
Promotion de la filière laitière
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AMBITION |

C O N S T R U I R E  U N  P L A N  D ’ A C T I O N S  

C O H ÉR E N T S  &  R É P O N D A N T S  T A N T  

A U X  E N J EU X  D E  L A  F I L I È R E  Q U ’ A U  

B E S O I N S  D E S  C I T O Y E N S



POINT 1 | Contexte

Fonctionnement de l’APAQ-W

• Plan d’actions (Plan Stratégique & Opérationnel) annuel, validé par le Gouvernement Wallon

• Construit avec les filières, sur base de l’avis du Collège des Producteurs

• En fonction du budget alloué en fonction des cotisations (et donc en fonction de la production)

• Limite du cadre budgétaire lié à la dotation régionale

• Développement d’actions « transversales » (enjeux de l’agriculture et de l’alimentation) en parallèle aux 

actions sectorielles 

• Objectifs partagés

• Mutualisation des coûts

• Outils structurels



POINT 1 | Contexte

ENVIRONNEMENT

Missions Apaq-W 

• La promotion de l’image de l’agriculture, de l’horticulture et de leurs produits.

• La promotion des produits agricoles, transformés ou non, et horticoles.

• L’assistance commerciale et technique aux acteurs concernés.

• La promotion des labels, logos, appellations et marques. 

Tendances macro

• Changement climatique et évidence des objectifs de décarbonation

• Volatilité économique et politique

• Rationalité des acteurs économiques 

• Transition digitale



POINT 1 | Contexte

Plan D’ACTIONS

• Notre plan d’action se construit sur base d’un processus d’analyse et de consultation qui inclut: 

• Les échanges avec la filière 

• La connaissance du marché & du comportement des consommateurs (Observatoire de la consommation)

• L’étude des contextes sociologique, politique ou médiatique. 

• Les conseils/ recommandations de partenaires/ experts/ prestataires.





Plan 2025



Plan D’ACTIONS

• FCO et volonté de Mme la Ministre d’aider les éleveurs en suspendant provisoirement les cotisations à 

l’Apaq-W (bovins, ovins, caprins). 

• Accord du Gouvernement wallon en mai 2025. 

• Suspension des cotisations pour une durée de 6 mois (lait récolté entre le 1er juillet et le 31 décembre). 

• Reprise automatique de la facturation sur le lait récolté à partir du 1er janvier 2026. 

•  Conséquences budgétaires pour l’Apaq-W : environ 910.000 € de recettes en moins (environ 750.000 pour 

les produits laitiers)

• A cela s’ajoute d’autres « paramètres » dont nous avons du tenir compte (PRW, gel de l’indexation, …)

• Volonté d’optimaliser la visibilité de la filière laitière malgré l’impact budgétaire. 

https://dalcq.wallonie.be/home/actualites/presses/fievre-catarrhale-ovine-mise-en-oeuvre-de-la-suspension-temporaire-des-cotisations-apaq-w-pour-les-eleveurs.html
https://dalcq.wallonie.be/home/actualites/presses/fievre-catarrhale-ovine-mise-en-oeuvre-de-la-suspension-temporaire-des-cotisations-apaq-w-pour-les-eleveurs.html


Choix POSÉS

• Eviter les nouvelles productions pour investir le budget disponible en visibilité (fin de cycle 

stratégique et 3ème année de campagne)

• Accentuer la campagne européenne (boosts des contenus créés)

• Mutualiser les budgets autour de campagnes transversales (marchés publics communs, 

créations de contenus, campagne #JeCuisineLocal, etc.)

