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Méthodologie

1. Etude diagnostic SWOT

• Analyse de l’offre

• Analyse de la demande

• Analyse SWOT

• Réalisation du diagnostic

2. Faisabilité et rentabilité du projet



Analyse de l’offre

1.Economie agricole de la zone

2.Identification des producteurs de la Botte
potentiellement intéressés par le projet :

Enquête et résultats



Analyse de l’offre

1.Economie agricole de la zone



Nombre d’exploitations

• 603     (11% Hainaut)
• (1015 en 1990 : - 60%)    

#

BEAUMONT

#

FROIDCHAPELLE

#

SIVRY-RANCE

#

CHIMAY

#MOMIGNIES

Nombre d'exploitations
93
97
106
126
181



Superficie agricole utilisée

• 48,2 % du territoire du GAL (29,3% en Hainaut)

• Moyenne/exploitation: 42,8ha (26 ha en 1990)
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Taille des exploitations du GAL

• 1/3  petites exploitations

214



Age et succession des exploitants

• 62% : moins de 55 ans

• 10%: successeurs et 50% :?

#

BEAUMONT

#

FROIDCHAPELLE

#

SIVRY-RANCE

#

CHIMAY

#MOMIGNIES

Nombre d'exploitants ayant moins de 55 ans
62
63
68
80
101



Activités agricoles principales
1-Production animale-

• Exploitations détentrices:-Porcs:30 ŔVolaille:105 Ŕ
Ovins:55 ŔCaprins:19 Ŕ Bovins: 543

• Région d’élevage bovin - Lait - Prairies(73,6% SAU)-

• Cheptel moyen:106

• Importance en % de la valeur de la production agricole 
totale

• Secteur laitier :entre 65 et 80%

• Viande : entre 10 et 20%

• Porcs-volailles: 1 à 3 %



Activités agricoles principales
2- Cultures-

Superficie utilisée (ha)

• Terres arables : 6 813,52      

• Prairies permanentes : 18 974,05  (76 %)

• Cultures permanentes : 4,36

• Cultures sous serres : 0,08

• Autres : 0,38



Les cultures

8,9 %

1,5 %

38,4 %
45,9 %

5,3 %

Céréales pour le

grain

Cultures

industrielles

Pommes de terre

Cultures

fourragères

Jachères



Les productions biologiques

• 19 agriculteurs certifiés

#

BEAUMONT

#

FROIDCHAPELLE

#

SIVRY-RANCE

#

CHIMAY

#MOMIGNIES

Nombre de producteurs bio certifiés
2
3
4
8



Analyse de l’offre

2. Identification des producteurs de la Botte           

potentiellement intéressés par le projet :

Enquête et résultats



L’enquête auprès des producteurs

Mailing aux 600 agriculteurs

Poster et dépliants Foire de Sautin

Diffusion dans la presse

Seulement 15 répondants

Interviews en tête à tête



Résultats de l’enquête

• Les responsables des exploitations

Hommes (13/15)         mariés

âge moyen 45 ans                2à3enfants

Epouses

5 TP

2 Partiel

Repreneur

4 +

8 ?



Résultats de l’enquête

• Les exploitations intéressées (13)

9 1

11

1

Superficie moyenne 84ha

Cheptel moyen: 144

3 : + troupeau allaitant

Tous Transformation et 

VD produits laitiers



Résultats de l’enquête

• Les produits identifiés

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Beurre de ferme

Lait

Crème glacée

Fromage blanc

Autres fromage (fromage au lait battu)

Autres produits laitiers (riz au lait) :

Lait battu

Yaourt

Fromage de chèvre

Escargots

Pisciculture (truites):

Production d'escavèche

Autre petit élevage (truites fumées, ):

Pépinières et plantes (sapins de Noël):

Divers (sorbets, ...)



Résultats de l’enquête

• Circuits de commercialisation

22%

22%

33%

44%

56%

100%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Vente directe aux particuliers

Marchés locaux

Marchés artisanaux

Horeca

Distribué dans magasins

Livraison à domicile



Résultats de l’enquête

• Moyens d’action utiles

Moyens d’action utiles pour l'activité de transformation et/ou 

commercialisation (actuelle ou envisagée)

50,0%

35,7%

14,3%
21,4%

71,4%
64,3%
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Résultats de l’enquête

• Intérêt pour un projet de coopérative de vente

60%

87%

73%

60%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Investir dans une part

coopérative  

Une partie de la 

production à la vente 

Adapter la production

(quantité)

Adapter la production

(nouveaux produits)



