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https://fr-fr.facebook.com/apaqw.be/
https://www.facebook.com/jejardinelocal/
https://www.facebook.com/jecuisinelocal/
https://www.facebook.com/placeDsaveurs/
https://twitter.com/apaq_w?lang=fr
https://be.linkedin.com/company/apaqw
https://www.instagram.com/jecuisinelocal.be/?hl=fr
https://www.instagram.com/apaq_w/
https://www.youtube.com/channel/UCG2CkmjI1b7NvpCRYBmBQnw
https://www.facebook.com/jejardinelocal/
https://www.facebook.com/jecuisinelocal/
https://fr-fr.facebook.com/apaqw.be/
https://www.facebook.com/jejardinelocal/
https://www.facebook.com/jecuisinelocal/
https://www.facebook.com/jecuisinelocal/
https://www.facebook.com/placeDsaveurs/
https://www.instagram.com/jecuisinelocal.be/?hl=fr
https://www.instagram.com/jecuisinelocal.be/?hl=fr
https://www.instagram.com/apaq_w/
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4. COMMUNICATION AMBASSADEUR DE MARQUE

Sandrine Dans

Présentatrice télévisée bien connue,
Sandrine Dans, a apporté une touche
féminine fraiche durant 'année. Sa spon-
tanéité, son naturel ont conquis, tant
lesproducteurs que les consommateurs.

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. ... .

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 ont apporté un impact
aux communications de ’Agence.

41 Ambassadeurs

Julien Lapraille

Traiteur adomicile, animateur populaire,
passionné par la cuisine gourmande,
authentique et créative, Julien Lapraille
est une personnalité idéale pour réaliser
desvidéos et des animations culinaires.
Il est aussi trés actif sur les réseaux
sociaux, dont 99% des publications sont
consacrées aux productions locales.

Gerald Watelet

Présentateur télévisé bien connu,
cuisinier, grand connaisseur des produits
locaux, Gerald Watelet est un éternel
défenseur du terroir et des producteurs.
Son élégance et sa distinction naturelles
sont des atouts majeurs pour mettre
en avant des artisans et des produits.

Leslie en Cuisine

Leslie est cheffe a domicile,
bloggeuse et chroniqueuse
culinaire, autant d’activités
ouelle partage sa passion avec
enthousiasme et humour.

1.2 Bloggeurs et influenceurs

Dansle cadre dudéveloppement delacommunication
digitale de ’Agence et dansla continuité des actions
développées en 2019, '’Apag-W a poursuivi sesactions
de «marketing d’'influence», souhaitant:

» Communiquer sur la charte #jecuisinelocal et
sesvaleurs;

» Obtenir du contenu informatif, recettes ou
divertissements pour ses supports digitaux
#jecuisinelocal ;

» Toucher des publics cibles adaptés a sa stratégie
de communication ;

» Profiter delacrédibilité et de lalégitimité des per-
sonnalités sélectionnées ;

» Augmenter sa communauté sur les réseaux
sociaux et 'engagement a la charte.

L'objectif était de travailler avec des bloggeuses
disposant de «profil» complémentaire et adhérant
alaméme philosophie.

Durant toute 'année, ces 3 spécialistes culinaires
ont disséminé des messages promotionnels sous
la coupole du #jecuisinelocal. Les «posts» pouvaient
prendre différentes formes, de la «simple» photo
accompagnée d'un message jusqu’a la visite d’'une
exploitation suivie d’un article et/ou d’'une recette
avec un produit découvert a la ferme. Elles ont
chacune réalisée une dizaine de prestations dans
le cadre de la dynamique #jecuisinelocal

<+ {SOMMAIREF <»
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Marie Gourmandise

Maman de deux enfants, elle
faitvivre son blog depuis 2015
et partage tout ce quil'inspire
et I’entoure (nourriture,
voyages et famille). Marie est
une desbloggeuses culinaires
de référence en Belgique
francophone.

| : 8Kinstagram
{;} 18/34 ans
- Q 719%
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Manon de Meersman
dit « Potimanony

Bloggeuse food, elle communique
sur son blog et les réseaux sociaux
afin de transmettre sa passion pour
la gastronomie et ses coups de cceur
gustatifs.
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5. OBSERVATOIRE DE LA CONSOMMATION

En2020,’Agenceadéveloppé sesmissions
en se langant dans la constitution d'un
Observatoire de la consommation.
LaWallonie avait en effet besoin d’un ser-
vice de récolte, de traitement, d’analyse
et dediffusion desinformations chiffrées
liées a la consommation alimentaire
locale.

Lobjectifest d’en faire un véritable outil
d’aide a la décision pour les entreprises
privées mais également un outil d’orien-
tation des stratégies de promotion et
des politiques agricoles.

D’unepart,deschiffresGFK ont étéachetés
afin de connaitre les évolutions des ten-
dances de consommation, pour les dif-
férentes catégories de consommateurs,
entre 2010 et 2020, de méme que pour
quantifier les évolutions d’achat en pro-
duits alimentaires des consommateurs
pendant la crise. Ces chiffres détaillent
également les évolutions dans le choix
des points de vente.

”Enfaire un véritable
outil d’aide a la décision 9 9

D’autre part, une étude quantitative a été
réalisée par Internet et un panel d’'experts
a été consulté. La réalisation de cette
étude de marché avait pour but de:

» Constituer des ressources a exploiter
dans le cadre du nouvel observatoire
de la consommation ;

» Conseiller/informer les entreprises
wallonnes des différentes filiéres
agroalimentaires sur les perceptions
et attentes des consommateurs ;

» Participer a ’élaboration, 'adaptation
deplansstratégiquesde développement
de l'agriculture wallonne et de ses
différentes filiéres en cohérence avec
les attentes des consommateurs ;

» Mettre en ceuvre des campagnes
de communication qui se positionnent
de facon adéquate face a la perception
des consommateurs, a leurs attentes,
aleur (manque) d’information ;

» Développer des conceptsdelabélisation
de certains établissements pour
permettre aux consommateurs
une identification claire et rapide.

Cesdonnées seront analysées et traitées,
etlesrésultats seront présentés en 2021.

Anoter également, laréalisation d’études
de marché propres au secteur bio, aux
sapins de noél et au secteur des produits
laitiers et fromages.

SOMMAIRE
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agricole en Wallonie car c'est un metier wallonne aux enjeux familiale s'adapter pour nous innovant rémunération juste

pénible et de moins en environnementaux et offrir une alimentation pour leur travall
moins rentable de notre société de en adéquation avec le

consommation monde de demain




<- {SOMMAIREF -»
{CHAPITRE COMMUNICATION GENERALEf -

f#jecuisinelocal
Auralble ot do Saison

99 Donner une place
a la consommation quotidienne
de produits locaux 99

9 6. #JECUISINELOCAL DURABLE ET DE SAISON

# jecuisinelocal
- durable ot de Satson

En 2020, I’Agence a renforcé sa baseline
générique destinée a permettre une
communication commune et cohérente
pour I'ensemble des secteurs agricoles.
La communication s’est déroulée en
3 temps forts répartis sur 'année et
la signature #jecuisinelocal durable et
de saison marquait 'ensemble des sup-
ports promotionnels édités.

Ces campagnes, destinées a soutenir
lavente de produitslocaux, ont également

permis d’augmenter la notoriété de cette
baseline et d’augmenter les adhésions :
a la charte d’engagement (9.400 adhé-
sions au 31 décembre 2020). ... ..

Je m'engage

et je soutiens |'agriculture

locale

~ o suls acteur de ma consommation
+ e suis Partisan de mon alimentation
v e priviligie b proximité et la confrance

B @ on I

+9710

personnes se sont engagées. Et vous ?

L4 300 points de vente
de produits locaux ont proposé
un programme riche 99

-61.365 jours Challenge

Pour commencer, le 365 jours Challenge
(NDLR 365 jours par an) a été lancé suite
a la multiplication des campagnes ou
challenges liés a I'exclusion de tel ou tel
produits: alcool, viande, ... L'action visait
a donner une place a la consommation
quotidienne de produits locaux et sans
privation.

Par cette campagne ’Agence a proposé :

une initiative rassembleuse et non cli-
vante ol chacun pouvait en effet relever
ledéfi,quel quesoitsonrégimealimentaire,
de manger chaque jour un peu pluslocal
et un peu plus durable.

Cette action 100% digitale s’est appuyée
sur la diffusion de visuels propres sur
nos réseaux, ceux de partenaires dont
nos ambassadeurs, de méme que sur
du bannering.

...
62.Campagne estivale

Cette campagne a été réalisée a des-
tination des consommateurs en mal
de voyage et en recherche de moments
conviviaux.

Leslie en Cuisine a tout d’abord revi-
sité des recettes «exotiques» a partir
de produits locaux afin de faire voyager
les papilles des consommateurs depuis

Dans la vie ...

Ut

les choses importantes
sont souvent les plus sauples

Rejoignez-nous !

jecuisinelocal be

leur salon. Cesrecettes ont été partagées
sur différents supports digitaux.

Un spot vidéo a été réalisé et diffusé
en télévision sur RTL, Club, Plug, TF1
ainsi qu’en digital. Ce spot a mis en
avant I'ensemble de nos produits dans
une ambiance conviviale et auprés d'un
public plus jeune. Le tout fut appuyé
par une campagne digitale de banne-
ring notamment, sur différents sites
web et plateformes digitales, du 6 juillet
au1saott.

Des petits clins d’ceil aux produits locaux
ont également été réalisés en télévision
et en radio avec Julien Lapraille aux
moments de la féte nationale et durant
I’été dans I’émission radio «Les Belges
en vacances». Mais également sur
les réseaux sociaux grace a un road trip
de trois personnalités, Leslie en cuisine,
Marie Gourmandise et Eric Boschman,
partis ensemble a travers la Wallonie et
ses terroirs et cela dans le but d’ouvrir
la campagne #Ma Quinzaine locale
(MQL) et aller alarencontre de quelques
points de vente locaux.

L'Agence a donc organisé, durant la pre-
mieére quinzaine d’octobre, la seconde
édition de l'opération MQL destinée
a mettre en avant les points de vente
en circuit court.