• Privilégier les médias digitaux

• Mobiliser du budget de la dotation



Actions Objectifs spécifiques Campagnes/ actions Budgets prévus

Promotion du lait Encourager la consommation et valoriser les 
atouts de la filière en matière de durabilité 

« Notre lait à nous » 250.000 €

Promotion du fromage Encourager la consommation Nouvelle campagne 125.000 €

Promotion du fromage Organiser le concours des meilleurs fromages Concours 50.000 €

Communication sur la filière Valoriser l’image de la filière et des produits dans 
le cadre d’actions transversales- multiproduits

Circuit court, #jecuisinelocal, 
collaborations filières,…

90.000 €

Démontrer les engagements durables de la filière 
(et les spécificités du yaourt)

« Naturellement bon » 50.000 €

Sensibiliser les plus jeunes Faire découvrir et apprécier les produits laitiers Ecoles hôtelières
Graines d’Agri
Lait’scapade

30.000 €

Communiquer les aspects 
nutritionnels des produits laitiers

Communication vers les diététiciens et le monde 
sportif

Food in Action
Evénements 
Campagnes 

30.000 €

Soutenir le développement 
commercial

Développer les échanges et réseaux #JeCliqueLocal, Business Club, 10.000 €

Visibiliser les produits Valoriser les produits dans le retail et à l’export White Gold, promo retail 100.000 €

Soutenir les acteurs de la filière Soutien aux acteurs Subventions diverses et soutien à la  
promotion des AOP

70.000 €

Total 810.000 €



✓ Développement d’une campagne sur base de l’évaluation de la 

campagne précédente et de nouveaux inputs

✓ Objectifs: 

✓ Créer de la demande et de la préférence

✓ Communiquer les atouts de la filière et du produit en 

matière de durabilité environnementale, sociale et 

économique 

✓ Cibles: 

✓ 25 + et famille avec enfants

✓ Campagne menée en mai – juin, en TV, print et digital (en attente 

données)

✓ Analyses et adaptations avant chaque nouvelle période de 

diffusion

CAMPAGNE SUR LE LAIT









✓ Groupe européen d’Intérêt Économique qui rassemble les organismes de promotion. 

✓ Projet « Yoghurt & sustainability » 2024-2026.

“Increase awareness about the positive and pro-active role of the EU dairy sector in the 

development of a sustainable food system, in alignment with EU objectives on climate and the 

environment”. 

Programme d’actions:

• Vidéos et publications sur les réseaux

• Brochures et documentations

• Etudes

• Conférence européenne : “Shaping the future of European Dairy farming”

• Campagne de RP prévue en décembre

CAMPAGNE SUR LA DURABILITÉ



CAMPAGNE SUR LE FROMAGE

Nouvelle campagne de promotion des fromages de chez nous : « A chaque moment 
son fromage ! Et derrière chaque fromage une passion ». 

• Objectifs : 

• Encourager la consommation des fromages locaux

• Valoriser l’image et le savoir-faire des producteurs fromagers

• Cible : 30-55 ans

• Période : Novembre et décembre 2025

• Diffusion :

• Spot radio : partenariat avec Vivacité

• Campagne réseaux sociaux 

• Kit digital et affiches pour producteurs et points de vente afin d’animer leurs 

réseaux et leur point de vente

• Concours pour les consommateurs 



• 100 fromages inscrits 

• Promotion des lauréats :  vitrophanie, portrait photos  

• Remise de prix - conférence de presse le 15 octobre 2025

• 44 articles de presse  

CONCOURS DES MEILLEURS FROMAGES



✓ Dégustations de produits laitiers locaux (avec également des fruits, 

des légumes et de pommes de terre)

✓ Dans 50 magasins partout en Wallonie

✓ Des produits présents en GMS, mais aussi des produits locaux en 

collaboration avec les franchisés

✓ Une information autour des produits et des producteurs

DEGUSTATIONS EN MAGASINS



• Concours des Meilleurs Fromages de Wallonie

• Promotion des fromages belges dans le retail (en collaboration 

• Promotion des produits laitiers sur des événements sportifs 

• Soutien à la présence d’entreprises sur les salons belges et internationaux

• Communication vers les diététiciens

• Communication vers les plus jeunes par le biais d’une campagne sur Twitch 

• Promotion des circuits courts – découverte des produits locaux

• Plateforme d’échanges B2B pour mettre en relation les acheteurs et les 

transformateurs

• Education des jeunes (Graines d’AGRI) et les écoles hôtelières 

MAIS AUSSI 



Contexte et données du marché



POINT 2 | Le marché
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Evolution des volumes achetés par wallon des produits laitiers (kg/l)
Source : Apaq-W – Observatoire de la consommation - Yougov

