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PLAN D’ACTIONS
POUR LA PROMOTION DES
PRODUITS LAITIERS

Assemblée sectorielle — 17 nov 2023



OBJECTIFS ET STRATEGIE




OBJECTIFS-GENERAUX

CREER DE LA DEMANDE EN FAVEUR DES PRODUITS LAITIERS

CREER DES PREFERENCES ET DE LA VALEUR POUR LES PRODUITS LAITIERS LOCAUX
VALORISER L'IMAGE DE LA FILIERE EN AGISSANT SUR SES ATOUTS

RENFORCER LE DEVELOPPEMENT ECONOMIQUE DES ENTREPRISES DE LA FILIERE LAITIERE
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STRATEGIE

Afin d atteindre ces objectifs et de trouver des réponses aux préoccupations, nos communications se déclineront selon les messages et valeurs suivantes:

COMMUNIQUER LES ATOUTS ET LES ENGAGEMENTS DE LA FILIERE EN MATIERE DE DURABILITE
DANS CES ASPECTS ENVIRONNEMENTAUX, SOCIAUX ET ECONOMIQUES.

DEVELOPPER LA RELATION DE CONFIANCE ENTRE LA FILIERE ET LES CITOYENS- CONSOMMATEURS, NOTAMMENT EN
DEMONTRANT, EN TOUTE TRANSPARENCE, SES PRINCIPES ET SES INNOVATIONS, LA QUALITE DES PRODUITS LAITIERS
ET LEUR PLACE DANS UNE ALIMENTATION EQUILIBREE ET DURABLE.

RAPPELER L’ANCRAGE LOCAL DE LA FILIERE EN VALORISANT NOTRE MODELE AGRICOLE ET CREANT DU LIEN
ENTRE LES ACTEURS DE LA FILIERE ET LE CONSOMMATEUR POUR AJOUTER DE LA VALEUR ET INCITER A PAYER UN
SUPPLEMENT DE PRIX
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PUBLICS CIBLES

Les citoyens/ consommateurs:
*  Profils disponibles via les analyses de I'Observatoire de la consommation
*  (Choix d’'un « profil » en fonction des campagnes et en concertation

*  De facon structurelle, nous viserons principalement les 25 — 39 ans et les familles avec enfants, sans exclure les autres groupes sociologiques
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PUBLICS CIBLES

Mais aussi:

* Le retail, les grossistes et les acheteurs pro

* L'HoReCa et les cantines / collectivités

*  Les enseignants — les enfants

* la presse et les médias

* Les nutritionnistes, diététiciens et professionnels de la santé

* Les structures publiques et le monde politique
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QUELQUES REALISATIONS




PROMOTION-DU FROMAGE

LES FROMAGES DE CHEZ NOUS,

Continuité de la campagne le « Savoir-faire fromager »

Objectifs poursuivis:

v Produit de qualité
v Savoir-faire de chez nous
v" Qualités nutritionnelles
V' Plaisir

CIBLE : 30-55 ans

Combinaison entre la campagne et de ['information:

v" TV (Groupe Rossel-RTL) : diffusion du spot TV du 6 au |9 novembre

v Radio (Groupe Rossel) : diffusion des spots du 15 au 25 novembre

v’ Radio : 5 interviews de producteurs sur Nostalgie du I3 au 17 novembre a 17h30 et reportages vidéo sur les RSX de Nostalgie
v" (ampagne online (bannering, vidéo, radio) : du 6 novembre au 5 décembre

v Concours pour les consommateurs — 110 chéques de 50 € pour I'achat de fromages wallons : du 6 au 26 novembre

v

Visibilité dans les points de vente : stickers
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EDUCATION

v" Concours pour les écoles hteliéres a Horecatel

v’ Visite d’une fromagerie et Masterclass chez un crémier pour les lauréats
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o CPAGHE SR L AT

v’ Développement d’une nouvelle campagne sur base de I'évaluation de la précédente et TQUJOUR/S -
P AUSSI PROTEINE.

V' Objecif Chaque jour un peu plus decarbone.

v" (réer de la demande et de la préférence

V" Communiquer les atouts de la filiére et du produit en matiére de durabilité

environnementale, sociale et économique
v C(ibles:
v' 25 + et famille avec enfants

v’ Reporting & venir en novembre
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3 aXes de la durabilite

Les aspects durables du secteur local, se/on les 3 axes de la durabilité

(environnemental, social et économique).

