
Premières pistes de stratégie du programme 
de développement des espaces ruraux 

(PDER) secteur S1 de l’ARCAM

Quel avenir pour l’agriculture dans 
le district de Morges ?

Rencontre de l’économie du district à l’Expo du Pied du Jura – 5 avril 2018 



• Le « programme de développement de 
l’espace rural » (PDER) est une procédure de 
planification participative visant à définir de 
manière ciblée les besoins de 
développement de l’agriculture.

• L’agriculture et la voix des exploitants sont 
placés au centre de la démarche pour 
construire une stratégie pour le territoire 
rural.

• Cet instrument de planification est reconnu 
en tant qu’amélioration structurelle OAS et à 
ce titre subventionné par l’OFAG.
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AGRICULTURE 

PROGRAMME DE DÉVELOPPEMENT DE L’ESPACE RURAL (PDER) 

Guide « Planification agricole » 2009
OFAG, suissemelio, geosuisse

Auteurs: Martin Fritsch, Mirko Huhmann 
avec Robert Wernli et Albert Lüscher

Lien Web
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mailto:http://sofiesgroup.com/fr/publication/broschuere-und-wegleitung-landwirtschaftliche-planung-position-und-entwicklung-der-landwirtschaft-im-zusammenhang-mit-raumrelevanten-vorhaben/
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GENÈSE DU PROJET-PILOTE

SAVi
Service de 
l'agriculture et de la 
viticulture
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Objectif :

• Stimuler le développement économique du secteur agricole et soutenir 
la fonction productive de l’agriculture

Résultats attendus :

• Des acteurs fédérés autour d’une vision commune du développement 
agricole selon les caractéristiques du périmètre 

• Un plan d’action définis par les agriculteurs avec des porteurs de projet 
clairement identifiés

OBJECTIFS DE LA DÉMARCHE PDER ET RÉSULTATS ATTENDUS

 Des enseignements reproductibles dans d’autres 
secteurs du district de Morges
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PÉRIMÈTRE DE LA DÉMARCHE – SECTEUR 1 ARCAM
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Frange urbaine

Aubonne-Venoge

Pied du Jura

Jura

• 16 communes
• 11’000 ha dont 

48% dédié à 
l’agriculture



DÉROULEMENT DU PDER MORGES

2017

Module 1

Etat des lieux

Module 3

Pondération des 

objectifs

Décembre Janvier Février Mars Avril Mai juin

2018

Atelier 1
21.12

Atelier 2.1
30.01

Atelier 2.2
06.03

Atelier 3
03.05

Groupe de 
consultation 1 

29.03

COPIL 1
09.04

COPIL 2
23.05

COPIL 3
25.06

Module 2

Stratégies

Module 4

Mesures 

concrètes

Groupe de 
consultation 2 

13.06

Atelier 4
31.05
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SECTEUR S1 DE L’ARCAM : PÉRIMÈTRE, COMMUNES ET PRODUCTIONS AGRICOLES 
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Allaman, Aubonne, Bougy-Villars, Buchillon, Etoy, Féchy, Gimel, Lavigny, Lussy, 

Montherod, Saint-Livres, Saint-Oyens, Saint-Prex, Saubraz, Villars-sous-Yens, Yens



SECTEUR S1 DE L’ARCAM : RÉPARTITION DES SURFACES CULTIVÉES 
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39%

15%

11%
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4%

3%
3%

1% 1% 0%

Céréales planifiables

Vigne

Colza

Arboriculture

Paturâges, prairies et jachères

Céréales fourragères

Maïs à ensiler et vert

Légumes

Tournesol

Pois protéagineux

Pommes de terre

Betteraves sucrières

Soja, autres oléagineux



ACTEURS IMPLIQUES ET ORGANISATION DE PROJET COPIL
• ARCAM (pilote)
• SAVI
• Prométerre
• SDT

Rôle décisionnel sur les propo-
sitions émises par le COTECH

COTECH
• ARCAM (coordination)
• SAVI
• Prométerre
• Sofies

Rôle: Assure le bon 
déroulement du programme

Ateliers participatifs
• Agriculteurs 
• Représentants communaux

Rôle: Emettent des constats, 
des propositions et des idées 
de stratégies basées sur les 
besoins du secteur

