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Rappel : Le dispositif de contrdole mis en place

Le dispositif de contrble, remporté par I'lFOP aprées appel d’offres,
comportait :

- des preé-tests destinés a Vvérifier la pertinence des messages proposes :

« Tous les messages télé ont fait I'objet d'un pré-test qualitatif
permettant d’en vérifier le contenu et, le cas échéant, de les
adapter.

* Le principe de la campagne télévisée a fait I'objet d’'un pré-test
quantitatif sur la 1¢® vague de films pour en valider la pertinence
genérale.

- des post-tests destinés a mesurer I'impact de la campagne :

« Campagne radio
« Campagne presse www
« Campagne télé T
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Calendrier contrbles

Post test Radio
884 personnes

Télévision

Pré test quanti I
1507 personnes

Pré test quali
Télévision I I I
3 x 2 tables rondes

Post test PQR
200 lecteurs I

Post-test télé
1 507 spect. TF1 I
101 professionnels
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Le souvenir assisté des differents spots radio

Question : Au cours des 3 dernieres semaines, vous souvenez-vous avoir entendu ce message d’information a la radio ?

- Récapitulatif : Total Oui -

-, P 2 2%
SPOTS - Origine beeuf  p—— 359

SPOT1 - Elevage POrC  pu—— 1)
SPOTY - Categorie boeuf  pu—— 334

| I
SPOTS - Races a viande 207,

35%
SPOTY - St ' v
" Steak hache  ——

P 7 Norme IFOP®

SPOT6 - Nutrition Viande  pe—— [ 28% - 35%]
] 0

SPOT3 - Alimentation bavins _1'4 23 TOTAL IMPACTES

P4 28%

SPOT4 - Bovins et environnement  p—— -

P
SPOTZ - Elevage veau _12 21%

® Ensemble » Exposes .
po Au moins un spot reconnu

Remarque méthodologique : chaque répondant a écouté 3 spots, sélectionnés aléatoirement parmi 9 spots de la campagne.
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L'agrement global al'egard de la campagne

Question : Vous venez d’écouter 3 des 9 messages qui composent cette campagne d’information. Apres cette écoute,
diriez-vous que, globalement, cette campagne d’information vous a intéressé... ?

ST ST
Intéressé Pas intéressé

| |

34%

Ensemble 66%

A50 ans et plus (72% a 78%)
A Région parisienne (71%)

27%

m Beaucoup " Assez " Peu = Pas du tout

Le score d’intérét monte a 74 % parmi les
personnes se souvenant de la campagne
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Le jugement deétaillé sur la campagne d'information

Question : Vous trouverez ci-dessous un certain nombre d’opinions a propos de cette campagne d’information pour les
viandes. Pour chacune d’elles, vous indiquerez si vous étes tout a fait, plutét, plutdt pas ou pas du tout
d’accord ?

- Récapitulatif : TOTAL D’accord -

Est claire et facile a comprendre
P T 91%
Vous incite a privilégier une viande dont vous connaissez l'origine _ 879
0

Fait bien prendre conscience des efforts des professionnels pour

produire une viande de qualité I 80%
Vous incite a faire plus attention aux informations portées sur
lemballage I 85%
Vous donne une image positive des professionnels de la filiére viande _ 81%
0
Est utile
I 82%
Fait bien prendre conscience des efforts des professionnels pour
améliorer en permanence les conditions de production de la viande [T —— 8 0%
Vous permet de mieux connaitre la filiére viande
I 80%
Vous aide a mieux choisir vos viandes
I 75%

Est convaincante
I 74%
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Conclusions

Au global, la campagne bénéficie d’un jugement positif et largement majoritaire sur

[’ensemble des traits d’image testés. C’est en premier lieu sa forme et notamment

son accessibilité - de par sa clarté et sa facilité de compréhension - qui est appréciée.
Viennent ensuite deux valeurs incitatives de la campagne en termes de consommation
de viande : la favorisation de viandes dont [’origine est connue et [’attention portée aux

étiquettes d’emballage.
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Lo mellleure fagcon de savolr

Post-test de ’'annonce PQR dodvantiavande... .cest e ceminde

= 62% des personnes interrogées ont vu ou lu
I'annonce soit pres de 11 millions d’individus.

= 70% des personnes interrogées ont aimeé cette annonce.
/6% des habitants d’agglos < 100 000 habitants.