Le pilier "social” de la durabilite correspond au
pilier "humain", qui comprend la lutte contre
lexclusion sociale, lacces ou les conditions de
travail. Nous incluons egalement lacces a une
alimentation de haute qualite et nutritive.

BOISSON NUTRITIONNELLE :

250g - 500g de lait (ou equivalent lait) par jour est recommande par la

CSS et la Pyramide alimentaire 2020 renouvelee.

 Naturellement riche en nutriments : protéines, calcium, mineraux
(phosphore, potassium), vitamines (B2, Bl2).

= Seul | Belge sur 5 reoit sa dose quotidienne de calcium.

» [l sagit d'un aliment et non d'une boisson désalterante, cest pourquoi
seulement 1/2 litre par jour est conseillé pour les enfants a partir de 3
ans et les adultes.

Environnemental

Le pilier "environnemental” de la durabilite
correspond au pilier "climatique’. qui comprend
la lutte contre le rechauffement de la planete,
lempreinte carbone, etc.

UN IMPACT REDUIT SUR LE CLIMAT :

Acheter local reduit lempreinte carbone causée par le transport, mais
acheter du lait de Wallonie est encore plus wnlprwmde

avantageux
vaches elevées sur des prairies. 46% de lagriculture wallonne est herbagére.

* [37M deuros investis en 2020 pour une transformation durable.

* Les prairies stockent du carbone, ce qui compense le CO2 produit par les
vaches.

« Les prairies favorisent la biodiversite, elles abritent 50 varietés de plantes,
plus de 100 insectes et 10 varietes de mammifeéres.

* Reéduction de lempreinte écologique grice aux sources denergie propres, @
la production daliments pour animaux, a l'utilisation de sources deau
alternatives, etc.

= Developpement de loutil dévaluation environnementale DECIDE.

Economicque

Le pilier "économique’ de la durabilite
correspond au pilier "valeur”, qui inclut la
chaine d approvisionnement, la main-d ceuvre,
leconomie locale, ete.

L'ECONOMIE LOCALE :

Privilegier les produits locaux, cest non seulement mieux pour la planéte,
mais cest aussi preserver les emplois et les savoir-faire.

= Pour pouvoir acheter local, il faut savoir identifier le local.

« La production laitiére wallonne cree 6. 208 emplois dans lindustrie +
6.544 producteurs laitiers.

» La production locale est souvent moins transformee, cest-a-dire sans
ajout d'ingrédients, de graisses, de sucres, de sel et d additifs.

 La production laitiere wallonne represente 25% de la valeur de la
production agricole et horticole wallonne, soit une valeur de 479 millions

deuros.
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Pr & press day

Phase | : Communiqué de presse & lancement campagne

influence
Phase 2: Gonférence de presse

Social Media
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PROMOTION-BEURRE

v Objectifs:
v" Produit de qualité
v’ Plaisir de dégustation

v Filiére locale

v" (IBLE :25-39 ans — femme
v Entre mi-avril et fin juin 2023 S T N

v" Combinaison de « notoriété » et d’information

w1y e

4 choses a savoir sur le beurre

v Diffusion des spots et visuels sur les médias du groupe RITL

v Information du consommateur sur la production, la filiére et les qualitiés du produits

Letesredivderre ? wana beare
K1 1

* (réation de contenus “nutrition”
* (ollaboration avec Nostalgie (Concours, visite d’exploitation, infos culinaires)

* (ollaboration avec des “influenceurs”
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v’ Etude du marché des produits laitiers sur la consommation des produits laitiers

+ communication

v Communication sur les fromages en octobre
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NUTRITION

v Communications Food In Action

v" Infos scientifiques vulgarisées

v" Echanges avec les professionnels de la santé

apaqw

La matrice laitiére : une protection contre le cancer
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EDUCATION

v' Activation lait'sacapade a Libramont et Battice

v’ Environ 1.000 enfants sensibilisés

R TR R R P TS
f Caorull L Wi 0L
| leztacshs etk

Sookern kbl dms )
crnsum ksl et s %t o
ik AT, A s

e bk co N
Tacelrmed Ay o

apaqw fyvom@



SPORT-& PRODUITS LAITIERS

v' Activation lors de I'OpenlLakes Triathlon

v" Environ 3.000 personnes sensibilisées
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EUROPEAN-MILK FORUM

v’ Groupe européen d’Intérét Economique qui rassemble les organismes de promotion des pays suivants : Autriche, lAllemagne, la France, le Danemark, I'lrlande, les
Pays-Bas, I'lrlande du Nord, la Norvége et la Belgique.

