PROMOTION DES PRODUITS LAITIERS

Assemblée sectorielle
Réunion du 23 novembre 2021

www.apaqw.be

AGENCE WALLONNE POUR LA PROMOTION D'UNE AGRICULTURE DE QUALITE



FONCTIONNEMENT DE L'APAQ-W

#1 #2 #3
Promotion du lait et Promotion de l'image de
des produits dérivés Promotion des fromages lagriculture et  multi-
roduits
\ ; d |
Cotisations Dotation RW

Environ 1.2 — 1.3 millions Part sectorielle
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OBJECTIFS POUR LES PRODUITS LAITIERS

RENFORCER L'IMAGE ET LA PLACE DU LAIT ET DES PRODUITS LAITIERS, EN TANT
1 QUE PRODUIT DE QUALITE 1SSU D’UNE AGRICULTURE LIEE AU SOL ET VERTUEUSE
POUR UENVIRONNEMENT

RENFORCER LE DEVELOPPEMENT ECONOMIQUE DES PRODUITS ET DES
ENTREPRISES DE LA FILIERE LAITIERE WALLONNE

#)
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ORGANISATION POUR LES PRODUITS LAITIERS

#|  (ampagnes de promotion (lait, fromage, dérivés)
#2  Actions commerciales (retall, grossistes, soutien aux QD...)

#3  Actions vers des publics cibles particuliers (enfants, diététiciens, journalistes, écoles hdteliéres, etc. )




PROMOTION
DU LAIT DE CONSOMMATION



Campagne « Le lait, bon par nature »

<

Valoriser le lait comme un produit de qualité

En détomtrer ses atouts

1 grandes phases « médiatiques » ; au printemps et a 'automne
v' TV & Internet

Depuis 2 ans

Etude post-campagne — décembre

2
.

Le lait,
il ne faut rien y ajouter.

11 est bon par nature.







‘

LA RECETTE DU BON LAIT
de Carl Gillain

1. Prendre un verre
2. Servir du lait de chez nous
ien ajouter
4. Déguster
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Lire Particle !




Propositions 2022

v Constitution d’un groupe de travail pour déterminer, sur base de I'analyse de la campagne, 21, si les messages et
les outils sont toujours pertinents. En fonction des dicussions:
o Prolongation
o Adaptation du message
o Nouvelle campagne

v Réflexion sur la nécessité d’une campagne sur le beurre




PROMOTION
DE LA GLACE



Campagne « glace artisanale »

cest du local |

=

W= Apaq- #jecuisinelocal
S BPaqRE Aurable et do saison
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Campagne TV & digitale
Au début de I'été
Valoriser les points de vente et les marques locales

Via jecuisinelocal.be
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Le plaisir
en 3 étapes

Du

bon lait
de chez nous

-

beaux

fruits
de chez nous

De
délicieuses
glaces

de chez g4
nous

Y

Découvrez nos
producteurs sur
jecuisinelocal.be

9Z Apaq-W #jecuisinelocal
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Propositions 2022

v’ Diffusion de la campagne en mai — juin

v’ Développer la base de données des artisans et points de vente & la ferme




PROMOTION
DES FROMAGES



Campagne « Fromages de chez nous » 2021

v’ Objectifs :
= Valoriser le savoir-faire des producteurs fromagers
= Promouvoir et valoriser les fromages locaux

v/ Timing :
"  Printemps — focus fromages de chévre et de brebis
= Automne

v" Etude post-campagne — décembre

v Analyse et réflexion pour 2022

SAVOIR RESPECTER

jecuisinelocal

avec s from ag2s de ChEe mous

\
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Campagne « Fromages de chez nous » 2021

La route des fromages avec I'influenceuse Tomate Cerise

<egusinelocal :
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Campagne « Fromages de chez nous » 2021

Le site internet de campagne :

v Les points de vente

v’ Informations nutritionnelles d’un diététicien « Fromage et santé » R FONER 1T

v Des recettes -

v Les lauréats du concours fromages N

v Jeu concours online en décembre : -~ N VSN Al
« Elire le plus grand fan de fromages » i i o

[ an de fromages a remporter

L2108 POINTS DE VENTE \

9
.
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Plan media

SAVOIR PRENDRE LR
D'AFFINER UN FROMACE

|. Campagne printaniére :
Radio et web : 25.000 €

2. Campagne automnale (du 5 novembre au 19 décembre) :

Tv : 115.000 €
Radio : 43.500 €

Réseaux sociaux : 2.600 € T e
Web : 15.000 €

Affiches chez les producteurs et points de vente
Influenceurs : 16.000 € Rfc incle