Analyse de la demande

• 1. Caractéristiques de la zone

• 2. Clientèle potentielle



Analyse de la demande

1.Caractéristiques de la zone



Données démographiques

Zone du GAL : 535 km² - 29 707 habitants

Densité faible (57 hab/ km²) Ŕ Zone rurale



Données démographiques

• Population jeune

20,8 %

27,1 %
25,2 %

26,8 %
Moins de 20 ans

De 20 à 39 ans

De 40 ans 59 ans

60 ans et plus



Données démographiques

• Taille des ménages : 2,48

• Logement : 90% maison individuelle 

mais 3,3% en caravanes, chalets

• Revenu /hab : 9911 € ( <Reg: 11343 et <Prov: 10822)

• Taux de chômage : 16,3% (> Reg: 14,9 % et 

>Prov:10,1%)



Infrastructures d’enseignement et 

sociales

Enseignement fondamental: 37

secondaire: 6

spécialisé :2

1

1

2
8      Homes    3



Vocation touristique
Nature



Virelles

Aquacentre

Détente

Aquascope

Grange aux papillons



Musées- Patrimoine

Musée du Marbre - Rance 

Tour salamandre –

Beaumont

Château de Chimay



Commerces

• 15 magasins d’alimentation générale

• magasins de proximité  

• GD:Match (3), AD Delhaize (1), OKAY 
(1), Inter Battard (1), Courthéoux (1), Spar 
(1), Louis Delhaize (1) et Proxi Delhaize 
(1).

• commerces de tradition (9) proposant des 
produits artisanaux issus de la région 



Analyse de la demande

2. Clientèle potentielle



Clientèle potentielle

Clientèle locale

de type rural

Et 

Collectivités locales

Résidents 

occasionnels -

Touristes



1. Clientèle locale



Clientèle locale: - rurale

- revenus modérés

Pourcentage de ménages consommateurs de 

« produits de base », traditionnels >> en 

zone rurale et dépenses à domicile pour ces 

produits plus importantes



2. Collectivités locales

Mess, cantines…

Horeca



Mess, cantines…
Enquête téléphonique : 23 établissements

• 15 structures d’enseignement

• 3 maisons de repos

• 1 clinique

• 2 crèches

• 2 centres pour personnes handicapées

Tous proposent des repas

50% préparation sur place



Types de repas   

servis 

Nombre d’établissements 

proposant ce type de repas 
Nb moyen 

de repas 

/j/établisse

ment

Petit-déjeuner 10 72.4

Dîner 23 92.7

Souper 10 70.4



Approvisionnement en produits 

locaux : Nb d’établissements

• 1  ( 6,7%) : totalement

• 10 (66,7%) : partiellement

• 4 (26,7%): pas du tout

Pq ?

Prix trop élevés

Manque d’information sur les 
produits disponibles

Manque de traçabilité



Approvisionnement en produits 

locaux : types de produits achetés

• 1: Viande et produits laitiers

• 2:  Légumes et fruits : manque de 

disponibilité citée

• 3: Boulangerie, boissons



• Politique qualitative globale : 27%

• Offrir une qualité supérieure : 18%

• Répondre à une demande des consommateurs:9%

• Autres : 81%

Motivations d’achat

 Faire vivre la région, le commerce, 

les agriculteurs

 Proximité = facilité 

d’approvisionnement

 Education des enfants, respect de 

l’équilibre alimentaire



Intérêt pour un approvisionnement 

en produits locaux?

• OUI : 22 %

• Eventuellement : 44,5%

• NON : 33,5%





Secteur Horeca
Enquête téléphonique : 20 établissements

• 1 hôtel, restaurant ;

• 12 restaurants de cuisine française et / ou 

régionale ;

• 2 traiteurs ;

• 3 campings ;

• 1 centre de vacances ;

• 1 sandwicherie - crêperie.



Approvisionnement en produits 

locaux : Nb d’établissements

• 53 % : partiellement

• 47 % : pas du tout

Pq ?

Manque d’information sur les produits 
disponibles

Facilité d’approvisionnement auprès des 
fournisseurs traditionnels : qualité constante 
et sécurité d’approvisionnement



Approvisionnement en produits 

locaux : types de produits achetés

• 1: Produits laitiers (78%) et viande (66%)

• 2: Fruits (22%) et légumes (11%) : manque 
de disponibilité citée

• 3: 78% : Boulangerie, boissons, truites 
(escavèche), escargots et chocolat



• Offrir une qualité supérieure : 33 %

• Politique qualitative globale : 22%

• Répondre à une demande des 

consommateurs:11%

• Autres : 78%

Motivations d’achat

 Faire vivre la région, le 

commerce, les agriculteurs

Lien avec le terroir et les 

traditions locales

Proximité = facilité 

d’approvisionnement



Intérêt pour un approvisionnement 

en produits locaux?