v Programme d'information MILK - Home (milknutritiousbynature.eu)

v Projets de co-financement européens, notamment dans les Pays Tiers (Wihte Gold) ou sur la durabilité

v’ Projet « Yogurt & sustainability » 2024-2026.
Budget : 75.000 € dont 80% de financement euro

“Increase awareness about the positive and pro-active role of the FU dairy sector in the development of a sustainable food system, in alignment with EU objectives
on dimate and the environment”.

- Actions PR (presse, influence, reseaux sociaux)
- Rédaction d’un “factbook”.
- Visites de ferme

- Organisation de 2 conférences

apaqw

Europaan

Milk

Forum
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http://www.milknutritiousbynature.eu/home/

AUTRES-ACTIONS EN 2023

v Concours des « meilleurs fromages de Wallonie »

v Collaborations avec des « créateurs de contenus » et diffusions de contenus sur les réseaux sociaux

2= larre v isoe el rooopones
Calsshidpiisnwanaln

v" Une collaboration avec le VLAM pour promouvoir les fromages locaux dans le retail

v

s Lrance sha
Pronnage, Mulr S - - - . -
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BAROMETRE DE L'IMAGE DE LA FILIERE
ET DES PRODUITS LAITIERS




| Pénétration des produits laitiers et des alternatives végétales

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

Lait/boisson lactée _ 16%
Créme glacée _ 16%

Yaourt 14%

Créme a cuisiner — 62% / Desserts lactées — 60%
% Apagq-W Alternatives végétales — 24% (O\ Observatoire

de la Consommation

......................................................................................................................................................................................................................



| Image des produits laitiers

Taux d’adhésion aux propositions, évolution par rapporta 2019

1 on bon gote [ T\,
Essentiels pour la croissance _ 69%
Essentiels a [a bonne santé osseuse _ 69%
Bons pour la santé [N e \
Impossible de s'en passer [N 60% \

* Davantage de scepticisme par rapport a 2019

 Moins d’adhésion aux bénéfices pour la santé

* Mention de leur taux de graisse et la difficulté a les digérer

* Plus d’adhésion aux items relatifs aux alternatives végeé.

* Distinction d’age: les 55+ sont plus convaincus par les bienfaits des PL...
e ... La ol les 8-34 sont plus sceptiques et séduits par les AV (O\

Observatoire
de la Consommation

......................................................................................................................................................................................................................



| Consommation des produits laitiers wallons

En pourcentage de répondants ayant consommé des prodauits laitiers au cours des 3 derniers mois (n=986)

* 84% des non-consommateurs de PL wallons (n=603)
sont ouverts a en consommer a |'avenir
e Parmi les raisons motivant cette non-consommation:

m Consomme des PL wallons

m Ne consomme pas des PL wallons

Indifférence a I'origine _ 34%

Ne les remarque pas en GS _ 34%
Absence de réflexe d'achat _ 25%
Prix plus élevé _ 25%

% Apag-W m Observatoire

de la Consommation

m Ne sait pas identifier 'origine

......................................................................................................................................................................................................................



| Critéres d’achat de lait et boissons lactées - Top 6

Pourcentage de répondants ayant consommeé du lait et des boissons lactées (n=760)

Promotions/réductions _27%
Format/type du contenant _ 21%
L'origine

Durée de conservation

Marque

= Y Observatoire
== Apaq W de la Consommation

......................................................................................................................................................................................................................