Beurre Crème Lait à boire Fromages (hors fromages blancs frais) Yaourt

• Le marché est relativement stable - la consommation se maintient à un niveau élevé



Pénétration des produits laitiers et des alternatives végétales
Pourcentage de répondants ayant consommé des produits laitiers au cours des 3 derniers mois (n=986)

88%

77%

76%

76%

74%

Fromage

Beurre

Lait/boisson lactée

Crème glacée

Yaourt

Crème à cuisiner – 62% / Desserts lactés – 60%
Alternatives végétales – 24%



Image des produits laitiers

72%

69%

69%

68%

60%

Ils ont bon goût

Essentiels pour la croissance

Essentiels à la bonne santé osseuse

Bons pour la santé

Impossible de s'en passer

Taux d’adhésion aux propositions, évolution par rapport à 2019

• Davantage de scepticisme par rapport à 2019
• Moins d’adhésion aux bénéfices pour la santé

• Mention de leur taux de graisse et la difficulté à les digérer
• Plus d’adhésion aux items relatifs aux alternatives végé.

• Distinction d’âge: les 55+ sont plus convaincus par les bienfaits des PL…
• … Là où les 18-34 sont plus sceptiques et séduits par les AV



Critères d’achat de lait et boissons lactées – Top 6
Pourcentage de répondants ayant consommé du lait et des boissons lactées (n=760)

64%

27%

21%

20%

20%

18%

Prix

Promotions/réductions

Format/type du contenant

L'origine

Durée de conservation

Marque



Critères d’achat de lait et boissons lactées – 
Critères liés au mode de production
Pourcentage de répondants ayant consommé du lait et des boissons lactées (n=760)

13%

12%

9%

6%

3%

Le fait qu'il soit local*

La présence d'un label de qualité

Le fait qu'il soit bio

Le fait qu'il soit issu d'une
production durable

Le fait qu'il s'agisse de lait de
pâturages

*À la faveur d’une étude dédiée à la consommation de produits 
locaux, il a été établi que les francophones ont principalement 
tendance à définir un produit local comme un produit issu de 
l’agriculture/de marque belge. 
Pour plus d’informations:  https://www.apaqw.be/fr/node/11388

https://www.apaqw.be/fr/node/11388


Leviers à la consommation de lait/boissons lactées
Pourcentage de répondants ayant consommé du lait au cours des 3 derniers mois (n=760)

53%

45%

45%

33%

26%

Plaisir

Bon goût

Habitude

Contiennent des nutriments importants

Font partie des recettes cuisinées

Le plaisir, l’habitude depuis l’enfance et le goût 
constituent les motivations principales à la 

consommation de lait !



Image de l’élevage laitier

71%

68%

66%

65%

65%

Il est nécessaire de préserver un élevage local

L'élevage de vaches laitières contribue à préserver le
terroir et la ruralité

L'élevage de vaches laitières préserve nos paysages et nos
campagnes

L'élevage de vaches laitières est adapté à notre
environnement/climat

L'élevage dispose de règles strictes sur le respect du b-ê
animal

En pourcentage de répondant adhérant à la proposition

Par rapport à l’ensemble de la population, les 18-34 ans sont moins nombreux à déclarer avoir une 
image positive de l’élevage laitier wallon.
Les plus de 55 ans sont quant à eux plus nombreux à en avoir une image positive



En termes de durabilité, c’est l’aspect environnemental qui prime pour le consommateur dans le cadre de la consommation de 

produits alimentaires.

20%

22%

31%

18%

20%

21%

19%

18%

18%

12%

13%

10%

31%

26%

20%

Durabilité socia le

Durabilité économique

Durabilité 
envir onnementale

9 ou 10/10 8/10 7/10Note d’importance accordée à la thématique: 

70%

60%

57%

EN TERMES D’ALIMENTATION DURABLE, QUELS ASPECTS PRIORITAIRES? 