= 36% des personnes interrogées ont envie de se renseigner
sur la filiere viande francaise.
48% des CSP+.
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Post-test de I’'annonce PQR

= |mage et compréhension

o
81% 87%

mEnsemble M Qui jugent légitimes les émetteurs ‘ 69 %. 73cyo

46% 51%

23% 26%

Vous donne envie de vous rendre Vous donne envie de regarder les  Estclaire, facile a comprendre  Vous donne une honne opinion de Est utile
sur le site internet pour en savoir programmes diffusés & la télévision I'élevage et de |a viande francaise
plus pour en savoir plus

Cette campagne donne une bonne opinion de la filiere de viande francaise selon 70%
des lecteurs. 69% considerent que la campagne est claire et facile a comprendre et
81% la jugent utile. La campagne a encore été mieux percue par les personnes
estimant 'annonceur légitime sur cette campagne.
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I
REMARQUE

Les méthodologies mises en ceuvre par les instituts d’etude pour mesurer
'efficacité de la communication sont construites pour jauger de l'efficacité de
campagnes de publicité classiques.

Ces campagnes ont trois caractéeristiques :

» la répétition d’'un message unique,

« concentrée dans le temps,

« avec un identifiant fort : la marque.

La campagne « Soyons ferme ! » est une campagne d’information qui ne
cherche pas a promouvoir un produit mais a délivrer des messages multiples
sur un temps long.

Les normes de résultat utilisées dans le présent rapport correspondent a
I'historique des campagnes de publicité collective alimentaire, avec repétition
d’un message.

Elles sont a utiliser comme repéres et non comme normes.

Le présent document présente les informations du post-test de la campagne
télevisée, ainsi que des compléments issus du pré-test quanti.
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Note méthodologique pré test quanti

Etude réalisée pour : Le Centre d’Information des Viandes

Echantillon : Echantillon de 1500 personnes, représentatif de la population francaise agée
de 18 ans et plus.

La représentativité de l’échantillon a été assurée par la méthode des quotas
(sexe, age, profession de la personne interrogée) apres stratification par
région et catégorie d’agglomération.

Mode de recueil : Les interviews ont eu lieu par questionnaire auto-administré en ligne (CAWI -
Computer Assisted Web Interviewing).

Dates de terrain : Du 13 au 18 janvier 2010
Remarque Chaque répondant a visionné 3 spots, sélectionnés aléatoirement parmi 10
méthodologique : spots de la campagne. Ainsi, chaque spot a été visionné 450 fois environ au

sein de ce pré-test.
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Note méthodologique post test

Etude réalisée par llfop pour : Le Centre d’Information des Viandes

Echantillon

Mode de recueil

Dates de terrain

Echantillon de 1507 personnes agées
de 25 ans et plus téléspectatrices de
TF1, issu d’un échantillon de 1765
personnes  représentatif de la
population francaise agée de 18 ans et
plus.

Chaque répondant a visionné 3 spots,
sélectionnés aléatoirement parmi 10
spots de la campagne. Ainsi, chaque
spot a été visionné 450 fois environ au
sein de ce pré-test.

Les interviews ont eu lieu par
questionnaire auto-administré en ligne
(CAWI - Computer Assisted Web
Interviewing).

Du 23 au 27 mai 2011

Professionnels

Echantillon de 101 professionnels de
la viande (bouchers, professionnels de
la transformation et de la conservation
des viandes de boucherie et éleveurs
de bovins destinés a la viande)

Les interviews ont eu lieu par
téléphone avec connexion simultanée
a Internet pour la visualisation des
films.

Du 23 au 31 mai 2011
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La memorisation de la campagne d'information

Question : D’apres vous, quel était le message de cette campagne d’information pour les viandes ? Qu’est-ce qu’on
a voulu vous dire, vous faire comprendre ?
(Question ouverte - réponses non suggéerées)

ST Messages mémorisés 76
Information sur la qualité de la viande 22
Promotion de la viande (manger de la viande) 16
Tracabilité de la viande (sécurisation, controle...) 14
L'origine de la viande 10

La viande est bonne pour la santé (protéines, fer, apport
nutritionnel)