Criteres d’achat de lait et boissons lactées — Criteres liés au mode de
roduction

ourcentage de répondants ayant consommeé du lait et des boissons lactées (n=760)

8

*A la faveur d'une étude dédiée a la consommation de produits locaux, il a été
Le fait quil soit local® établi que les francophones ont principalement tendance a définir un produit local
comme un produit issu de I'agriculture/de marque belge. Le fait qu'un produit local
' . est un produit de Iagriculture/de marque wallonne est cité comme définition par
La présence d'un label de qualité _ 12% une proportion légérement plus faible de répondants.
o Pour plus d'informations: https://www.apaqw.be/fr/node/| 1388
Le fait qu'il soit bio _ 9%
Le fait qu'il soit issu d'une production .
6%
durable

Le fait qu'iIAs'agisse de lait de - 0
paturages

= 5 Observatoire
== Apaq W de la Consommation



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

| Leviers a la consommation de lait/boissons lactées

Pourcentage de répondants ayant consommé du lait au cours des 3 derniers mois (n=760)

33%

Contiennent des nutriments importants

26%

Font partie des recettes cuisinées

Le plaisir, ’habitude depuis I'enfance et le goit constituent les motivations
principales a la consommation de lait !

= ) Observatoire
== Apaq W de la Consommation

......................................................................................................................................................................................................................



| Image de I’élevage laitier
En pourcentage de répondant adhérant a la proposition

Il est nécessaire de préserver un élevage local T1%

68%

L'élevage de vaches laitiéres contribue a préserver le terroir et la ruralité

66%

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

65%

L'élevage de vaches laitiéres est adapté a notre environnement/climat

65%

L'élevage dispose de régles strictes sur le respect du b-é animal

Par rapport a I'ensemble de la population, les 18-34 ans sont moins nombreux a déclarer avoir une image positive de ['élevage
laitier wallon.
Les plus de 55 ans sont quant a eux plus nombreux & en avoir une image positive (O\

Observatoire
de la Consommation

......................................................................................................................................................................................................................



Importance des différents axes de durabilité et
des différentes catégories d’initiatives

@

m Santé, bien-étre ou alimentation animale m Environnement et énergie

m Environnementale  m Sociale = Economique

m Protection de I'eau et du sol Durabilité sociale et économique

= i Observatoire
== Apaq w de la Consommation



Evaluation de Putilité des différentes initiatives — catégories
d’initiatives

|. Santé, bien-étre et alimentation animale — 7,3/10

2. Protection de I'eau et du sol — 7,1/10

)

Energie et environnement — 7/10

..h

Durabilité sociale et économique — 6,8/10

12% des francophones pensent que le secteur devrait communiquer davantage sur
les initiatives prises par le secteur en matiére de durabilité.

|
Observatoire '/ Apa _W Llst:n
‘ : de la Consommation == q " 4
Understand & Decide



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% [augmenter;

* Le plaisir et le goiit sont les deux motivations principales a la consommation de fromages, celle-ci étant notamment associée a
des moments de convivialité et de partage;

= g * . : ST Observatoire
v~ Apaq-W dans les trois mois ayant précédé I'étude e e oS



Conclusions - considérations liées a ’origine

* Lorigine des fromages est un aspect important pour la moitié des consommateurs et constitue méme un critére d’achat pour
un quart d’entre eux.

* Lorigine locale suscite également de I'intérét:
* Un cnitére d’achat pour environ | consommateur sur 5;
* 51% des consommateurs affirment préférer les fromages de petits producteurs ou de marque s'engageant a respecter
leur travail
* Prés de 4 consommateurs sur |0 déclarent souhaiter se limiter, dans la mesure du possible, aux fromages locaux.
* Le fromage est la catégorie de produits laitiers wallons la plus consommée et est stable depuis 2019

[ = g Observatoire
~= Apaq W de la Consommation



CONCLUSIONS

* Le lait reste un incontournable: 80% des consommateurs en consomment au moins |x/semaine

* Limage du lait et des produits laitiers est plus contrastée qu’auparavant — principalement auprés des plus jeunes.
* Limage de la filiére reste trés positive.

* Le prix et les critéres « pratiques » restent les principaux leviers de choix, comme le plaisir est 1* critére d’achat
* les 3 axes de la durabilité sont importants pour le consommateur.

* La préoccupation pour le bien-étre animal est en augmentation.

Observatoire w= =
(D\ de la Consommation == Apag-W



ACTIONS TRANSVERSALES
& mise en valeur des produits laitiers




Graines d’Agri

L'Apag-W entend remplir la mission de sensibilisation au secteur agricole wallon, aux produits locaux et a %%
: : : : 3

'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 me lait et

SOon _parcours

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

v’ Mise a disposition de contenus de qualité via une « boite a outils » e e i

Twwam sea Mw—hm (S
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#Jecuisinelocal.be

#|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. 'Apag-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.