NON catégorique : moins de la moitié (44%)

Intérêt marqué pour les fruits et légumes 

(mais peu disponibles),truites et escargots

ainsi que pour les produits laitiers.



Produits laitiers : Viande : Œufs* Fruits* :

▪ lait ▪ bœuf ▪ fruits rouges

▪ beurre

▪ veau (sous le 

mère)

Truites 

(escavèche) ▪ melons

▪ fromages : ▪ agneau

▫ fromage à pâte 

dure ▪ porc Escargots Jus de fruits*

▫ fromage blanc ▪ volailles* :

▫ boulette ▫ poulet Miel Confitures*

▫ fromage de chèvre ▫ oie

▪ desserts : ▫ canard Chocolats Légumes* :

▫ yaourts ▫ pintade

▪ pommes de 

terre

▫ riz au lait ▪ lapin Pain ▪ haricots verts

▫ glaces ▪ choux

▫ sorbets Foie gras*

 Produit du Gal de l’Entre Sambre et Meuse

« Shopping liste »



3. Résidents occasionnels



Type de clientèle

Tourisme proche de la nature , nombreux 

hébergements en gîtes ruraux et camping

Enquêtes  téléphoniques auprès des 

propriétaires  (25 dans la zone) de 

gîtes, chambres d’hôtes et meublés 

de tourisme 

+ Clientèle d’un jour (800 000 touristes Ŕ

Lacs de l’Eau d’Heure en 2004)



15 établissements contactés :

13 gîtes ,1 chambre d’hôtes et 1 meublé de tourisme.

Gîtes et chambres d’hôtes se retrouvent pour moitié

à la ferme. Le seul meublé de tourisme 

échantillonné n’a pas pour cadre une exploitation 

agricole.

Quel type de touristes?



Type de clientèle

Familles: 12

Familles relativement nombreuses et dont les 

enfants sont encore jeunes. Ce public s’oriente 

principalement vers un hébergement en gîte.

Couples  : 4

Age moyen = 41 ans . Hébergement en gîtes et 

chambres d’hôtes (25%) 

Groupes : 3

Aussi bien composés d’adultes que de jeunes. 

En moyenne une quinzaine de personnes 



Occupation du logement touristique

Les gîtes sont occupés aussi bien le week -

end que pendant les vacances scolaires, et 

ce toute l’année tandis que les chambres 

d’hôtes se limitent à un accueil de courte 

durée pendant les week-ends. 

Le nombre moyen de nuitées est de 4,6 

nuits, avec un minimum de 1 et un 

maximum de 10. 



Intérêt pour les produits locaux

• Vente de produits locaux : production propre 

dans gîte à la ferme (20% )

• Publicité pour ce type de produits (46%): 

prospectus ou cartes de visite des producteurs de 

la région  

• Dans plus de la moitié des cas d’hébergement, les 

touristes ne demandent aucun renseignement sur 

les produits locaux



Quels touristes demandent de l'information sur 

les produits locaux disponibles dans la région?

• Type d’hébergement: chambre d’hôte et 

gîte à la ferme

• Nationalité : Belges + étrangers

• Les plus intéressés: les couples ; 

les moins : les groupes 

• Demande : produits laitiers , bières et 

apéritifs régionaux.



Habitudes de restauration des 

touristes

• Tous les gîtes et meublés de tourisme (sf 

chambres d’hôtes) disposent d’une cuisine 

bien à très bien équipée

• Mais la cuisine reste peu utilisée :

Utilisation fréquente : 28%

peu fréquente : 57%

rare: 14%



Conclusion :deux types de touristes

• Des familles nombreuses avec jeunes enfants qui 
privilégient le logement en gîte et, pour des raisons 
budgétaires, limitent les repas pris à l’extérieur. Leur 
intérêt pour les produits locaux est très variable selon 
les cas.

• Des couples (40 ans en moy) qui logent 
préférentiellement dans des chambres d’hôtes. Ils sont 
également les plus intéressés par les productions 
locales. Ils s’informent et cherchent à s’approvisionner. 
Ils prennent tous leurs repas à l’extérieur, dans des 
restaurants et sont soucieux de la qualité du repas.