Prés de 300 points de vente de produits
locaux ont proposé un programme riche
d’animations, portes ouvertes, visites

guidées, dégustations. Outre la réussite
publique de I’événement, I’Apaq-W
aréussile défi de réunir autour du projet
la quasi entiéreté des principaux acteurs
wallons engagés dans la défense, la pro-
motion et la commercialisation des
productions locales en circuit court,
asavoir: Accueil Champétre en Wallonie;
Bio-Wallonie ; Ceintures alimentaires
de Liege, Charleroi et Tournai ; Collectif
5C;College des Producteurs; FJA ; Fugea;
La Ruche Qui Dit Oui ; Manger demain;
Paysans Artisans ; RATAV-Verviers ;
Réseau des Consommateurs Respon-
sables ; SAW-B ; SPW - Agriculture ;
Union des Agricultrices Wallonnes ;
Unab;...

Lamise enréseau de ce grand nombre de
partenaires constituait une véritable pre-
miére qui a permis le succes de l'action
et ce, malgré des conditions d’organi-
sation particuliéerement impactées par
I'épidémie de Covid-19.

Lapromotiondel'événement a étéassurée
parune campagne de communication360°

tablant sur des diffusions en radio,
télévision, web, presse, ainsi que via
des concours, du matériel promotionnel
et des relations publiques. A noter
une collaboration spécifique avec David
Antoineatraversl’émission « Waldorado»
et sur ses réseaux sociaux.

Enfin, dans le cadre de sa mission
de valorisation de I'image de 'agricul-
ture, I’Agence a produit 5 vidéos consa-
crées aux bonnes pratiques agricoles.
A travers les différents scénarios, cing
agricultrices ont évoqué dans leur
propre univers agricole les bonnes
pratiques appliquées dansleur quotidien.
La programmation des diffusions a été
intégrée en renfort au plan de communi-
cation de #Ma Quinzaine locale.

Durant cette période et pour compenser
I'annulation de la Foire de Libramont,
des capsules «Passion de campagne»
et «Libramont On Tour» qui visaient
a aller a la rencontre des acteurs agri-
coles habituellement rencontrés durant
la foire agricole ont également été mises
en ligne.

Le local nuit gravement
a la pollution.

Participez aux animations!

MA QUINZAINE LOCALE
DU 3 AU 18 OCTOBRE 2020
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63.Campagne automnale

Le troisiéme moment fort a pu étre assuré
grace au budget supplémentaire octroyé par
la Wallonie et a permis de souligner I'im-
portance économique, environnementale et

sociétale de la consommation des produits
locaux. Il était en effet indispensable d’ancrer
toujours plus la consommation locale dans
les comportements alimentaires des citoyens.

Différents recours a des tiers (partenaires
meédias) ont été prévus pour assurer la visi-
bilité des messages basés sur la confiance,
la proximité, la saisonnalité et la durabilité. . . :

& 1ami

Total des followers

) 3,18Mi

Couverture totale

7> 131.630

Engagement total

-6.3.1. Un plan média multifacettes

1. Campagne audiovisuelle - -

Dans le cadre des actions transversales
de promotion des produits locaux et
denotoriété delabaseline #jecuisinelocal,
I’Agence a participé au sponsoring
des émissions «Qu’est-ce qu'on mange
ce soir» animée par Leslie en cuisine et
diffusées sur la RTBF.

L'objectif était de proposer quotidien-
nement une recette accessible et gour-
mande présentée en 2min3o maximum.
De nombreuses variétés de produits
locaux et de saison y ont été présentés
et cuisinés. L'émission a été diffusée en
prime time sur La Une et La Deux de sep-
tembre ala fin décembre.

Au-dela de I’émission, la volonté était
de développer une réelle communica-
tion 360°, en s'appuyant notamment sur
lesréseaux sociaux de Leslie et également
surladiffusion dumessage #jecuisinelocal
durable et de saison dans les trailers
promotionnels, billboards et listes
de courses des 30 émissions.

9%une moyenne
de 44.000vues 99

» 4%

Engagement sur Instagram

HI“""‘”I
© o0u€

colit contact

yn.

Au final, le programme a permis
au #jecuisinelocal de bénéficier
d’une large visibilité en prime time.

Dans la méme philosophie, sur RTL,
fin novembre, une semaine spéciale
«produits locaux» a été organisée avec
Loic Fou de cuisine qui s’est rendu dans
5 exploitations pour y acheter des pro-
duits en vue de les cuisiner. La présence
visuelle du #jecuisinelocal a été renforcée
par des billboards mettant en avant
la consommation locale.

Enfin, Julien Lapraille a également mis
en avant, a 'occasion des fétes de fin
d’année, 3 recettes de produits locaux,
en télévision et en digital.

En complément, 6 capsules didactiques
sur différents aspects de l'agriculture
locale ont été réalisées et diffusées
81foisdurantlesderniers moisdel’année.
Elles abordaient les spécificités de I'agri-
culture biologique, les aspects environ-
nementaux et la justesse économique
denotreagriculture,lesbonnespratiques
agricoles ou encore la consommation
locale. Ces capsules ont été diffusées
d’octobre & décembre sur les chaines
RTL, Club, Plug et TF1 et avaient pour
objectif une amélioration de la connais-
sance du secteur agricole wallon et
un renforcement de son image aupreés
du consommateur.

{tjecuisinelocal
o Auralle et de saison

99
ont été produits et diffusés 99

. 2.Presse écrite & online ...

Une campagne a été menée afin d’assurer
une présence forte alafois danslapresse
quotidienne régionale et dans la presse
économique.

Au total, pas moins de 45 articles print
et 36 article online ont été produits et
diffusés par des journalistes spécia-
lisés sur base d’interviews d’experts
du secteur agricole et agro-alimentaire
wallon, de producteurs et transfor-
mateurs. Ces articles ont tantot traité
de thématiques transversales, tantot
de thématiques plus spécifiques et
ciblées, faisant un état des lieux chiffré
et une présentation des enjeux sectoriels
delagriculture wallonne. Les différentes
filiéres ont ainsi pu étre abordée sous dif-
férents angles.

Pour compléter ce volet rédactionnel,
29 vidéos en mode brut ont en plus
été produites et relayées sur les pages
web des sites des quotidiens, dédiées
aux séries #Demain Local ; En mode
local ; A I'heure locale ; Comme un gotit
de chez nous. Les vidéos ont présenté
une moyenne de 44.000 vues et celles
sur les circuits de distribution et I’en-
jeu territorial de la consommation en
circuits-courts ont récolté le plus grand
nombre de vues. Sur la page Facebook et
la chaine YouTube de ’Apag-W, la ques-
tion delarémunération des producteurs
etles enjeux économiques de la consom-
mation locale ont également suscité
unintérétimportant des followers. Neuf
podcasts ont également été enregistrés
pour approfondir certaines thématiques.

En vous engageant sur
Jecuisinelocal.be

45 articles print et 36 articles online

pour vous ;)

~ehecal

jecuisinelocal.be

Deux articles natives ont également été
réalisés pour promouvoir les démarches
#jecuisinelocal et #jejardinelocal, ainsi
qu'unlivret derecettes de12 pagesintitulé
#jecuisinelocal aux fétes de fin d’année,
encarté dans un des quotidiens.

En paralléle au volet rédactionnel,
unvolet promotionnel visait 8 augmenter
la notoriété du concept #jecuisinelocal.
Ainsi, 60 bandeaux ont été visibles
durant les trois mois de la campagne, en
bas de page des journaux papier. Ainsi
que du bannering sur les sites dédiés,
soit 1 million d’impressions et de 'am-
plification.

<+ {SOMMAIREF *»

-3. Médias sociaux et Influenceurs

Une campagne de marketing
d’influence a été réalisée sur

les réseaux sociaux du 9 novembre *

au 18 décembre, avec pour vocation
I’'animation et le développement
de la communauté #jecuisinelocal.

L'objectif était de toucher un public
plusjeune (18-39 ans) et plus connecté,
qui n’aurait pas été touché par
d’autres types d’actions ou médias,
comme la télévision par exemple.

Le focus sur ce public cible était
basé d’une part sur son intérét
par rapport a sa consommation,
alapréservation de 'environnement
et a la durabilité et d’autre part sur
son mode de vie digitalisé qui lui per-
mettrait plus aisément de retrouver
une consommation «facile» a la fin
du confinement.

Cette campagne menée a travers
différentes personnalités de macro
influenceurs et d’amplificateurs
a permis de positionner ’Agence
et de faire connaitre le #jecuisine-
local sur le réseau Instagram (10K
followers et une notoriété aupres
des influenceurs). La campagne
a également permis de toucher
une large audience parfaitement
en phase avec la cible.

Cette campagne a créédelavaleur et
delanotoriété autour du #jecuisine-
local et surtout a permis de toucher
un public encore méconnu.
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distribuer quelque
20 tonnes de produits
alimentaires

Vu la situation de crise économique
touchant de plus en plus de personnes,
I’Agence a mis sur pied en fin d’année
unevaste opération de dons alimentaires
adestination des personnes précarisées.
Concrétement, I’Apaq-W a acquis
desdenrées alimentaireslocales qui ont
ensuite été acheminées versles services
de distribution alimentaire de terrain
avec l'aide logistique de la Bourse aux
dons.

A la veille des fétes de fin d’année,
I’Agence a ainsi pu distribuer quelque
20 tonnes de produits alimentaires.
Cette action a permis d’améliorer le quo-
tidien de quelque 60.000 bénéficiaires
via les services de I'aide alimentaire:
Banques alimentaires de Charleroi, Froy-
ennes, Liege, Namur et Luxembourg;
la Croix-Rouge de Bruxelles, Charle-
roi, Liege, Jemeppe et Couvin ; Distri-
denrées ; Restos du Ceeur ; Panier Soli-
daire et VivreS.

Cette action s’est également appuyée
sur une campagne de communication
dont le message vers le consommateur
était un soutien solidaire du monde
agricole et agro-alimentaire. L'objectif
était d’apporter un message rassurant
et de faire savoir que les artisans et pro-
ducteurs continuaient a travailler pour
nourrir les consommateurs, malgré
lacrise.