#|CL crée un lien entre les consommateur et les producteurs/ transformateurs/ points de vente (circuit-court).

ecusnelocal

Producteurs & Artisans

1. Le Ternps des Récoltes

2. Serres Henricot

jecuisinelocal..

4. Las p'tits p'LAIT sy

apaqw fyono@



# ecuisnelocal

Aarcilblf o de 2000

Producteurs & Artisans
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# JeCliqueLocal.be

#jediquelocal.be (en cours de développement) sera la nouvelle interface et LA référence
de I'approvisionnement local et permettra :

- de faciliter les échanges commerciaux en favorisant les circuits- courts et en mettant

en valeur les produits locaux de qualité. JeC| lq uelocalbe

POUR LES PROFESSIONNELS

- de faciliter la mise en relation des producteurs locaux avec les acheteurs
professionnels a travers un catalogue professionnel détaillé.

- d’offrir une vitrine virtuelle compléte et gratuite aux producteurs pour présenter leurs
produits et leurs exploitations agricoles, ainsi qu'un accés a des ressources et Lo -

des outils spécialement congus pour soutenir leur développement commercial. 2

Les acheteurs professionnels peuvent explorer un vaste catalogue de produits locaux de
qualite.

apaqw fyono©



Table de Terroir

Cest :

*11 établissements labellisés

*Environ 800 producteurs concernés + mise en avant de ces collaborations.
Des actions BtoC par une campagne de communication

*TV, radio, presse print et digitale, influenceurs, réseaux sociaux, ..

*Des partenariats avec des événements du secteur HoReCa

*Des présences sur salon pour la promotion du réseau notamment a travers des bons a valoir dans les TdT.

*Un site web www.tabledeterroir.be

*Valorisation du travail des producteurs
Du réseautage BtoB:

*Des mises en relations entre producteurs et restaurateurs sur demande ou via des événements

apaqw
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http://www.tabledeterroir.be/

Activationww GMS »

Les services proposés sont répartis en diverses actions :

* Visites de magasins franchisés pour les producteurs potentiellement intéressés
* Actions de dégustations en rayon

* Actions de mise en avant des produits locaux par des wobblers

* Appui aux actions display de la SoCoPro

En totalité, Apag-W (PRW et secteurs), en 2022, a organisé prés de 400 actions, dans
environ 50 GMS.

Prés de 23.000 consommateurs ont été touchés lors de ces actions.

apaqw fyono@



«oEnvdirectrde la ferme )

Beneficiez des éco-cheques
Un développement des moyens de payement au sein des fermes : Les Eco-chéques dﬂ}ns DOS points de vente

Les points de vente de produits majoritairement issus du circuit court peuvent
officiellement se labeliser afin d’accepter les éco-chéques comme moyen de payement.

L'Apag-W gére les labélisations des points de ventes
> Labelisation 100 % gratuite

Infos sur Jecuisinelocal.be
Faites le savoir autour de vous !
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Observatoire de la consommation Observatoire
de |la Consommation

Il traite les chiffres relatifs a la consommation des ménages (GFK) et réalise des études de marché sectorielles

(I EDM par secteur/2ans).

Les études déja réalisées sont :

Horti ornementale (04/2022) - Impact de la crise (05/2022) - Fruits, légumes et pdt (06/2022) - Canaux de ventes de
Produits locaux (08/2022) - Pain et boulangerie (11/2022) - Bio (12/2022) - Horeca/collectivités (01/2023) — Circuits-
courts (02/2023) - Lait et produits laitiers (07/2023) - Fromages (08/2023) — Viandes (09/2023)

A venir: boissons, sapins de Noél (GFK)

Quelle est la distance A quelle fréquence les Quels sont les ‘,’"f’ff‘:, Pour plus d:informatlons
maximale pour realiser -onsommateurs indiquent vente considérés cor : sur I'étude

Des analyses plus spécifiques sont également menées: i ochat en il cout achetardo b oL 14f® ose /
i ; 5% 11 sy o #01 50y
*Chiffres du Bio ~ ’ 4‘(% 8% o

1% e
S 30% 23% 15% 28% Magasins a la ferme B
O\NCAN CONSOH 0l st e e Contacts
can conso 34% w2 62% s
Toutes les informations sont disponibles sur apaqw.be. bl e e
o o o 6%\\“ J V 87% #03 55%
Données plus précises disponibles sur demande. 7% 8% —— epieal®
29%
®Z Apag-W
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PROJET DE PLAN D’ACTIONS 2024




PRIORITES 2024

Pour atteindre les objectifs et sur base de la stratégie déterminée, nous prévoyons:

|. Des campagnes de publicité pour susciter la consommation, en valorisant la filiere et les produits qui intégrent les promesses de qualite, de
confiance et de durabilité.