Source: Etude prospective, APAQ-W, 2024, N=1500. 



Évaluation de l’utilité des différentes 
initiatives – catégories d’initiatives

1. Santé, bien-être et alimentation animale – 7,3/10

2. Protection de l’eau et du sol – 7,1/10

3. Énergie et environnement – 7/10

4. Durabilité sociale et économique – 6,8/10

72% des francophones pensent que le secteur devrait 
communiquer davantage sur les initiatives prises par le 
secteur en matière de durabilité.



Données sur le fromage

• Le fromage est un incontournable: 
• 9 Belges francophones sur 10 en ont consommé*; 
• 81% des consommateurs en consomment au moins une fois par semaine;
• 82% des consommateurs comptent stabiliser leur consommation de fromages, et 16% l’augmenter;

• Le plaisir et le goût sont les deux motivations principales à la consommation de fromages, celle-ci étant 
notamment associée à des moments de convivialité et de partage.

• L’origine des fromages est un aspect important pour la moitié des consommateurs et constitue un 
critère d’achat pour un quart d’entre eux.

*dans les trois mois ayant précédé l’étude



Parmi les Belges francophones,

se déclarent préoccupés par l’impact de 

l’alimentation sur leur santé

72% 65%

QUELLES SONT LES PRINCIPALES PRÉOCCUPATIONS 
DES CONSOMMATEURS ? 

se déclarent préoccupés par l’impact de 

l’alimentation sur leur budget

Source: Etude prospective, APAQ-W, 2024, N=1500. 

Le prix d’une alimentation saine

Les pesticides

Les additifs

66%

65%

63%

Top 3 des thématiques 
les + citées comme 

préoccupantes:



quels espoirs 

pour 2035?

Aspirations prioritaires des 

consommateurs
pour l’évolution de l’alimentation

Une alimentation durable, 

engagée et responsable
Une alimentation conviviale 

et ouverte sur le monde

De nouvelles solutions 
technologiques dans le 

domaine agro-alimentaire

Des produits santé: simples, 
non transformés, sûrs, avec 

un ancrage local

42% 17%

17%
14%

QUELLES ATTENTES PRIORITAIRES 
POUR LES CONSOMMATEURS ? 

Si l’espoir d’une alimentation porteuse de santé est l’attente la plus partagée dans la population, 

l’attente prioritaire la plus rencontrée parmi les Belges francophones est celle d’une 

alimentation durable, engagée et responsable. 

Source: Etude prospective, APAQ-W, 2024, N=1500. 



42% des Belges francophones expriment prioritairement l’espoir d’une alimentation engagée et 

responsable, avec des comportements orientés en fonction de l’impact de l’agriculture sur 

l’environnement, le climat, les ressources, le bien-être animal et l’économie locale.  

Plus précisément: 

Source: Etude prospective, APAQ-W, 2024, N=1500. 



Attentes fortes pour un système agro-alimentaire responsable et engagé face aux défis environnementaux (climat, 

biodiversité, énergie, pollution…) offrant à chacun la possibilité d’une alimentation saine, sûre et authentique. 

Les initiatives favorisant une transition des systèmes agro-alimentaires vers des pratiques respectueuses de 

l’environnement et qui favorisent santé et sécurité alimentaire sont donc plébiscitées par les citoyens. 

Les comportements d'achats ne sont pas seulement le reflet des aspirations citoyennes en termes d'alimentation, 

mais doivent être compris comme la résultante d'un équilibrage entre souhaits et contraintes. 

Le consommateur a une marge de manœuvre individuelle, 

et n’a pas nécessairement la possibilité d’exprimer ses choix dans ses actes de consommation. 

+

!

QUELLE PLACE POUR LA DURABILITÉ DANS LES 
COMPORTEMENTS DES CONSOMMATEURS? 

Source: Etude prospective, APAQ-W, 2024, N=1500. 



QUELLES CRAINTES POUR LES CONSOMMATEURS ? 

quelles craintes 

pour 2035?