Pour cela et durant 28 jours, de fin
novembre a fin décembre, une campagne
d’affichage a été réalisée sur 300 bus cir-
culant a travers toute la Wallonie ainsi
qu’en presse quotidienne et via les sites
et réseaux sociaux de I'agence.

SOMMAIRE

L'Agence ainvesti dans un food truck totalement
équipé, destinéaassurerlapromotiondesproduits,
surleterrainetatraverslarégiondefagonautonome.
Celui-ci pourra étre utilisé en 2021, déslareprise
des évenements.

' -~
améliorer le quotidien =
de quelque 60.000 bénéficiaires
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CHAPITRE EVENEMENTS

EVENEMENTS
(FOIRES & SALONS)

1. EVENEMENTS A DESTINATION

DES CONSOMMATEURS

La promotion des productions locales
aupres du grand public est I'une
des missions essentielles de I’Agence.
Information, sensibilisation, promotion
par le biais de concours, dégustations,
animations, telles sont les priorités de
nos actions aupres des consommateurs.

Preés de 100 producteurs locaux
soutenus dans leur démarche

Un seul événement a pu étre organisé
en 2020.

11. Ceest bon, c'est wallon

Organisé pour la cinquiéme année
consécutive, ce grand marché de produc-
teurs s’est tenu a Liege. Une seule édition
sur les 5 prévues a eu lieu. LApag-W
était présente avec un stand informatif,
des jeux-concours et une distribution
delait. Elle estintervenue financiérement
danslesfraisdelocation et d’installation
des stands pour pres de100 producteurs
locaux soutenus dans leur démarche
de rencontre avec le grand public.

2. EVENEMENTS A DESTINATION DES PROFESSIONNELS

Pour que le consommateur découvre et
achéte les produits de nos agriculteurs et
horticulteurs, il estindispensable de créer
desliens entre entreprises. Du producteur
au distributeur, en passant par le trans-
formateur, le grossiste et d’autres inter-
médiaires, '’Apag-W se veut étre un relai
entre ces différents espaces économiques.

21.Saveurs & Meétiers

Le salon Saveurs & Métiers a attiré
un peu plus de 4.500 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 ont repris contact
avec un ou plusieurs exposants aprés
le salon.

Pour cette édition, ’Apag-W a soutenu
la participation de 34 producteurs
locaux, enchantés de ce nouveau rendez-
vous professionnel ol 'agence était éga-
lement présente.

Chaque année, le salon intégre a son pro-
gramme d’activités I'espace «Saveurs &
Wallonie». Outrela présence des produc-
teurs dans cet espace, le label «Prix Juste
Producteur» a été mis a ’lhonneur.

22. Municipalia - le Salon des Mandataires

Vitrine des pouvoirs locaux et autres administrations publiques, le salon
a été I'occasion pour '’Agence d’interpeller les mandataires sur leurs pro-
jetsd’incorporation et d’approvisionnements en produits locaux. UAgence
avait invité «Manger Demain» afin d’assurer un service de conseil complet
aux mandataires intéressés par I'insertion de produits locaux dans les can-
tines de leurs établissements. La Charte #jecuisinelocal a également été
mise en avant aupres de nombreux mandataires locaux.

23.Horecatel

Horecatel est le rendez-vous annuel des pro-
fessionnels de 'THORECA, organisé en mars,
aMarche-en-Famenne. Une présence sur ce salon
permet aux artisans de présenter leurs produits,
leurs nouveautés ou d’entretenir et de développer
desrelations commerciales.

L’Apag-W disposait d’un vaste espace situé au
sein du «Palais Gastronomie», une zone axée sur
les savoir-faire culinaires et les saveurs authen-
tiques de qualité. Sur cet espace de plus de 200m?,
25 producteurs et transformateurs représentant
I'ensemble desfiliéres, en ce compris’agriculture
biologique, étaient réunis.

Malgré que cet événement se soit tenu alors que
les premiers signes de la pandémie se faisaient
ressentir, le bilan de cette organisation s’est
révélé globalement positif.

Plus de 250m?,
25 producteurs
et transformateurs

®Z Apaq-W | Rapport d’activités 2019 {014



{CHAPITRE EVENEMENTS <+ {SOMMAIREF -»

3. PARTENARIATS

99 80 produits
ont été présentés
aux membres du jury 99

53.1. Bistrot de Terroir

La collaboration avec la Fédération
HORECA Wallonie s’est poursuivieafin de
déployer le réseau des Bistrots de Terroir
qui a atteint le nombre de 57 établisse-
ments membres en 2020.

La campagne de promotion prévue,
via les réseaux sociaux et le site web,
a été suspendue suite a la fermeture :
desétablissements HORECA. Destravaux :

de mise a jour du site ont par ailleurs
débuté.

99 57 établissements
membres en 202099

32 Concours «Coq de Cristal» 5.
et«Agriculteursde Valeur» .:'

Le14.octobre, la 26 édition du concours
Coq de Cristal, en partenariat avec
I’asbl Accueil Champétre en Wallonie et
la Foire de Libramont, a été organisée
pour les 8 catégories de produits sui-
vants:

» Péte lactique a crotte fleurie
au lait de vache

» Beurre non salé

» Glace au lait de vache au chocolat
» Cote al'os non maturée

» Rillettes de canard

» Boudin noir

» Pommes de table
provenant d’arbres hautes
et moyennes tiges

» Miel wallon

Ce sont prés de 8o produits issus
d’une septantaine de producteurs
de notre Région qui ont été présentés
aux membres du jury.

La remise des prix a eu lieu lors d'une
conférence de presse digitale organisée
durant ’Agri-Sommet & Libramont
simultanément avec la remise de prix
pour les Agriculteurs de Valeurs, égale-
ment soutenu par I’Agence.

Les lauréats ont été mis en valeur lors
del’émission «Les passionnésdelaterres»,
coproduite avec la RTBF et, diffusée
le 26 décembre 2020.

33 Développement

des achats locaux dans
les cantines de collectivités

Qu’elles soient publiques ou privées, les collec-
tivités 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 faci-
litateur dans le cadre du Green Deal Cantines
Durables.

L’Agence a donc collaboré avec Manger demain,
Biowallonie et Wagralim pour assurer un accom-
pagnement de qualité aux acheteurs et aux ven-
deursintéressés.

Elle a participé au Comité de pilotage du Green
Deal Cantines Durables et est membre du GT
approvisionnement en produits locaux pour
les collectivités.

Plusieurs actions conjointes ont été réalisées
dansle cadre du GT approvisionnement, a savoir:
la mise a jour du contenu du site lecliclocal.be,
un développement de sa base de données avec
les membres signataires du Greendeal et I'orga-
nisation des Rencontres de 'approvisionnement
(en présentiel et en virtuel).

) MEER | GREEN DEALBZ
DEMAIN | Cantines Durable:
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http://www.horecawallonie.be/horeca/default.aspx
http://www.horecawallonie.be/horeca/default.aspx
https://www.rtbf.be/auvio/emissions/detail_les-passionnes-de-la-terre?id=18402
https://www.greendealcantines.be
https://www.greendealcantines.be
https://www.mangerdemain.be
https://www.biowallonie.com
https://www.wagralim.be
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Des subventions ont été octroyées a cer-
tains acteurs du secteur agricole afin de
soutenir des actions de promotion spé-
cifiques qui ne peuvent étre assurées
directement parl’Agence pour desraisons
de personnel et/ou de logistique. Cette
promotion a été gérée par des opérateurs
de terrain et I’Apag-W est intervenue
partiellement dans leurs frais de publi-
cation, de gestion de sites, de présence
lors de foires et concours, ete.

11.«Au Camp, Mangeons wallon!»

L’Agence a accordé des subventions aux mouvements de jeu-
nesse pour l'achat de produits locaux issus de l'agriculture
locale, durant les camps d’été. Les aides étaient limitées
aux mouvements de jeunesse «type foulard» reconnus par
la Fédération Wallonie-Bruxelles et la Communauté Flamande,
aux structures d’aide a la jeunesse ainsi qu’aux structures
d’encadrement d’enfants porteurs d’handicaps reconnus par
la Fédération Wallonie-Bruxelles.

Cette subventionaconstitué une excellente opportunité d’inciter
lesjeunes a se nourrir sainement avec les produits de nos pro-
ducteurs et artisans. En 2020, ce sont une centaine de mou-
vements de jeunesse qui ont bénéficié d'un montant compris
entre 500 et 1.500€ par camp pour leurs achats de produits
chezles producteurslocaux. Un budget total de 100.000€ a été
consacré a cette mesure.

99 Une centaine

de mouvements de jeunesse
qui ont bénéficié d’un montant
compris entre 500 et 1.500€ 9 §

11 s’agit d'une aide financiere pour l'achat
de produits locaux. Jusqu’en avril 2020,
cette aide était destinée aux écoles de Wallonie
afin de favoriser la mise en place d’'un projet
pédagogique s’inscrivant dans le cadre d’'un
moment repas afin de recréer du lien entre
les éléves et notre agriculture, d’appréhender
lechemindelaterre al'assiette et de découvrir
les saveurs et atouts d’'une alimentation locale,
durable et équilibrée.

Pour 'année scolaire 2019-2020, ’Apagq-W
a répondu favorablement & environ
80 demandes autour du theme des fruits
et légumes et a permis de sensibiliser pres
de15.180 jeunes participants.

Suite aune évaluation de l'action, il a été décidé
en septembre 2020 de poursuivre I'action en
lancant un appel a projet aupres d’associa-
tions compétentes en matiéres d’animation
et de sensibilisation a I'alimentation durable
en mesure d’organiser des animations dans
les écoles.

L'objectif étant de proposer des actions
innovantes et collaboratives pour stimuler
lechangement des pratiquesalimentairesdans
les écoles. D’une part, en reconstruisant
le lien avec la nourriture, ses origines et son
impact sur la santé et la planéte. D’autre part,
en travaillant avec des producteurs locaux.

Le budget dédié a cette action pour la
période de septembre a décembre 2020 était
de 25.000¢€. Trois associations ont réalisé prés
de 55 animations dans 25 écoles situées en
Wallonie malgré la crise Covid-19.