Propositions 2022

v’ Développement de cette nouvelle campagne

v Promotion des fromages lauréats du concours 2|




ACTIONS
COMMERCIALES



Actions commerciales

I. Actions « fromages de chez nous » chez les grossistes (folders, catalogues, actions promo)
2. Actions vers le retail et a grande distribution (avec la VLAM)

3. Soutien aux AOP, STG et aux QD




ACTIONS
DE « RELATIONS PUBLIQUES »



Concours fromages de chez nous

v" 81 fromages inscrits de 37 producteurs locaux

<\

Le Fromage de I'année 2022, 10 Harzé d'or, 9 Harzé d’argent

v Retour presse important :

notamment JT sur la une 13h et 19h30

DIRECT
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Une info aux dieteticiens

v" Une info aux professionnels de la santé sur la place des PL dans une
alimentation saine et durable

v Sortir du prisme « environnement » et envisageant la « durabilité »
sous ses 3 aspects

v Exprimer la richesse du local

Les produits laitiers
dans une alimentation saine
et durable
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Une animation pédagogique « Le parcours du lait »

<

Découvrir « le parcours du lait » depuis la
ferme jusqu’au verre

Pour les 8 — 12 ans

Dans un cadre « événementiel » et scolaire
ensuite

A travers une expérience digitale & réelle

Via une application mobile

LAIT'SCAPADE

LA PRAIRE

EN FAIT, SAIS-TU 000 VIENT LE
LAIT 2 ET POURQUOI LA VRCHE
PRODUT DU LAIT ?

wrnane rane raane ’

vad iries
contribuent aujourd hul  1a spécifié et b
18 Présarvation Ge s CIMpagnes.
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Propositions 2022

Analyse du concours
Analyse des attentes des diététiciens
Activation et communication de I'animation pédagogique

Développement et promotion de I'outil pédagogique sur les fromages a destination des écoles hdteliéres

AN NN NN

Développement d’un partenariat avec le monde du sport
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ACTIONS
TRANSVERSALES



Graines d’AGRI

L'Apag-W entend remplir la mission de sensibilisation au secteur agricole wallon, aux produits locaux et a I'alimentation
durable des éléves wallons par le développement de leur capacité a poser des choix de consommation éclairés qui

s'intégre dans le cadre du développement durable et ce afin de contribuer a la formation de futurs citoyens responsables

v' Information vers les professionnels de I'éducation = pour les enfants

v Mise & disposition de contenus de qualité via une plateforme digitale
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#]eCuisineLocal

#|CL livre une information positive aux consommateurs sur I'agriculture et les produits agricoles dans le but
de valoriser la consommation locale et le circuit-court. UApaq-W et ses partenaires délivrent des contenus a

travers différents canaux médias. La démarche est uniquement centrée vers le consommateur (« je cuisine »)
et est complémentaire aux campagnes sectorielles. #JCL crée un lien entre les consommateur et les

producteurs/ transformateurs/ points de vente (circuit-court).

g

#jecuisinelocal
Aurabte ot de Saiton

v’ Information vers le consommateur (25-39 ans)

v’ Dynamique multi-produits qui permet de mutualiser les ressources et les bénéfices

v" « Tone of voice » = conseil et >< promotion
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Réseaux sociaux

Q  ELLE wooe BEAUTE LIFESTILE ELLE DECO ELLE A TABLE ELLE SANTE
UNE QUALITE OPTIMALE

ki, le godt @ lait évoque la richesse de Ia nature, sa production respecte feavironnement et
soutient un tissu économigue local indispensable. un savoir-faire séculaire. Sa texture douce et
unique enveloppe les sens et provoque une prise de comscience. Cest nous, consommateurs et
consommatrices, qui posons des choix dont I'mpact résonne sur toute ka filiére de production. Si
nous exigeons des produits respectuew de notre santé et de celle de la terre et des gens qui la
travaile. nous ne pourrcns que faire progresser l'offre vers des critires raisonnds, raisonnables.
Vers une quaiité cptimale et une rémunération juste du travail de ces exploitants agricoles qui
nous nourrissent et méritent toute notre reconnaissance et notre considération.

Dans les bedes prairies de la Ferme du Tambourin, Mherbe tendre alimente les vaches rousses aux
yeur dous et le jour se léve chaque matin sur Fun des plus beaux terroirs de notre pays.

2%

HALLOWEEN

+ LIFESTYLE

L'AUDIO PORN : POURQUOK
CESTCOOL?

HOROSCOPE 2021 : VOS
PREVISIONS DU 25 AU 31
ocromt

(TEMOIGNAGES|

ELLE Belgique et RS




& potimanon + S'abonner

Partenariat rémunéré avec jecuisine.