Mandataires Sofies

Elaborent les 
stratégies et les 

mesures basées sur le 
travail effectué lors 

des ateliers

Groupe de consultation
• Services de l’Etat
• Autres associations

Rôle: Orienter sur la faisabilité des 
stratégies et des mesures 9Expo du Pied du Jura – 5 avril 2018



DISCUSSIONS ET VISITES DE TERRAIN
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EXEMPLE DE POSTER ATELIER 1.0
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PREMIERES PISTES DE STRATÉGIE
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Production	

Professionnaliser	la	
vente	directe	

Valoriser	le	potentiel	
des	ressources	
naturelles	

Sensibiliser	sur	le	
terrain	

Mettre	en	avant	la	
provenance	des	

produits	

Faire	des	campagnes	
de	communication	
pour	le	grand-public	

Créer/s’appuyer	sur	une	
structure	centrale	pour	la	

distribution	

Transformation/
Distribution	 Vente	

Alimenter	les	cafétérias	des	grandes	
entreprises	et	institutions	de	la	

région	

Renforcer	la	
transformation	de	la	

filière	FARINE	

Renforcer	la	
transformation	de	la	

filière	VIANDE	

Créer	de	nouvelles	
porcheries	



Production

Professionnaliser la 
vente directe

Valoriser le potentiel des 
ressources naturelles

Sensibiliser sur le terrain

Créer un label régional
Faire des campagnes de 
communication pour le 

grand-public

Créer/s’appuyer sur une 
structure centrale pour la 

distribution

Transformation/Dist
ribution

Vente

Alimenter les cafétérias des grandes 
entreprises et institutions de la région

Renforcer la 
transformation 

de la filière 
FARINE

Renforcer la 
transformation 

de la filière 
VIANDE

Créer de nouvelles 
porcheries
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STRATÉGIES «RENFORCER LES FILIÈRES VIANDE ET FARINE»

Vente de viande en gros 
pour la vente directe

Ne pas trop 
concurrencer les 
bouchers

Collaborer, sensibiliser 
aux produits locaux

Besoin pour les 
abattages d’urgence

Manque de places de 
stockage pour les céréales  
pdt les moissons

Petits silos du fait de la 
diversité des cultures

Diminution des volumes 
unitaires de stockage et 
augmenter le nombre 
d’unités

Moulins/presses à 
la ferme, mais 
microstructures

Faire liste des 
moulins

Pain Vaud+ à creuser
Dimension artisanale du 
moulin de la Vaux

Travail de désossage 
par les abattoirs

Nouvel abattoir avance 
lentement
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Atelier PDER 2.2 - 6 mars 2018

Production

Professionnaliser la 
vente directe

Valoriser le potentiel des 
ressources naturelles

Sensibiliser sur le terrain

Créer un label régional
Faire des campagnes de 
communication pour le 

grand-public

Créer/s’appuyer sur une 
structure centrale pour la 

distribution

Transformation/Dist
ribution

Vente

Alimenter les cafétérias des grandes 
entreprises et institutions de la région

Renforcer la 
transformation 

de la filière 
FARINE

Renforcer la 
transformation 

de la filière 
VIANDE

Créer de nouvelles 
porcheries
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STRATÉGIES «RENFORCER LES FILIÈRES VIANDE ET FARINE»
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Filière viande
• Projet d’abattoir le Carré à 

Aubonne en collaboration avec les 
bouchers de la région

• meilleurs débouchés pour les 
éleveurs du district 

•  nouveaux produits carnés 
régionaux à commercialiser

Filière farine
• Demande croissante pour du pain 

de la région ou vaudois
•  renforcer les infrastructures 

régionales (stockage, moulins…)



Production

Professionnaliser 
la vente directe

Valoriser le potentiel des 
ressources naturelles

Sensibiliser sur le terrain

Créer un label régional
Faire des campagnes de 
communication pour le 

grand-public
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STRATÉGIE «DÉVELOPPER DES STRUCTURES CENTRALES» 