~42.GoUts et couleurs dici

”sensibiliser
15.180 jeunes 9 9

43.Subventions diverses

En 2020, ’Apag-W a répondu favorablement
a 30 demandes visant a mettre les produits
locaux en valeur lors de diverses manifesta-
tions. L'agence est intervenue pour un maxi-
mum de 500€, principalement pour 'achat
de fromages ou de produitslaitiers, de viande
oude charcuterie, de fruits ou de jus de fruits.
Il s’agissait d’'opportunités d’assurer un relai
local de nos actions de promotion par une
sensibilisation directe des consommateurs.

Parallelement, ’Agence a soutenu prés
de 50initiatives extérieures dont les objectifs
correspondaient a ses missions en matiére
de promotion de I'image de ’agriculture et
de développement de la visibilité des acteurs
concernés.

Malheureusement, en raison de la situation
sanitaire, un grand nombre de bénéficiaires
ont été contraints d’annuler 'organisation
de leurs événements.
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-11.Pédagogique

Afin d’étre mieux identifiés par les ensei-
gnants et animateurs, 'ensemble des
outils pédagogiques crées par I'’Apag-W
sont édités sous la banniére «graines
d’AGRI. découvrons l'agriculture».

1.1.1. De nouveaux outils

Lesanimauxdelaferme .................... :

En début d’année, 11 nouveaux posters
dédiés aux animaux de la ferme ont été
mis en ligne. Ils présentent I'animal de
maniere ludique et colorée (portrait,
raceslocales, famille, régime alimentaire,
raisons de son élevage, ...). Les pos-
ters didactiques sont associés a
des mini-dossiers explicatifs. Les kits
sont téléchargeables et disponibles
en version imprimée.

1. ACTIONS TRANSVERSALES

”Les outils présentent
85 plantes cultivées
cheznous 99

Découvre ce qui pousse...

Les outils «Découvre ce qui pousse
aupotager» et «auverger» ont été réédités
dansun format plus pratique et plus résis-
tant pour les animations en extérieur. Et
deux nouveaux carnets sont venus com-
pléter le kit: «Découvre ce qui pousse
au jardin aromatigue» et «au champ».

Lesinformations résumées et illustrées
encouragent I'apprentissage de la saison-
nalité des fruits et légumes de chez nous
et leurs spécificités, parcourent le panel
de plantes disponibles en pépiniére et
indiquent aussi la reconnaissance et
l'usage des plantes des grandes cultures.
Autotal, les outils présentent 85 plantes
cultivées chez nous.

Danslalignée de ces carnets, un nouveau
calendrier des fruits et 1égumes de chez
nous a été réalisé: «Le bon fruit, le bon

légume au bon moment». ...................... :

-1.1.2. Les fermes pédagogiques de Wallonie --------oooveeeneee

Afin d’atteindre plus directement les enseignants
du fondamental, une promotion numérique
des fermes pédagogiques a été réalisée via
des publications sur la page Facebook de la plateforme
enseignons.be, avec un partage dans des groupes
spécifiques a 'enseignement primaire et maternel.

Comme chaque année, une distribution des outils
pédagogiques disponibles a également été organisée.

Enfin,’Apag-W a dispensé deux journées de formation
a la «Gestion de groupe» organisées par Accueil
Champétre en Wallonie pour les fermes pédagogiques
désireuses d’aborder cette thématique de fagon spé-
cifique a leur secteur d’activités.

<+ {SOMMAIREF <»

12 Produits labellises

1.2.1. Appellations de qualité
wallonnes et européennes

Lesproduitssousappellation ont bénéficié
‘une visibilité par le biais d’actions
indirectes telles que le placement dans
des recettes, des posts sur les réseaux
sociaux, des articles en presse écrite, etc.

Des photos de produits ont également
étéréalisées afin de pouvoir assurer leur
promotion de fagon efficace.

Enfin, un dossier de promotion européen
a été rédigé et sélectionné par la Com-
mission européenne en vue de sa mise
en ceuvre des le 1" janvier 2021. Il s’agit
d’un projet mené en collaboration avec
la France et I'Italie pour la promotion
des produits sous appellations
européennes de qualité.
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https://grainesdagri.be
https://grainesdagri.be
https://grainesdagri.be/wp-content/uploads/2021/03/Posters_Animaux_A4_web.pdf
https://grainesdagri.be/wp-content/uploads/ext/carnetpotager.pdf
https://grainesdagri.be/wp-content/uploads/ext/carnetpotager.pdf
https://grainesdagri.be/wp-content/uploads/ext/carnetverger.pdf
https://grainesdagri.be/wp-content/uploads/ext/carnetaromates.pdf
https://grainesdagri.be/wp-content/uploads/ext/carnetaromates.pdf
https://grainesdagri.be/wp-content/uploads/ext/carnetchamp.pdf
https://grainesdagri.be/wp-content/uploads/2020/11/CalendrierFL_1920x1080.pdf
https://grainesdagri.be/wp-content/uploads/2020/11/CalendrierFL_1920x1080.pdf
https://www.enseignons.be
https://www.accueilchampetre.be
https://www.accueilchampetre.be
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”La traditionnelle Semaine bio

a été remplacée par une campagne

-
CONFIEZ AU

~ AVEZ DE PLUS PRECIEUX. -

| CE QUE VOUS

mon choix

www.biomonchoix.be

En consommant des produits bio, locaux et de saison, vous avez la garantie
de respecter au mieux votre santé, la nature et d'encourager I'économie locale.

=

=

Apag-W

e

médiatique de 4 semaines § §

1.2.2. Label bio européen

Depuis 2014 et 'adoption par la Région
Wallonne d’un plan stratégique de déve-
loppement de I'agriculture bio (PSDAB) a
I’horizon 2020, '’Apag-W a mis en place
des actions de promotion spécifiques
dédiées a I'image de l'agriculture
biologique, ainsi que des actions plus
transversales afin de mettre en avant
les opérateurs certifiés et d’expliquer
l’agriculture biologique.

Suite a 'annonce dans la Déclaration
Politique Régionale d’un objectif de 30%
de bio, des travaux et réflexions, coor-
donnés par le SPWARNE, ont été menés
avec tous les partenaires du secteur afin
de proposer un nouveau PSDAB a I’hori-
zon 2030. L’Agence a d’ailleurs piloté
le groupe de travail relatifala promotion.
Ce travail a permis de lister les attentes
en termes de public cible, d’actions et
desfuturs moyens financiers nécessaires
pour atteindre les objectifs.

Sur base d'une étude de marché menée
au printemps, la communication autour
del’agriculture biologique a été orientée
sur la théme de la «<confiance». Sur base
de la charte graphique Biomonchoix,
I’Agence a mis en avant, avec la baseline
«Confiez au bio ce que vous avez de plus
précieux», la certification, les contrdles
et le label européen au cours des diffé-
rentes campagnes menées (campagne
digitale continue et 2 vagues de commu-
nication, au printemps et a 'automne).

L’Agence a encouragé la consommation
des produits bio locaux. La communica-
tion visait a renseigner les consomma-
teurs sur les principes de l'agriculture
biologique, le circuit court, le savoir-
faire des opérateurs certifiés bio wallon,

les produits bio de chez nous et la juste
rémunération.

Enraisondelapandémie,latraditionnelle
Semaine bio ne s’est pas tenue et a été
remplacée par une campagne médiatique
de 4 semaines (de juin a juillet) qui
a appuyé les objectifs de la campagne
annuelle. Comme chaque année, 8 opé-
rateurs bio ont revétu le réle d’'ambassa-
deurs afin de porter les messages essen-
tiels et souligner le gage de confiance que
le bio apporte aux consommateurs. Pour
découvrir leur histoire et leur vision
du bio, 8 capsules sont venues enrichir
la chaine Youtube Biomonchoix.

L’ambassadrice des produits locaux,
Sandrine Dans, ainsi que les deux
influenceuses food, Marie Gourmandise
et Leslie en Cuisine, ont soutenu
les actions en allant a la rencontre
des opérateurs-ambassadeurs bio.

In fine, la stratégie médiatique menée
a engendré une fréquentation impor-
tante vers le site biomonchoix.be, non
seulement grace au concours mais aussi
grice aux posts sur les réseaux sociaux
@biomonchoix.

Les céréales bio
c'est mon choix !

Pt s s wwm Bomonchiin b

== ApagW

Pour la 3¢ édition de la campagne
de communication digitale «Les produits
bio, c’est mon choix!», il a été décidé
de mettre en avant la filiere des céréales
bio. La communication était composée
de publicationsinformatives, d’'une vidéo
et d’un jeu concours sur les réseaux
sociaux.

Pour terminer, en fin d’année, une cam-
pagne a été réalisée grace aux budgets
exceptionnels obtenu dans le cadre
du Plan de relance afin de promouvoir
le site biomonchoix.be et son moteur
de recherche a travers la diffusion
d’un spot radio et télévisé diffusés sur
les chaines du groupe RTL. La premiére
capsule expliquait le cadre 1égal de I'agri-
culture biologique, alors que la seconde
invitait a une consommation de produits
bio, locaux et de saison. Enfin, un livret
de cuisine a été édité en partenariat avec
le magazine «Elle» sur la thématique
des fétes.
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https://www.wallonie.be/fr/acteurs-et-institutions/wallonie/service-public-de-wallonie/spw-agriculture-ressources-naturelles-et-environnement
https://www.youtube.com/channel/UCI-SKxwfyiGgWTeS3teXKcQ
https://biomonchoix.be
https://www.facebook.com/pg/Biomonchoix/posts/
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21.Viande de chez nous

L'information autour de ce secteur et
decesproduitsest primordiale. Lapriorité
est en effet de replacer la viande au sein
d’une assiette équilibrée et d’insister sur
la priorité du choix des produits locaux
traduit par le «de chez nous».

L'objectif des différentes actions était
de communiquer principalement sur
les spécificités de laviande de chez nous
a travers différents aspects: la santé et
lanutrition, les qualités gustatives et I'in-
fluence de I’élevage sur notre environne-
ment, ainsi que la durabilité.

Le matériel de promotion a été distri-
bué aupres des points de vente locaux et
des bouchers par le biais des grossistes.
La campagne «Viande de chez nous -
délicieusement proche» s’est prolongée
via les réseaux sociaux #jecuisinelocal
entre septembre et décembre.