“ potimanon » Et si on craquait pour un

3 plateau de fromages wallons? # Je
vous en fais découvrir 4, bien de chez
nous, dégotés a la
@maisonsaintaubain en plein centre de
Namur (ils ont un superbe choix
d'ailleurs): un chévre aux oignons
verts, une tomme des fleurs (mon
favori®), un sommiére a I'échalote et
un mouligneau & Le repas convivial &
souhait, qu'on accompagne de mille et
uns toppings; ici j'ai jeté mon dévolu
sur un confit d'oignon maison, des
figues fraiches, des fruits secs, des
raisins et du pain artisanal @ Et bon
appétit! #JeCuisineLocal
#LesPotiRecettes

#belgianblogger #blogueuseculinaire

oQv W

132 J'aime

Réseaux sociaux —
Food Blogueuses

Radios NRJ et Tipik
+ réseaux sociaux

O nribelgique @ - S'abonner ..

. nribelgique © Le Wake Up Show passe
derriére les fourneaux

En manque d'inspiration pour le diner
de ce soir ? & L'@apaq_w vous inspire
a manger du bon et du local.

D la recette des
végétariennes de @julietaton_official
P

#produitslocaux #agriculture

#producteurs

firecette #cuisine #funnycuisine

#plaisir #food #foodies #cuisinemaison
ble #saison i

#naturel

#agriculture #ferme #agriculteurs

#agricultrices @jecuisinelocal be
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776 vues




V- RS Digital et réseaux
sociaux




# jecuisinelocal

dlurable e de saiton

Lait & sport :
tandem gagnant

20.08.200

Un petit coup de
mou... pensez au
pollen!

23.08.20m

Nos conseils pour
les potagers et vos
jardiniéres

2104200

# jecuisinelocal Seconnees
furable e+ de saitom

Producteurs & Artisans

OP— o— m

Ache uncasement o cortibén i 1

1. Le Temps des Récoltes

Ferme

Fise cu Warichet 25
Wohain 1457

2. Serres Henricot

Prestucton hertcotes

Fue oy Baty 24
Corbass 1435

3. Cense de la Tour -
forme
Puede o &

[P N—

4. Los p'tits p’LAITsirs —
Foe.




Evénements, foires et salons

V" Journées Fermes Ouvertes
v" Business Club Apag-W

V" Participation a diverses foires et salons (BtoB et BtoC) — possibilité dy étre présent




Observatoire de la consommation

Avec I'Observatoire, 'Apaq-W disposera d’une connaissance actualisée des marchés agroalimentaires et des tendances de consommation
des citoyens. Ces données nous permettront d’adapter nos stratégies de promotion ainsi que d’accompagner les filiéres et outils

économiques régionaux.

Mise en place d’une méthodologie et définition d’indicateurs permettant I'analyse et la comparaison
Données et études sectorielles

Développement dans le cadre du plan de relance de la Wallonie

D N N NN

Communication vers les parties prenantes dés 2022
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QUELQUES TENDANCES GLOBALES
DE CONSOMMATION



FREQUENCE DE CONSOMMATION - PRODUITS LOCAUX

Heavy consumers Medium consumers
51% 34%

12%
[ =
e
Moins souvent e

Une personne sur 2 consomme des produits wallons de fagon hebdomadaire

> Les heavy consumers de produits wallons sont des conso de produits BIO (60%), des classes sociales élevées (61%), des habitants
des communes rurales (58%), des hommes (57%), des ménages de 3 personnes et + (56%) et des 35-54 ans (55%).

»  Les medium consumers comptent plus de non conso de produits BIO (42%).

»  Chez les low consumers, on observe plus de non conso de produits BIO (25%), de classes sociales inférieures (21%), de 18-34 ans
(18%), et de femmes (17%).
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INTENTION FUTURE DE CONSOMMATION - PRODUITS LOCAUX

92% envisagent de consommer

(davantage) de produits wallons a
I'avenir

27% certainement — 65% probablement

O Les répondants plus srs d'eux d'en consommer a 'avenir sont les 35-54 ans (32%), les conso de produits

d'origine vegetale (32%) ou BIO (31%), les ménages avec enfants (31%)

¥ Apag-W
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LA RELATION AU PRIX

-
v L \ .

68%
seraient préts a payer plus cher pour une empreinte

écologique limitée
(13% certainement — 53% probablement)

81%

seraient préts a payer plus cher pour un produit qui
permet de rémunérer correctement le producteur

(22% certainement — 59% probablement)

I\



LES PLUS GRANDES PREOCCUPATIONS EN LIEN AVEC L'ALIMENTATION

Les plus grandes préoccupations des francophones sont Usage des PEStiCidﬁS 11%

I'usage des pesticides, I'impact de I'alimentation sur la

santé et I'usage d'additifs.