Information sur l'élevage, sur la production de la viande 6

Viande francaise (sans précision) 5

La compréhension et l'explication des étiquettes, des labels,
des logos

Message relatif a l'alimentation du bétail 2

Information sur la viande (dont composition, taux de matiére
grasse)

Autres 4

ST Messages erronés 4

Ne se prononce pas 20
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La memorisation de la campagne d'information

Question : D’apres vous, quel était le message de cette campagne d’information pour les viandes ? Qu’est-ce qu’on
a voulu vous dire, vous faire comprendre ?
(Question ouverte - réponses non suggéerées)

Professionnels

impacteés

ST Messages mémorisés |

Promotion de la viande (manger de la viande) 23%
Information sur la qualité de la viande 20%
Tracabilité de la viande (sécurisation, controle...) 20%
L'origine de la viande 14%
Viande francaise (Sans précision) 9%
Information sur l'élevage, sur la production de la viande 9%
La viande est bonne pour la santé (protéines, fer, apport 6%
nutritionnel) ?
La compréhension et lexplication des étiquettes, des labels, 6%
des logos ?
Message relatif a l'alimentation du bétail 3%
Autres 9%

Ne se prononce pas - 14%
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Le souvenir assisté des différents messages d'information

Question : Au cours des 3 dernieres semaines, vous souvenez-vous avoir vu ce message d’information a la télévision
?

Signes-Qualité-Générique 36% S e
Prairie-boeuf 31% e
Origine Boeuf 30% .
Nutrition-morceaux-boeuf 29% T

Norme pub
IFOP®) Fer-boeuf 27% (S,

[ 40% - 46%]
Jambon-cuit-porc 27% [

41
% Batiment-Porc 26%
p— RHD-beeuf 25% S
Races-viande-Boeuf 24% S
Elevage-bio-boeuf 24% (S
Au moins un spot reconnu

Label-rouge-boeuf 24% G
Sécurité-sanitaire-générique 23%




Le souvenir assisté des differents messages d'information

(Hdey i3 le) k5| Question : Au cours des 3 dernieres semaines, vous souvenez-vous avoir vu ce message d’information a la télévision
?

Signes-Qualite-Generique

Origine Beeuf

Norme pub )
IFOP®™ Batiment-Porc
[ 40% - 46%] )
Elevage-bio-boeuf
57

Prairie-bceuf
Races-viande-Bosuf
Securité-sanitaire-generique
Label-rouge-boeuf
RHD-beeuf

Au moins un spot

reconnu Fer-boeuf

Nutrition-morceaux-bosuf

Jambon-cuit-porc

B Oui B Non
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L'agrement des spots

Question : Diriez-vous que ce film vous plait... ?

ST Beaucoup / Assez

Origine Boeuf
Signes-Qualite-Generique
Elevage-bio-boeuf
RHD-bceuf
Races-viande-Boeuf
Prairie-boeuf
Jambon-cuit-porc
Seécurité-sanitaire-genérique
Nutrition-morceaux-beceuf
Batiment-Porc

Fer-boeuf

Label-rouge-bceuf

|

73% 14%
72% 17%
71% [T

70%]

70% 14%

W Beaucoup

61%
56%
58%
59%
55%
57%
60%
60%
56%
57%
56%

57%

ST Peu / Pas du tout

!

22% 3 24%
205 | 25%
24% g 27
23% B 2%
25% BB 28%
25% | 2%
25% | 2%
26% - JE
25% B | :0%
25% |
27% | ELE
27% B 3%

W Pas du tout




L'agréement des spots

(o) ()34 1ol gl k5| Question : Diriez-vous que ce film vous plait... ?

ST Beaucoup / Assez ST Peu / Pas du tout

l l

Prairie-bceuf | 88% 32% 8% M| 12
Fer-boeuf | 84% 24% 16% 16%

Elevage-bio-boeuf | 80% 28% 8% - 20%
Jambon-cuit-porc | 79% 21% 17% . 21%
Races-viande-Boeuf | 77% _ 19% . 23%
Nutrition-morceaux-bceuf | 72% 40% 24% . 28%

D beeut [72] TN BT
Signes-Quatite Generiue [ 2% | RIS AR 5% [ [~

securte sanitaive-senercue (o0 | T ST 24 2%

W Beaucoup B Assez Peu W Pas du tout




La compréhension générale de la campagne

Question : Vous venez de voir 3 messages parmi une quinzaine de messages qui composent cette campagne
d’information. D’apres vous, quel était le message de cette campagne d’information pour les viandes ? Qu’est-ce
qu’on a voulu vous dire, vous faire comprendre ?