9 -

APPRECIEZ LA QUALITE ET LE GOUT DE L'EUROPE
GRACE AU BGUF BELGE

HOMERTSAUTHENTIQUES EU
4MOMENTSAUTHENTIQUES

‘sm CAMPAGNE FINANCEE
E A W AYEC L'AIDE DE

L'UNIDH EURCPEENNE

Aux capsules existantes «Notre savoir-
faire», et aux spots «L'élevage, une pas-
sion», 10 nouvelles vidéos ont été réali-
sées afin de compléter les messages en
les élargissant aux autres filieres.

Du matériel informatif et promotionnel

LUNIDN EUROFPEENNE SOUTIENT
LES CAMPAGNES DE PROMOTION
DE LA QUALITE DES FRODUITS AGRICOLES.

tel que des ardoises pour les bouchers ou
le leaflet «Le beeuf, une histoire vache-
ment passionnante» ont été produits.
Le Livre «Comment préparer la viande»
a été adapté avec de nouvelles photos
et recettes. Il sera distribué début 2021
a pres de 5.000 bouchers.

Communiquer principalement sur
les spécificités de la viande de chez nous

DES MOMENTS
PRIVILEBIES
Al INE TABLE

Choigissez des produits bien de chez nous

LA SEMAINE DU

Du 8 au 15 actobre

Au-dela de ces actions transversales,
des actions sectorielles ont également
étéréalisées.

L’Apaq-W a coordonné des actions
au niveau national avec le VLAM dans
la continuité de la campagne initiée en
2019. Les objectifs restaient de com-
muniquer autour du concept «Viande
de chez nous», mais de concert au niveau
national.

La campagne était axée sur le slogan
«Desmoments privilégiés — Autour d’'une
table» et déclinée surle mode: «cuisinons
des plats traditionnels et originaux
et invitons nos proches pour recréer
des moments conviviaux et prendre
le temps de se retrouver le dimanche».

La campagne «La semaine du steak-
frites-salade» s’est faite via de I'affichage
en grandes surfaces.

Enfin, dansle cadre dela campagne euro-
péenne «Moments authentiques» avec
I’Espagne, les actions suivantes ont été
réalisées avec succes:

Lancement presse lors d’'une confé-
rence-atelier virtuelle avec le Chef Axel
Rousseaux ;

Lancement du site Internet moment-

sauthentiques.eu et des pages Face-
book et Instagram ;

Insertion média ;

Programme Ambassadeur avec Axel
Rousseaux, programme influenceurs
et création de recettes;

2 concours réseaux sociaux ;

Envoi de communiqués de presse et
de flash info;

Réalisation d'une capsule vidéo chez
un producteur.

L’Apag-W a soutenu financiérement
les acteurs suivants: Blanc-Bleu Belge
Promotion, Limousin Belge, En direct
de mon élevage afin de leur permettre
de réaliser des actions de promotion
propre au secteur, complémentaire
acelles de ’Agence.

Au-dela de la brochure pédagogique
réalisée avec Averbode sur le cochon
qui sera diffusée en 2021, le dossier
«Le porc en Wallonie» a été réimprimé.
Ces documents, rédigés en collaboration
avec le College des Producteurs, seront
distribués au grand public lors de foires
et dégustations mais aussides écoles sur
demande.

439 participations
en 3 semaines de campagne

SOMMAIRE

Anoter également que’Apag-W asoutenu
financiérement les acteurs du secteur
suivants: Cochon Bien-Etre et Pore
Qualité Ardenne afin de leur permettre
de réaliser des actions de promotion
propre au secteur, complémentaire
acelles de I'’Agence.

La filiére ovine est une filiére en plein
développement qui souffre d'un manque
de structuration. Vula faible production
actuelle, trouver de I'agneau local chez
leboucher n’est possible qu’a une certaine
saison. La déclinaison de matériel dans
le cadre de la campagne «Viande de chez
nous» a permis a ce secteur de faire
des économies d’échelle et de mettre
a disposition des quelques bouchers et
grossistes de la filiére du matériel per-
mettant d’identifier 'agneau de chez
nous.

Au-dela de la production de matériel
pédagogique et de promotion existant
pour le secteur, en fin d’année,
un concours 100% foie gras wallon a été
organisé en partenariat avec le Collége
des producteurs. A la clef: un repas
100% foie gras et 10 paniers gour-
mands étaient a gagner. La campagne
a rencontré un franc succeés avec pres
de 220 nouveaux abonnés sur la page
Facebook et 439 participations en
3 semaines de campagne. Des messages
d’informations sur les modes de pro-
duction et des recettes ont été diffusés
via Sudpresse, Le Soir et [PM.
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79 49 écoles, soit 25.115 éléves
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Déceuviez nes meilleutres
“ecelles avec ley peissens
de chez neus
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3. FRUITS ET LEGUMES
En guise d’alternative aux animations dégustations prévues
initialement, ’Apag-Wa proposé une campagne de promotion
~“interneau sein del'ensemble des magasins Carrefour Market
Mestdagh se basant sur des spots radio in-store, des publi-
ations Facebook et un affichage en rayon sous la banniére

- #Jecuisinelocal. Cette campagne s’est déroulée de mi-octobre
- 2020 a début janvier 2021.

~ Suitea plusieuf's'demandes du secteur, 10.000 sacs de courses
réutilisables mettant en avant les fruits et légumes de chez
nous ont eté réalisés et serontvalorisés lors d’évenements et
d'actions diverses en 2021.

~Lopération «Croquelocal»,organiséedansle cadredelajournée
-~ mondiale de 'alimentation, invite les écoles secondaires

s produc_teqré_loqaux. Cetteannée, I'agence a soutenu finan-
“ciérement 'achat de pommes pour 49 écoles, soit 25.115 éléves
quiont pu croquer local.

0:000-S0CS :Uf'l___&osspr-'éﬁf'(;pée;l, «European Fraich’Force. Le gott

: OOWSCS’J"_éljtilisables - de l.av?n}ure», a eFe c_ig_pose et se.lecu.onne parla Comm1551.on
oft e et I e européenne et débutera au 1" janvier 2021, en partenariat

: ant—_ey_z avant Esﬁiul'ts aveclaFrance etla Hongrie, pour une durée de 3 ans et visera

un publiccible de fa_lmille avec enfants.

—et les acgl,l___ells, extra scolaires a acheter dgs.pommes.chez.
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4. GRANDES
CULTURES *
ET POMMES

99 Une campagne de promotion a été développée
en urgence pour susciter l'achat
et la consommation des pommes de terre 99

u1.Chez nous

Suite a la crise de la Covid-19 et a I'arrét
des exportations des frites surgelées
notamment, le secteur de la pomme
de terre a été fortement impacté.
Une campagne de promotion a été déve-
loppée en urgence pour susciter I'achat
et la consommation des pommes de
terre aupres des consommateurs, avant
l’arrivée de la nouvelle récolte. Cette
campagne s’est déroulée en télévision et
surlesréseauxsociaux grace aunnouveau
spotvidéo, et par le biais de 'influenceur-
animateur David Antoine.

Une seconde campagne, pour le marché
dufrais, s’est ensuite déployée d’octobre
a fin décembre sur le site internet et la
page Facebook «pommesdeterrelocaless».
Un spot radio a été diffusé sur les ondes
de Vivacité et Tipik, et des recettes de
Julien Lapraille ont été également diffu-
sées sur les réseaux sociaux.

42 A létranger

Suite a la pandémie, les actions prévues
pour le Japon, Singapour, la Chine et
la Corée ont été modifiées. En septembre,
les attachés économiques de 'ambassade
belge en Corée ont mis en avant le savoir-
faire belge au Séoul Food Hotel ainsi
qu’en Chine au Food Hotel Chine par
le biais notamment de matériel
promotionnel.

43 Plants
de pommes deterre

Une étude de marché relative aux plants
de pommes de terre a été réalisée afin
de connaitre le marché et pouvoir
convaincre les producteurs et négociants
francais, hollandais, allemands et
anglais de faciliter la production de dif-
férentes variétés en Région wallonne.

FETEDES ,
SECRETAIRES

16 awril

L'’Apag-W promeut les métiers du vert et
lesactions menéesvisent essentiellement
a faire connaitre la qualité et la spéci-
ficité des productions wallonnes mais
aussi a mettre en avant le savoir-faire et
le professionnalisme des fleuristes, pépi-
niéristes, horticulteurs et entrepreneurs
de jardins.

Durant le premier confinement, un réfé-
rencement digital spécifique a été réalisé
pour les pépiniéres et jardineries faisant
delalivraison sans contact.

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

Lepremier,leconcoursduJeuneJardinier,
organisé avec le soutien de I’Agence,
a destination des futurs entrepreneurs,
a regroupé plusieurs éléves d‘écoles
horticoles de Wallonie et Bruxelles.
Leslauréatsde ce concoursont étéretenus
pour participer ala finale de I'Euro Skills
qui m’a finalement pas eu lieu.

Le second, le concours de I'entrepreneur
de jardins de Wallonie, organisé par
I'’Apaqg-W, les Editions Rekad, la Fédéra-
tion Belge des Entrepreneurs Paysagistes,
la_Fédération Wallonne Horticole et
le Collége des Producteurs, a récom-
pensé les plus belles réalisations de nos

professionnels. Quinze d’entre eux ont
ainsi été mis 4 I’honneur. A I'issue de
ce concours, une brochure a été éditée
et une campagne de presse organisée.
Laremise des prix s’est déroulée virtuel-
lement via un Facebook live en octobre.

L'Agence a également soutenu le secteur
des jardineries, par le biais d’'une sub-
vention pour lajournée Certifruit dédiée
aux arbres fruitiers. Sur le méme théme,
les pépiniéres ont mis en évidence
les anciennes variétés d’arbres fruitiers
denosrégionslorsdesdeuxjournées Cer-

<+ {SOMMAIREF <»

”Mettre en avant
le savoir-faire
et le professionnalisme 9 9

tifruit. Le secteur a également participé
a différentes foires dont JardinExpo
a Liége en février.

La promotion des fleurs s’est essentiel-
lement axée autour des fétes a fleurir,
véritables opportunités pour mettre
le savoir-faire des fleuristes en évidence.