Impact de P'alimentation sur la

A l'inverse, les thématiques suscitant le moins de r

. - | santé 68%
préoccupation sont la tragabilité des aliments (46%),
I'impact de son alimentation sur le bien-étre animal (45%),

et les processus de fabrication des aliments (45%). Usage d’additifs 65%

\
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INTERET POUR L'AGRICULTURE

60% sont globalement

intéressés par |'agriculture et
les pratiques agricoles
(% 6-10 et 31% de 8-10)

Elevage et bien-étre

animal

:1‘\‘ ‘ p < . :
RN S Tragablllte des T
gk A ‘:}\‘ b » aliments g
Rans L NNFre
5{;5,'("\.!“ A
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RN R 7 40 4 (i

% Apag-W

= |



LIMAGE
DE LA FILIERE



LIEN AU TERRITOIRE

—~ ——

— 73% = 68

onsidérent que-l'élevage - . ‘considerent que I'élevage de
laitier contribue a préserver + .~ “vaches laitieres préserve nos
notre terroir et la ruralité .+-paysages et nos campagnes

///’;"M/v » == - : X).‘
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IMAGE DES PRODUCTEURS

*  Les producteurs laitiers sont considérés comme des
personnes de confiance, & qui il faut laisser du temps

pour mettre en place les bonnes pratiques.

« 2 francophones sur 3 affirment que les producteurs
laitiers font attention a leurs animaux, aussi bien au
niveau de leur santé que de leur alimentation.

*  Les francophones sont par contre plus nuancés par
rapport a l'impact énergétique des producteurs
laitiers. 1 francophone sur 3 estime que les
producteurs n'essayent pas de réduire leur
consommation énergétique.

\
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IMAGE DES ENTREPRISES

49% des francophones pensent que les entreprises ne
communiquent pas suffsamment sur les bonnes

pratiques de leur secteur

La majorité des francophones reconnaissent
également que ces entreprises de transformation sont
attentives aux attentes du consommateur et adaptent
leurs pratiques pour y répondre (54%).

Presqu'une personne sur deux affirme que les
entreprises sont aussi attentives au bien-étre animal et
a leur consommation énergétique.
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COMPORTEMENTS D’ACHAT



PENETRATION DES CATEGORIES PRODUITS LAITIERS

Source: GfK data MAT 09 2020

99,9% 96.9% 99.7% M non-Bio Bio
86,4% 89,2%
11,5% B1.7%
’ 13,0%
4,1% 55,5%
3% 9,5%
14,2% 0
110% 6.4% 145, 6.9% B5%
Produits laitiers  Lait a boire Beurre Créme Yaourt Dessert frais  Total fromages Fromage blanc Substitut du lait
(excl. fromage frais
frais)

. Les 2 catégories produits laitiers avec la plus haute pénétration sont “le lait a boire” et les “fromages”.
. Les produits laitiers BIO sont tres présents dans la catégorie “Yaourt” et “fromages”.
. La catégorie fromages est intéressante a développer, car beaucoup de gens en accordent un grand

intérét, aussi pour les produits bio.

\
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LE CAS DES ALTERNATIVES VEGETALES VS PRODUITS LAITIE

. En 2020, un wallon sur 2 a acheté au moins une fois un substitut au lait.

. Si les catégories « alternatives végétales » sont en croissance, elles ne
représentent encore que de petits volumes : 4 litres/an/habitant pour les
substituts au lait VS 46 litres/an pour le lait a boire.

. Une étude faite en 2020 sur les produits laitiers démontrait que si les
wallons les consomment pour le plaisir et le godt, les principaux leviers
de la consommation des jus végétaux sont avant tout liés au régime
alimentaire (alimentation équilibrée, nutriments importants). On retrouve

ensuite la préservation de |'environnement et le bien-étre animal.



PRISE EN COMPTE DE LA RELATION A L'ALIMENTATION

Je fais attention a
Porigine des produits
que je consomme

Je fais attention a la
composition des produits
que je consomme

Jadore tester de
nouveaux produits

Plus d'un francophone sur 2 adore tester de nouveaux produits et prés de 4 répondants sur 10 font attention a la

composition et a |'origine des produits.

A l'inverse, ils sont prés d'un répondant sur 2 a ne pas faire attention aux calories composant leurs aliments (48%),

et plus de 8 sur 10 a ne pas préférer les grandes marques face aux produits des petits producteurs (81%).
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CONCLUSIONS



CONCLUSIONS

*  Les consommateurs wallons ont une image positive de la filiere dont I'ancrage local est apprécié.

*  Les 3 aspects de la durabilité alimentaire sont importants pour les consommateurs. Il est essentiel que la filiere

continue d’agir sur ces 3 niveaux.
*  Le consommateur apprécie les efforts réalisés par la filiere.

«  Mais des efforts doivent encore étre faits pour créer du lien entre la filiére et le consommateur.
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DES QUESTIONS?




Merci de votre attention.