SWOTStrength

Forces

Weakness

Faiblesses

Opportunities

Opportunités

Threats

Menaces



FORCES

Image de « Chimay »

Dynamisme et soutien promotionnel 

d’Accueil Champêtre

Assouplissement des mesures 

AFSCA

Motivation de certains producteurs

FAIBLESSES

Individualisme des producteurs

« Monopole »de la brasserie-

fromagerie présente dans la zone

Manque d’enthousiasme des petits 

producteurs

Manque de promotion des produits 

fermiers

OPPORTUNITES

Secteur Horeca

Contacts avec les jeunes dans les 

écoles

Collectivités

Touristes en nombre croissant dans 

la zone

15 GAL en Wallonie : réflexions et 

pistes communes d’action

Fermes pédagogiques

Promotion de certains produits 

concours-prix ex « Coq de Cristal Ŕ

Libramont »

Pénétrer la GD

Marchés Ŕ Foires

MENACES

Image « Produit de terroir » 

récupérée par l’agro-alimentaire

Méconnaissance des véritables 

produits fermiers

Prix de revient en hausse

coût de la main d’œuvre, des 

emballages

Nouvelles exigences (sanitaires ou 

autres)



Faisabilité du projet de 

commercialisation collective

• Offre et demande trop faibles pour 
envisager une nouvelle structure de 
commercialisation  (250 m²= 150 000€)

Identification des structures de 
commercialisation présentes



Petites et moyennes surfaces de la zone

Proxy Delhaize

Rance

Lait (Bossart)

Œufs (Chimay groupe)

Escavèche (Clos Normand)

Match

Beaumont

Beurre (Mersh)

Escavèche

Delhaize

Chimay

Beurre (Beaumont Ŕ Froidchapelle Ŕ Seloignes)

Chimay Group Ŕ Poussart Ŕ Fontenelle

Fromage à pâte dure (Chimay)

Fromage blanc (Leroy)

Boulette (Degrand)

Œufs (Chimay Group)

Escavèche (Cendron)

Escargots (Sohy)

Pain (Chauvaux)

Spar

Strée

Beurre (Mersh)

Escavèche

Vincent
Forges

Beurre (Gotteaux)

Pain (Carenjot - Pierre qui tourne)

Guiot
Froidchapelle

Beurre (Bernard Guiot Ŕ P. Nicolas Beaumont)

Bœuf (Barbençon)

Escargots (Seloignes)

Leners
Momignies

Beurre (Gotteaux)

Bœuf (Routice-Renaux / Gotteaux)

Escavèche

Escargots

Match
Chimay

Beurre (Leroy)

Fromage à pâte dure (Chimay)

Fromage blanc (Leroy)

Escavèche (Cendron-Macquenoise-Virelles)











































Rentabilité

• Estimation d’un chiffre d’affaires 

• Frais d’investissement

• Frais de fonctionnement

• Achat des produits

• Bénéfice



Estimation d’un chiffre d’affaires

• Consommateurs: 3300 ménages (40-59ans)-

1895€

• Achats: 1/3 hors GMS et 4 magasins différents

• Niche :X 5%                  165 ménages qui 

dépensent 1895€/4

78 000€ /an



Autre exemple

• CA d’un magasin de produits de terroir 
(Etude FUSAGX-2003): 40 clients/j le WE 
+ 15 /j en semaine (4J) et une dépense 
moyenne de 10€/client           70 000 €/an

• Rem : Avec rayon boucherie : CA X10

Ho minimale :CA = 75 000€



FRAIS

• Investissement : 150 000€ (en 20 ans):

7500€/an

• Fonctionnement : 35 000 €

• Achats des produits :

avec marge de 30% : 57 700 €

avec marge de 10% 68 180 €



Investisst Fonctionmt

Achats M 

10%

Achats M 

30% Bénéfice Bénéfice

Ho1 Ho2 Ho1 Ho2

7.500 € 35.000 € 68.182 € 57.692 €

-35.682 

€

-25.192 €

184 167€

467 500 €

Chiffre d’affaires min pour couvrir les charges

151 667 €

0 € 35.000 € 68.182 € 57.692 €

385 000€
-28.182 €

-

17692 

€



Un chiffre d’affaire de 400 000€ ?

• 75 000€ =  hypothèse minimale!

• Y ajouter la clientèle de touristes

(ex: Eau d’Heure 800 000 *2%= 7000 
ménages* 10€ = 70 000€)

• Certains produits pourraient bénéficier 
d’une marge > 10%!

• Nouvelles voies de commercialisation et de 
promotion..



Quelques pistes…

• Comptoir de produits de terroir + service 

« buffet », livraisons de paniers pique-

nique…

• Participation à des événements culturels

• Site Internet