Pour trois de ces fétes, des campagnes
radiovisantafavoriserl’achat de bouquets
chez les fleuristes ont été organisées.
Sur les réseaux sociaux dédiés,
#jejardinelocal, lors de chaque féte,
un concours visant a faire remporter
des bouquets a été organisé. Des affiches
ont également été réalisées pour les fleu-
ristes, en collaboration avec le VLAM.

Dans le secteur du sapin de Noél et
des pépiniéres forestiéres, les actions
sesont axées surla 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 de presse
a également été organisée.
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99 Mettre en évidence

les atouts et le savoir-faire
des Maitres-Boulangers-Patissier § 9

LE SAVOIR-
FAIRE AU
QUOTIDIEN

PARTICIPATION AU CONCOURS ;-
DU 23/5 AU 21/6/20

WWW.MAITRE-BOULANGER-PATISSIER.BE

6. PAIN, BOULANGERIE, PATISSERIE 1P

Lobjectif de communication de la cam-
pagne de promotion réalisée était d'une
part de mettre en évidence les atouts et
le savoir-faire des Maitres-Boulangers-
Pétissier et d’autre part de fidéliser et
de recruter de nouveaux clients pour
ces points de vente.

Au-dela des animations digitales réa-
lisées sur le site et les réseaux sociaux
dédiés, un spot TV a été réalisé afin
de soutenir les Maitres Boulangers
Péatissiers durant la pandémie. Ce spot
a été diffusé sur les différents canaux
du groupe IP durant tout le mois de juin,
mais également a certaines péfiodes des
mois d’octobre, novembre et décembre.

Le traditionnel concours sac a pain
a été organisé pour favoriser les achats
en boulangerie artisanale et fidéliser
leurs clients.

9

pour favoriser les achats
en boulangeries artisanales §9

Sur base d’'un post-test réalisé, il apparait
que 60% des personnes rgsPoElsqbles
des achats ont pergu et visitgles pages
Facebook des Maitres Boulangers Patis-
sier et 68% desrépondantsal’enquéte ont

“reconnu que les campagnes de commu-

nication ont incité les consommateurs
consommer davantage de’pains, viennoi-
series et autres patisseries.

L’Apag-W a également soutenu la Fédéra-
tion francophone de la boulangerie par,
le biais d’un subside pour la diffusion,
viale «Moniteur de la Boulangerie», d’in-
formations sur les actions de promotion
menées.

ApaqW{ l‘apégp: d’ac i-’
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https://fr-fr.facebook.com/maitreboulangerpatissier/
https://fr-fr.facebook.com/maitreboulangerpatissier/
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https://www.ffrboulpat.be
https://www.ffrboulpat.be

Qs ﬁﬁ 7.PRODUIT LAITIERS

Dans la continuité des travaux réalisés
en 2019, la promotion du lait de consom-
mation a été menée par le biais de lacam-
pagne «Le Lait, bon par nature».

Cette campagne a été menée en 2 vagues:
en avril-mai et en septembre-octobre.
A chacune de ces vagues, il était prévu:

» La diffusion d’un spot publicitaire en
télévision (RMB: La Une et AB3) ;

-

»

» La diffusion d’un spot publicitaire en
digital (IP «<RON»: sélection de sites
web adaptés a la cible) et sur RTL
Play avant les émissions culinaires
dela chaine;

» La diffusion d’encarts publicitaire
dans La Libre et sur les sites Internet
de LaLibreetde LaDH;

» La diffusion d’article sur la filiére
laitiére ou sur le lait, sur le site web
de La Libre;

» Une collaboration avec I'animatrice
Emilie Dupuis (avec notamment
la visite de la Laiterie de Walhorn et
delaFermedu Tambourin), concrétisée
par différentes stories et posts sur
Instagram.

spot publicitaire en télévision et digital,
encarts publicitaires, articles
sur lafiliere laitiére ou sur le lait 9 9
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Apres une étude menée aupres
d’un panel de consommateurs, la cam-
pagne a intégré des notions en lien
avec la production et avec le plaisir
deladégustation. Un spot télévisé publi-
citaire complémentaire a été réalisé et
diffusé en fin d’année sur les chaines
de la régie IP et sur les chaines théma-
tiques (régie Transfer) en lien avec notre
public cible.

Toutes les études réalisées récemment
démontrent que le consommateur se
pose des questions sur les produits
laitiers et 'intérét d’en consommer. L'in-
térét nutritionnel, la transformation,
I'impact de la production sur 'envi-
ronnement, le bien-étre animal, ...,
cesnombreux sujetsimposentunmeilleur
traitement des informations afin
de les mettre a disposition du public,
intéressé par les réalités objectives
du terrain.

Ces différentes cibles ont été visées:

» Vers le «grand public» a travers
la campagne «Bon par nature» ;

» Vers les professionnels de la santé,
par l'intermédiaire du média
«Food In Action»;

» Vers les professionnels de I'éducation,
via différentes réalisations sur le site
grainesdagri.be.

g Latibee i 5]
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Une étude a également été menée pour
permettre a ’Agence de comprendre
I'intérét du grand public a recevoir
des informations valorisant les engage-
ments durables de la filiere. Cette étude
devait faire 'objet d'une communication
spécifique mais la crise sanitaire
a chamboulé I'agenda et cette action et
a étéreportée en 2021.

Une campagne spécifique sur le beurre
a également été réalisée avec la collabo-
ration de la bloggueuse food, Potimanon,
et les magazines féminin du groupe
Roularta (Flair, Gael et Femmes d’Au-
jourd’hui).

Enfin, la filiére et les produits laitiers
ont étélargement valorisés dansle cadre
desdifférentescampagnes #jecuisinelocal
réalisées cette année.

”La campagne a intégré
des notions liées a la production
et au plaisir de la dégustation 9 9
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Les objectifs de promotion des fromages
wallons qui ont guidé les actions 2020
étaient d’encourager la consommation
et augmenter la notoriété des fromages,
de valoriser leur image et le travail
des producteurs laitiers-fromagers.

Lacampagneannuellevisantapromouvoir
les fromages de chez nous a été ponctuée
par des actions spécifiques selon les sai-
sons: «Du fromage pour les amoureux»
a la Saint Valentin ; le fromage de
chevres en avril-mai; «Du fromage pour
les solidaires!» au printemps et enfin,
«Avec les fromages de chez nous, tous
les golits sont permis» en deux phases
dés octobre.

% g

8. PRODUIT LAITIERS - FOCUS FROMAGE

Desactions de promotion ont été menées
atravers le site Internet «Tous les gofits
sont permis», des spots publicitaires en
télévision et en radio, du bannering et
par des affiches pour les crémiers.

Pour développer les actions digitales,
des collaborations avec des personna-
lités sur les réseaux ont été menées:
avec Sandrine Dans, Eric Boschman et
avec les foodbloggeuses Tomate-Cerise,
Marie-Gourmandise et Leslie en cuisine.
Unlivret recettes concoctées par Tomate
Cerise a fait partie du supplément
Femme d’Aujourd’hui du 22 octobre.

Une campagne de publicité radio, cofi-
nancée par I’Apaq-W et ’Asbl Fromage
de Herve, a enfin été menée a en automne
pour mettre en avant le fromage de Herve
reconnu sous AOP.

3
i

-

Avec les fromages de chez nous,
tous les golits sont permis.
S Vol il o Sur

figosdnclocal = ppaqw

g1. Collaboration avec
les grossistes

Dans 80% des cas, la diffusion des fro-
mages passe par les grossistes, que
ce soit au niveau des crémeries spécia-
lisées, des moyennes ou des grandes
surfaces. La promotion des fromages
auprés de ce public est donc primordiale
pour développer leur commercialisation.
Ces actions sont ciblées et réalisées par
les grossistes vers leurs clients. Il s’agit
par exemple d’actions promotionnelles
menées avec folder et matériel inci-
tant a privilégier les fromages wallons
au niveau des ventes.

82. Promotion en
grande distribution

L’agence collabore avec le VLAM pour
promouvoir les fromages dans la grande
distribution, par le biais d’inserts dans
les folders, de bons de réduction et
dematériel promotionnel enrayons. Cette
communication se base sur la banniére
delacloche afromage «Fromagesde chez
nous, caractéres de chez nous».

g ponctuée par
vy des actions spécifiques
' 7 " selon les saisons

9. SECTEUR BRASSICOLE, VITICOLE
ET ALCOOLS/SPIRITUEUX

En 2020, aucune action action de terrain mais le lancement d'une nouvelle campagne
de communication digitale nommée «Trinquons local» et qui s’est déroulée du15 novembre

au 15 décembre.

Elle a consisté en:

» La création d’un site internet dédié
aux boissons alcoolisées produites
localement reprenant les informa-
tions sur chaque producteur membre
de’Apag-W;

Laréalisation de 6 films humoristiques
promotionnels par catégorie de pro-
duits avec le tandem d’Ambassadeurs
Sandrine Dans & Eric Boschman.
Ces films ont été diffusés sur le site
Internet et sur les réseaux sociaux ;

Laréalisation d’'une centaine de vidéos
«studio» de présentation personnalisée
des producteurs participants, animées
par le tandem d’ambassadeurs pour
le site internet www.trinquonslocal.be
et les réseaux sociaux ;

trinquonslocal.be
® 2k © 46k

@> @Trinquons local
— ohs,sk

vues de vidéos promotionnelles

~\ @TrinquonsLocal.be
Qﬂ © 14TSmi ), 5,49%

taux d'engagement

L45,7

» La création d’'une chaine You Tube ;

» Des chroniques radio avec interviews
de producteurs par Eric Boschman:
«Une affaire de gotit»;

» Un plan média en presse quotidienne
et hebdomadaire avec concours ;

» Du Native advertising: une publicité
digitale gérée par un algorithme,
via la plateforme Outbrain ou Teads.