Craintes prioritaires des 

consommateurs
pour l’évolution de l’alimentation

Ne plus pouvoir accéder 

à une alimentation saine 

et de qualité,

 faute de budget

Ne plus pouvoir accéder à une 

alimentation saine et 

respectueuse de 

l’environnement, sous la 

pression de la vie 

moderne et de la 

commodité à bas coût

68% 16%

Les consommateurs craignent de ne pas pouvoir réaliser leurs aspirations en termes d’alimentation 

en raison de contraintes de budget (principalement) et de temps. 

Source: Etude prospective, APAQ-W, 2024, N=1500. 



Source: Etude prospective, APAQ-W, 2024, N=1500. 

On rencontre chez les consommateurs des attentes fortes en termes de durabilité dans le secteur agro-alimentaire. 

Entre leurs aspirations et leurs contraintes (principalement budgétaires), ils doivent trouver un équilibre réalisable.

Les consommateurs pourraient répondre favorablement à des évolutions du système agro-alimentaire en faveur de 

la durabilité, à condition que la question du pouvoir d’achat puisse être prise en compte.  

Ils sont en attente de telles initiatives. 

À l’inverse, des consommateurs frustrés de ne pas voir leurs aspirations se réaliser pourraient se détourner des 

questions agricoles et alimentaires, perdant confiance dans le système agro-alimentaire. 

+

!

EN CONCLUSION : QUELLE PLACE POUR LA DURABILITÉ ? 



• Le lait reste un incontournable. 

• L’image du lait et des produits laitiers est plus contrastée 

qu’auparavant – principalement auprès des plus jeunes.

• L’image de la filière reste très positive. 

• Le prix et les critères « pratiques » restent les principaux leviers 

de choix, comme le plaisir est 1er critère d’achat.

• Les 3 axes de la durabilité sont importants pour le 

consommateur.

• La préoccupation pour le bien-être animal est en augmentation.

Conclusions



Plan d’actions 2026



La communication d’hier …



POURQUOI COMMUNIQUER SUR LES PRODUITS AGRICOLES?

•  Évolution des habitudes de consommation (tendances et alternatives)

•  Répondre aux enjeux de santé, de nutrition et de durabilité

•  Soutenir les producteurs et valoriser les territoires

•  Préserver l'image de marque



N. Guggenbühl 2025 41



C O M M U N I C A T I O N  

P O S I T I V E  E T  E N G A G E A N T E



Consultations 

• Les échanges avec la filière 

• La connaissance du marché & du comportement des consommateurs (Observatoire de la consommation)

• L’étude des contextes sociologique, politique ou médiatique. 

• Les conseils/ recommandations de partenaires/ experts/ prestataires.



Avis du Collège des Producteurs  

1. Volonté de diffuser les outils « Graines d’AGRI ». 

2. Information des initiatives en matière de durabilité (clarté du message)

3. Viser les jeunes consommateurs

4. Viser les diététiciens et autres professionnels de la santé

5. Promouvoir les PL dans le cadre de la pratique sportive

6. Maintenir la promotion des fromages et envisager une promotion des yaourts

7. Valoriser les lauréats du Concours « Fromages »

8. Maintenir les collaborations avec le VLAM (BE) et l’EMF (UE)



CIBLES MESSAGES ACTIONSOBJECTIFS 

Construction du programme 2026-2029



RÉPARTITION BUDGÉTAIRE

Actions Objectifs spécifiques Budgets prévus*

Vers les citoyens • Augmenter la consommation de produits laitiers locaux
• Informer des spécificités de la production locale
• Valoriser les atouts de notre filière

950.000 €

Vers les professionnels 
(santé, éducation, collectivité, horeca, …) 

• Informer des spécificités de la production locale
• Promouvoir les marques locales

150.000 €

Aides aux producteurs et transformateurs • Aide à la visibilité des entreprises et marques locales, sur des foires, 
salons ou dans le retail

150.000 €

TOTAL Général 1.250.000 €



Divers







MERCI DE VOTRE 
ATTENTION!
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