2. Des campagnes de relations publiques pour rappeler la place des produits laitiers dans une alimentation équilibrée et durable (notamment les
infos nutritionnelles), avec, en paralléle, une réflexion @ mener sur le bien-étre animal.

3. Des communications sur la durabilité de la filiere vers la presse, les médias et aussi vers les consommateurs (dans le cadre des campagnes
promo et de la campagne européenne).

4. la création d’outils ludiques et adaptés aux enseignants afin de sensibiliser les enfants, ou les futurs professionnels de 'Horeca.

5. Des communications sur la spécificité de la production locale vers les professionnels de la sante.

6. Un accompagnement et un soutien aux acteurs de la filiere dans leurs activités, notamment vers le retail ou a I'export.

apaqw f Y DR 6



BUDGET GLOGAL

Actions Objectifs spécifiques Budgets prévus*
Communication vers le consommateur Augmenter la conso de produits laitiers locaux 900.000 €
Communication « publics spécifiques » Valoriser I'image des produits laitiers et de la filiére 175.000 €
Développement commercial de la filiére Soutenir les producteurs et transformateurs 360.000 €
TOTAL Général | 1.435.000 €

apaqw
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ACTIONS.«.CONSOMMATEURS »

Actions Objectifs spécifiques Campagnes/ actions Budgets prévus*
Promotion du lait Encourager la consommation et valoriser les atouts de la filiére en | « Notre lait @ nous » 500.000 €
matiére de durabilité
Communication sur filiére Valoriser I'mage de la filiére et des laitiers Circuit court, #jecuisinelocal, 100.000 €
collaborations filiéres,. ..
Valoriser I'image de la filiére par des témoignages Collaborations, projet EMF, ... 100.000 €
Promotion du fromage Encourager la consommation des fromages locaux 125.000 €
Promotion des lauréats du concours fromages 2023 15.000 €
Dégustations Faire découvrir et apprécier les produits Collaboration avec des associations 60.000 €
sportives et culturelles
Sous-total | 900.000 €
* Budgets prévisionnels — a confirmer
apaqw tvoan@



PRESSE

NUTRI

ECOLE

ACTIONS..«-PUBLICS SPECIFIQUES »

Objectifs spécifiques

Campagnes/ actions

Budgets prévus

Actions

Objectifs spécifiques

Initiatives durables Informer des atouts et engagements de la filiére Programme EMF 15.000 €
Lauréats du Concours « Meilleurs Valoriser la qualité des produits PM
fromages »

Données Observatoire Communiquer le marché des PL et de la consommation PM

Budgets prévus

Information réguliére Informer de la place des produits laitiers dans une alimentation équilibrée et | Food In Action, Union PM
durable + des engagements et atouts de la filire professionnelle, Dieteo
Visite/ workshop Informer des atouts de la filiére 25.000 €

Actions Objectifs spécifiques Budgets prévus
Compléter Lait'scapade Améliorer I'outil / 15.000 €
Informations via Lait'scapade Informer sur le « chemin du lait » Laitscapade > écoles 45.000 €
Evénements sportifs/ culturels
Promo des fromages en écoles hoteliéres Informer de la diversité et qualité des fromages 15.000 €
Sous-total | 175.000 €

apaqw
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ACTIONS«-DEVELOPT COMMERCIAL »

Actions Objectifs spécifiques Budgets prévus
Export Soutenir les entreprises a I'export Participation salons intern. - 10.000 €
VLAM
Produits laitiers dans le retail Accessibilité des fromages belges VLAM Fromages GMS 90.000 €
Soutien acteurs économiques Subventions — collaborations et autres supports Associations ou entreprises 190.000 €
Adhésion EMF Collaboration avec acteurs européens et financement de L'Europe Programme EMF 10.000 €
Sous-total 360.000 €

apaqw
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