99 22k visiteurs
et 46k pages vues
sur le site internet 99

heures de visionnage

t
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DECOUVREZ AVEC
SANDRINE & ERIC

LES BRASEERIES, VIGHOBLES,
DESTILLERIES & CIORERIES DE CHEZ NOUS

WWW.TRINQUONSLOCALBE

.
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https://www.trinquonslocal.be
https://www.youtube.com/channel/UCRD42HqyLFYrhSsm6XWAu-Q
https://www.facebook.com/pages/category/Community-Organization/TrinquonsLocalbe-100593701877937/
https://www.trinquonslocal.be
https://www.trinquonslocal.be
https://www.youtube.com/channel/UCRD42HqyLFYrhSsm6XWAu-Q
https://touslesgoutssontpermis.be
https://touslesgoutssontpermis.be
http://www.fromagedeherve.com/fr/
http://www.fromagedeherve.com/fr/
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# DONNEES FINANCI

1 EXECUTION DU BUDGET II “.’ ..............................................

Le budget de ’Agence traduit dans ............................... i 1 Recettes

les chiffres d’une part, les moyens mis M

a disposition de ’Agence ; d’autre part
l'utilisation de ces moyens pour remplir
les missions décrétales. Les 2 principales
sources de financement sont la dotation

o . - i . : , 4 de la région dans le cadre de son «Plan
régionale et la perception des cotisations { ) . i = [ |
¥ obligatoires au Fonds de promotion k- B . i 4 3 i = felance>.
”:‘?‘ﬁ-‘éﬁ-ﬁs“;_;__dfﬁns un arrété du gouvernement 7 4 : ; Il est bon de rappeler le 31 décembre
L __E_Na_llon. Grace a ces moyens, ’Agence 3 Sl : - 8 2019, la suspension des cotisations obli- 29 03 o, % % (o) 4 @1 (o)
assume les dépenses liées au personnel, 0 - k| 5 B gatoires dans le secteur laitier a pris fin. ) A ? /) ? /)
les frais de fonctionnement (loyer, frais y i ! - % La facturation de ce secteur a'done été

Auniveau desrecettes, lesprévisions ont Sionrépartit les recettes en 3 grands groupe,
éteé ajustées principalement pour tenir on obtient la représentation suivante:
compte delasubvention complémentaire

de bureau, frais informatiques, ...) et " relancee a partir duier janvier,2020-
met en ceuvre, en collaboration avec &= j
le secteur agricole et agro-alimentaire,
le plan opérationnel annuel des actions
de promotion approuvé par le Gouverne-
ment wallon.

Cotisations obligatoires Dotation régionale Recettes diverses

RECETTES 2020 BUDGET INITIAL BUDGET MODIFIE

Depuis quelques années et dans

le cadre delatrajectoire SEG dm'pﬁr’_'_:—,f RECETTES COURANTES
I’Agence, le budget est présenté en déficit, . » |
e budget des dépenses étant partielle- ecettes liees au personne 123.000,00€ 123.000,00€ 119.625,45€
ment financé par un prélévement dans Refacturation des loyers 193.000,00€ 193.000,00€ 198.102,01€
les réserves de 'Agence. Recettes li¢es & la promotion 101.000,00€ 101.000,00€ 32.047,58€
Cotisations obligatoires Fonds promotion 2.750.000,00€ 2.750.000,00€ 2.955.427,91€
Subvention régionale 5.349.000,00€ 1.467.000,00€ 6.816.000,00€ 6.816.000,00€
Subvention liee aux campagnes européennes 130.000,00€ -80.000,00€ 50.000,00€ 58.222,45€
TOTAL DES RECETTES 8.453.000,00€ 1.580.000,00€ 10.033.000,00€ 10.179.425,40€
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12Deépenses

Au niveau global des dépenses par pro-
gramme sur le budget 2020, on obtient
les chiffres suivants pour les erédits d’enga-

32,32%

L'importance de chaque
programme dans le total
réalisé peut étre repré-
senté schématiquement
de lamaniére suivante:

8,27 %
4

gement: taux d’exécution de 96,71%. Irrécouvrables Dépenses de personnel  Dépenses de fonctionnement
PROGRAMME DEPENSES 2020 BUDGETINITIAL | AJUSTEMENT | BUDGETAJUSTE '
CREDIT D’'ENGAGEMENT
01. Irrécouvrables 50.000,00€ 40.000,00€ 90.000,00€ 86.748,62€  96,39% 57 12 (y 1 43 0/
02. Dépenses de personnel 3.377.000,00€ -71.000,00€ 3.306.000,00€ 3.250.186,45€  98,31% ? o ? o
03. Dépenses de fonctionnement 741.000,00€ 154.000,00€ 895.000,00€ 831.561,89€ 92,91%
O4. Dépenses de promotion 4.580.000,00€ 1.372.000,00€ 5.952.000,00€ 5.744.267,82€  96,51%
05. Acquisition de biens patrimoniaux 70.000,00€ 85.000,00€ 155.000,00€ 143.380,45€ 92,50% Dépenses de promotion Acquisition
TOTAL DES DEPENSES 8.818.000,00€ 1.580.000,00€ 10.398.000,00€ 10.056.145,23€ 96,71% de biens patrimoniaux
*Taux d'exécution
Au niveau global des dépenses par pro-
gramme sur le budget 2020, on obtient
les chiffres suivants pour les erédits
deliquidation: taux d’exécution de 96,89%.
PROGRAMME DEPENSES 2020 BUDGET INITIAL VARIATION BUDGET MODIFIE EXECUTION TE*
CREDITS DE LIQUIDATION
01. Irrécouvrables 50.000,00€ 37.000,00€ 87.000,00€ 86.748,62€ | 99,71%
02. Dépenses de personnel 3.377.000,00€ -114.000,00€ 3.263.000,00€ 3.250.186,45€  99,61%
03. Dépenses de fonctionnement 741.000,00€ 123.000,00€ 864.000,00€ 836.174,06€  96,78%
04. Dépenses de promotion 4.580.000,00€ 1.460.000,00€ 6.040.000,00€ 5.765.662,56€ 95,46%
05. Acquisition de biens patrimoniaux 70.000,00€ 74.000,00€ 144.000,00€ 136.277,75€ | 96,64%
TOTAL DES DEPENSES 8.818.000,00€ 1.586.000,00€ 10.398.000,00€ 10.075.049,44€ 96,89%

*Taux d'exécution

13En cours

Au31décembre 2019,1’en cours total était
de 722.792,62€ réparti de la maniére sui-
vante: 20.988,05 € pour des engagements
non cloturés en 2018 et 701.804,57€ pour
des engagements non cléturés en 2019.

Durant I'année 2020, 597.260,21€ ont
été liquidés ; 83.397,79€ ont été annulés,
ce qui donne un solde de 42.134,62€
au 31 décembre 2020.

Concernant le budget 2020, il faut comp-
tabiliser un montant de 578.356,00€
d’engagements non cloéturés.

Au 31 décembre 2020, le montant total
deI'en cours était donc de 620.490,62€.

Lexercice se termine donc avec un résultat positif.

aésuuTar oGRS o |

Droits constatés (recettes)

+ 10.179.425,40€

<+ {SOMMAIREF *»

Realisé (dépenses)

- 10.075.049,44€

RESULTAT

+ 104.375,96€

Pour I'année 2020, les recettes s’étant avérées plus élevées
que prévu, le résultat budgétaire est positif et aucun prélévement
danslesréserves n’a été nécessaire.
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15 Plan opérationnel
et stratégique 2020

Le plan présente, par objectifs opé-
rationnels, les différentes lignes
d’actions prévues.

L’année 2020 ayant été fortement
chamboulée par la pandémie
de COVID-19, le plan opérationnel
et stratégique a da étre revu afin
de correspondre au mieux ala situa-
tion. Un budget complémentaire
«plan de relance» a d’ailleurs été
accordé a I’Agence afin de soutenir
au mieux les secteurs impactés par
la crise sanitaire.

Lesallocations budgétaires prévues
par grands objectifs opérationnels
sontreprisesdansle tableau suivant.
Laréalisation (liquidation) est indi-
quée au regard de chaque ligne.
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A | PROMOTION DE L'IMAGE DE L'AGRICULTURE ET GENERIQUE DES PRODUITS AGRICOLES FICHES 2020 ADAPTATIONS COVID APPROUVE ENGAGEMENT
A.01 | Actions de terrain 290.000,00€ 91.500,00€ 61.668,13€ 61.668,13€ 59.030,89¢€
A.02 | Actions via des personnalités 100.000,00€ 100.000,00€ 98.997,02€ 93.579,80€ 91.001,16€
A.03 | Actions via les médias 30.000,00€ 35.000,00€ 30.742,43¢€ 28.738,44€ 28.738,44€
A.O4 | Actions pédagogiques 100.000,00€ 100.000,00€ 97.863,86€ 97.863,86€ 97.863,86€
A.05 | Outils de communication de I'Agence 50.000,00€ 75.000,00€ 96.474,38€ 96.410,10€ 95.410,04€
SOUS-TOTAL 570.000,00€ 401.500,00€ 385.745,82¢€ 378.260,33€ 372.044,39€

‘ PROMOTION (MULTI)SECTORIELLES

B.01 | Promotion des identités européennes et QD 20.000,00€ 20.000,00€ 19.294,70€ 8.405,21€ 8.405,21€

B.02 | Actions multisectorielles 65.000,00€ 320.000,00¢€ 317.391,31¢€ 317.850,65€ 317.150,65€

B.03 | Actions sectorielles
B.03-1 BIO 264.000,00€ 290.000,00€ 302.075,39€ 286.426,09€ 282.249,84€
B.03-2 | Produits laitiers 995.000,00€ 995.000,00€ 1.020.787,43€ 1.018.817,79€ 955.429,83€
B.03-3 Elevage, viande et divers 663.000,00€ 733.000,00€ 648.168,94€ 547.747,26€ 316.414,51€
B.03-4 | Autre production animale 17.000,00€ 17.000,00€ 16.177,32€ 14.366,38€ 14.366,38€
B.03-5 | Grandes cultures et pommes de terre 100.000,00€ 220.000,00€ 211.423,29€ 208.489,38€ 207.129,38€
B.03-6 | Horticulture comestible 38.000,00€ 38.000,00€ 33.341,56€ 32.025,67€ 26.201,33€
B.03-7 | Horticulture non comestible 178.000,00€ 178.000,00€ 159.245,87€ 132.649,33€ 123.390,98€
B.03-8 | Agro-alimentaire 311.500,00€ 311.500,00€ 390.401,53€ 390.509,20€ 384.660,06€