Risqué de lancer une 
structure de zéro

Les régions et les 
producteurs doivent 
être plus impliqués dans 
les organes décisionnels 
des grands distributeurs

Mécanismes de centralisation 
vs régionalisation

Géants oranges imposent leurs 
impératifs

Il y a de moins en moins de 
centres collecteurs

Approcher les gros primeurs 
pour leur proposer de se 
diversifier

Exemples: 
leguriviera, culture 
food…

Ils peuvent approcher les 
entreprises et écouler les 
produits 

Il faut lister les initiatives 
et projets existants

les grossistes peuvent aussi 
écouler les produits 
innovants comme les lentilles

Il faut solliciter les 
acteurs déjà actifs

Besoin d’une structure 
intermédiaire pour 
distribution vers les 
épiceries: finançable? 
rentable? sous quelle 
forme?

Besoin des grands 
distributeurs pour les 
grandes productions

Renforcer le lien avec les 
petits 
commerçants/fédérer

Maison du tourisme
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STRATÉGIE «DÉVELOPPER DES STRUCTURES CENTRALES» 
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Sans renoncer à la grande 
distribution, exploiter le 
marché de vente de 
proximité / régionale en 
renforçant les outils de 
distribution : 

 structure centrale de 
distribution (réseau de 
producteurs ou 
« supermarché paysan »)

 plateforme Web pour le 
recensement et la vente de 
produits régionaux, 

 contrats avec la restauration 
collective, 

 formation pour la vente 
directe à la ferme

 Etc.



Production

Professionnaliser la 
vente directe

Valoriser le potentiel des 
ressources naturelles

Sensibiliser sur le terrain

Permettre la 
traçabilité des 

produits

Faire des 
campagnes de 

communication 
pour le grand-

public

Créer/s’appuyer sur une 
structure centrale pour la 

distribution

Transformation/Dist
ribution

Vente

Alimenter les cafétérias des grandes 
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Renforcer la 
transformation de la 
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transformation de la 

filière VIANDE
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porcheries
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STRATÉGIES «COMMUNICATION ET PROMOTION DU TERROIR»

Cotisations prises à la source 
pour les associations agricoles

Traçabilité et visibilité 
importantes

Beaucoup trop de labels, il 
faut les clarifier

Un label unique 
regroupant les autres

Faire une liste synthétisant les 
labels avec leurs exigences

Qui?association de 
producteurs, distributeurs. La 
région prend le lead

Travailler en considérant le 
consommateur

Elaborer une charte 
régionale

Nécessité d’une structure 
intermédiaire pour la comm

Informer sur l’extenso, 
« rétablir la vérité »

Schéma de comm 
Prométerre sur les phytos

Développement des réseaux 
sociaux chez Prométerre

Communication du secteur 
Boiron

Casser les idées reçues

Communication + 
cohabitation des labels

Vd+ pour la viande. Lier les 
abattoirs à un label 
régional

Lier les produits aux lieux
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Sensibiliser dans les 
écoles

Inclure associations de 
réseaux écologiques et 
paysage dans la stratégie 
communication
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Sensibiliser dans les 
écoles

Inclure associations de 
réseaux écologiques et 
paysage dans la stratégie 
communication

Se rapporcher du bassin de 
consommateurs de la 
région et améliorer l’image 
des producteurs :

 rendre l’identification de la 
provenance du produit 
systématique (QR code?)

 promouvoir la certification de 
provenance des produits

 parler de la qualité des 
produits et des standards 
élevés dans les médias

 mener de larges campagnes 
marketing notamment sur les 
réseaux sociaux et sur le 
terrain

 Etc.



SUITE DU TRAVAIL SUR LE PDER
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• 2 prochains ateliers : 
• fixer les priorités (3 mai) 
• et élaborer des mesures concrètes (31 mai)

• Expérience réplicable sur d’autres secteurs

• Questions et remarques bienvenues



MERCI POUR VOTRE ATTENTION !

oscar.cherbuin@arcam-vd.ch s.teuscher@prometerre.ch samuel.monachon@vd.ch david.martin@sofiesgroup.com
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