C ‘ SOUTIEN AUX ACTEURS, EVENEMENTS B2B ET B2C

SOUS-TOTAL

2.651.500,00€

3.122.500,00€

3.118.307,34€

2.957.286,96€

2.635.398,17€

‘ SOUTIEN AUX MARQUES ET APPELLATIONS (HORS AOP/IGP/QD)

C.01 | Foires: matériel, accessoires et maintenance 60.000,00€ 60.000,00€ 32.174,34€ 30.619,87€ 18.181,63€
C.02 | Foires et manifestations a caractére agricole 292.000,00€ 121.000,00€ 206.116,85€ 119.268,00€ 119.268,00€
C.03 | Foires et manifestations B2C en Belgique 250.000,00€ 175.000,00€ 223.914,14€ 143.100,20€ 143.100,20€
C.O4 | Foires et manifestations B2B en Belgique 233.500,00€ 191.500,00€ 147.139,92€ 145.801,81€ 113.271,78%€
C.05 | Foires et manifestations a I'étranger 11.000,00€ 11.000,00€ 181,50€ 181,50€ 181,50€
C.06 | Actions B2B 84.000,00€ 50.000,00€ 4.840,00€ 4.840,00€ 4.840,00€
C.07 | Partenariats public-pubic et public-privé 215.000,00€ 185.000,00€ 179.450,00€ 110.505,43€ 105.255,43€
C.08 | Etude de marché 25.000,00€ 29.000,00€ 48.852,25€ 49.410,35€ 13.745,60€
C.09 | Programmes cofinancés par I'UE (pays tiers) 275.000,00€ 155.000,00€ 152.887,85€ 144.092,32€ 17.642,32€

SOUS-TOTAL 1.445.500,00€ 977.500,00€ 995.556,85€ 747.819,48€ 535.486,46€

‘ SUBVENTIONNEMENT COMPLEMENTAIRE

D.01 | Promotion d'autres signes de reconnaissance 42.500,00€ 42.500,00€ 55.379,31€ 50.515,59€ 6.534,00€
D.02 | Assistance a la passation de marchés publics 3.000,00€ 3.000,00€ 1.409,65€ 750,26 € 750,26€
SOUS-TOTAL 45.500,00€ 45.500,00€ 56.788,96€ 51.265,85€ 7.284,26€

E.O1 | Plan de relance - Région 1.508.190,00€ 1.545.585,46€ 1.531.090,13€ 1.515.783,61€
E.02 | Promotion de l'alimentation durable 50.000,00€ 42.575,06€ 42.575,06€ 42.575,06€
SOUS-TOTAL 1.558.190,00€ 1.588.160,52€ 1.573.665,19€ 1.558.358,67€

‘ TOTAL GENERAL 4.712.500,00€ 6.105.190,00€ 6.144.559,49€ 5.708.297,81€ 5.108.571,95€
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2. BILAN ET COMPTE DE RESULTAT

ACTIF EXERCICE 2020 EXERCICE 2019 PASSIF EXERCICE 2020 EXERCICE 2019 COMPTE DE RESULTAT 2020 2019
Immobilisations nettes 160.500,89€ 103.249,50€ Réserves 1.398.000,48€ 3.501.887,40€ PRODUITS D'EXPLOITATION

Créances 1.021.429,68€ 752.105,13€ Résultat exercice 779.142,53€ -2.103.886,92€ Vente matériel promotion 337,68€ 546,28€
Trésorerie 2.893.199,14€ 2.098.865,52¢€ Dettes 1.959.862,91€ 1.636.939,55€ Cotisations 3.183.265,32€ 1.724.249,07€
Compte de régularisation 144.825,90€ 97.145,60€ Compte de régularisation 82.950,09€ 16.425,52€ Notes credit (sur vente mateériel et cotisations) -223.095,72€ -141.537,62€
TOTAL ACTIF 4.219.955,61€ 3.051.365,55€ TOTAL PASSIF 4.,219.955,61€ 3.051.365,55€ Subside d'exploitation (dotation + contribution CE) 6.904.222,45€ 5.410.692,80€
Autres (récupération frais, dossiers avocat, cheques repas, ...) 339.966,45€ 518.731,10€
TOTAL PRODUITS 10.204.696,18€ 7.512.681,63€

CHARGES D’EXPLOITATION

Services et fournitures 6.039.566,75€ 4.945.947,57€
Rémunérations et charges sociales 2.873.085,62€ 3.328.054,28€
Amortissement 79.026,36€ 55.584,56€
Réductions valeurs actées 43.492,90€ 63.769,41€
Autres charges d'exploitation 43.650,18€ 43.414,55€
Subventions accordées aux tiers 345.546,84€ 1.073.075,55€

TOTAL PRODUITS 9.424.368,65€ 9.509.845,92€

RESULTATS EXPLOITATION 780.327,53€ -1.997.164,29€

PRODUITS FINANCIERS 2,25€
Charges financiéres 1.201,90€ 1.049,69€
RESULTAT COURANT 779.127,88€ -1.998.213,98€
PRODUITS EXCEPTIONNELS 14,65€ 9.186,83€
Charges exceptionnelles 114.859,77€

RESULTAT DE L'EXERCICE .142,53¢€ .886,92¢€
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3.FONDS 817% | | 1338% 22,243 <44,90% 192% 9,39%
y DE PROMOTION |
#1Grandes cultures #2 Horticulture #3 Elevage et viande #4 Lait #5 Petit élevage, divers  #7 Agro-alimentaire

Les cotisations obligatoires au Fonds 31 FaCturatlon nette par Secteur

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

] . Letableau suivant reprend, pour chaque
duia Gubre 1995 (Moniteur Belge secteur définidanslesarrétés,lemontant = =
du 18 avril 1996) modifié en derniére X o P FACTURE EN 2020 ANNULEEN 2020 FACTURATION NETTE
) . ) facturé durant 'année en cours diminué o o 0-00
instance le 17 janvier 2002 (Moniteur ,2s .
du montant des notes de crédit enregis-

Belge du 12 fevrier 2002). trées durant lexercice et des montants #1 Grandes cultures 249.689,94€ 14.836,00€ 234.853,94€
inscrits en irrécouvrable. ... . #2 Horticulture 415.236,61€ 30.865,32€ 384.371,29€

. #3 Elevage et viande 651.241,75€ 12.159,11€ 639.082,64€

#4 Lait 1.379.122,98¢€ 89.080,56€ 1.290.042,42€

#5 Petit élevage, divers 186.085,99€ 130.932,15€ 55.153,84€

#7 Agro-alimentaire 301.888,00€ 31.971,20€ 269.916,80€

TOTAL 3.183.265,27€ 309.844,34€ 2.873.420,93€

32 Nombre d'envois en 2020

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

| . . . .
NOMBRED’ENVOIS | NOMBRED'ENVOIS | NOMBRE D'ENVOIS pour récolter les données nécessaires

o DECLARATION FACTURE RAPPEL FACTURE A 1a facturation. DECLARATIONS ENVOYEES FACTURES ENVOYEES

#1 Crandes cultures 5.827 2.306 741 Les factures de cotisations sont, soit 7050%  #1Grandes cultures  27.21% @D
#2 Horticulture 1.582 3.803 930 adressées directement aux producteurs, @ 1% #2 Horticulture 44.87% @D
#3 Elevage et viande 124 106 43 soit facturées a des 1ntermedla.1res. qui | 150% #3Clevageetviande 125% |

) se chargent de prélever les cotisations
#4 Lait 253 156 12 aupres desintéressés (abattoirs, laiteries, 0 306% #4 | ait 177% |
#5 Petit élevage, divers 479 590 60 apiculture, ...). ® 580% #5Petitélevage, divers 6,96% @
#7 Agro-alimentaire 0 1.520 160 Indépendamment des courriers spéci- 0,00%  #7Agro-alimentaire  17,94% @D

TOTAL 8.265 8.475 1.946 fiques, des rappels de paiements et mises

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

. 0e®
1.EQUIPE U
Au 31décembre 2020, I'équipe de '’Apag-W comptait
47 agents dont g statutaires et 38 contractuels pour

un total de 41,6 équivalents temps plein. La moyenne
d’age était de 45 ans.

Répartition du personnel
entre les différents niveaux

|
4O % 3R% {23% 5%

19 niveaux A @EE—— Répartion des 47 agents

i G ; . .
> niveauxB en 416 équivalents temps plein
11 niveaux C @mmmmmmmmm»

2 niveaux D @ -
40 % 2% { 25% 3%

NIVEAU A ‘ NIVEAU B NIVEAU C NIVEAU D

L’année 2020 a connu quelques changements

aumveaudu[’)eljsonnel:}meperﬁonneaf:tepensmnnee, e 16,9 niveaux A
un agent a été engagé suite a un détachement et .
deux agents contractuels ont été statutarisés. GImE» 13,4 niveaux B

Le personnel a travaillé en majorité en télétravail 10,3 niveaux C

suite a la pandémie et des mesures ont été prise o« 1 niveaux D
dans ce sens pour éviter toute prise de risque et
pour garantir la continuité du service public.
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~ 2. PLANSBIEN-ETRE
ET EGALITE-DIVERSITE

-L’Apag-W apoursuivisacontributional’intégration
du plan Bien-Etre au sein du Service Public
~ de Wallonie et des Organismes d'Intérét Public, : &
via la participation d'un référent a la cinquiéme - f 3 FEy :
demi-journée d’étude annuelle Bien-Etre consa- : ¥ i - ;
crée au télétravail. Les réunions de la plate- 2 ' - : g !
forme ont quant a elles été suspendues en raison
du contexte sanitaire. Des actions plus concrétes .
ont été réalisées en cours d’année (matériel infor- sl
matique distribué aux agents, organisations ]
de réunions plénieres via Zoom, newsletters
internes mensuelles).

Les actions de la plateforme en lien avec le Plan I : g
Egalité/Diversité ont quant a elles été mises ¥ y il
en suspens. i it |

ar

g i e

- 3
L 4 4 tBien-atre PRI REE
B W W W 'y souscris g 7 3

=

%= Apag-W | Rapport d’activités 2020 | 631