(Question ouverte - réponses non suggerees)

La viande francaise est saine, de qualité, on peut la consommer 28%
en toute sécurité
Connaitre l'origine de la viande, la tracabilité (réglementation, 22%
sécurisation, contréle...)

: : e : 17%
Une promotion de la viande, inciter a manger de la viande
La viande est bonne pour la santé (protéines, fer, apport 15%

nutritionnel)

Permet de comprendre et lire les étiquettes, décryptage des 11%

différents labels et logos
Une promotion de lagriculture et de l'élevage francais, leur 7%

savoir-faire

0,
Met laccent sur le bio, lagriculture / l'élevage biologique 2%
Des indications, des informations utiles pour le consommateur h%

(notamment pour laider a choisir sa viande)

5%

Des informations sur l'alimentation des animaux

5%

Il existe différents types et catégories de viande
Grand Public

°)
La conservation, le respect de la chaine du froid 2%
: : 5 tai : 1%
Le secteur agricole francais est un secteur a taille humaine
2%

Autres

9%

Ne se prononce pas
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L'intérét global a l'égard de la campagne

Question : Apreés le visionnage de ces 3 films, diriez-vous que, globalement, cette campagne vous a intéressé... ?

ST Tetal ST Total
intéressé pas intéressé
70% 30%
Grand Public 54% 24%
74% 26%
Professionnels 47% 22%
® Beaucoup Assez Peu ® Pas du tout
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Le fonctionnement de la campagne

Question : Vous trouverez ci-dessous un certain nombre d’opinions a propos de la forme de cette campagne. Pour
chacune d’elles, vous indiquerez si vous étes tout a fait, plutét, plutbt pas ou pas du tout d’accord.

ST Tout a fait / ST Plutét pas /
Plutét d’accord Pas du tout
l d’accid
Est claire et facile a comprendre | 91% 45% 6%' 9%
Vous incite a privilégier une viande dont
88% 12%
vous connaissez l’origine 45% e '
Fait bien prendre conscience des efforts
des professionnels pour vous informer sur | 86% 48% 10% l 14%
les conditions de production de la viande
Vous incite a faire plus attention aux :
. . . 84% , 16%
informations portees sur ’emballage 5% 6% 1= I
Vous incite a mieux choisir vos viandes | 83% 35% 48% 13% l 17%
Est utile | 81% 37% 44% 14% . 19%
Vous incite a rechercr}er de Uinformation 77% 46% 18% 23%
sur les viandes

W Tout a fait d’accord Plutot d’accord Plutot pas d’accord M Pas du tout d’accord




L'impact de la campagne sur I'image des professionnels de la filiere

Question : Apres avoir vu cette campagne, diriez-vous que les professionnels de la filiere viande... ?

ST Non, plutét pas

ST Qui, tout a fait / f
Qui, plutét Non, pas du tout
Ont la volonté de vous informer de la :
-ealite de 'élevage et de la production de | 85% 49% 11% 15%
viande en France
Demontrent leur souhait de transparence =
- ) s P 52% 11% 15%
dans 'information qu’ils transmettent
Sont credibles dans la mesure ou ils
repondent eux-mémes aux questions que | 78% 51% 16% 22%
VOUS POUVEZ VOUS-MEéme Vous poser
Vous donnent envie d’en savoir plus sur le
: 32%
sujet de cette campagne 46% 25% l
m Oui, tout a fait Oui, plutot Non, plutot pas ® Non pas du tout
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La volonté de voir le CIV poursuivre ce type de campagne

Question : Cette campagne est réalisée par le CIV (Centre d’Information des Viandes) avec le soutien du Ministére de
[’Agriculture et de [’Alimentation. Selon vous, le CIV doit-il poursuivre une campagne d’information de ce type ?

données
pre-test

Total Oui
80%

A Femme (84%)
A Retraité (86%)

Oui, tout a

fait e s (25%)
35%
Non, pas du
tout Total Non
6% 20%

Campagne d’information / novembre 2010 — juin 2011



Conclusions

Au final, une campagne téléevisée bien accueillie.

Le grand public montre un intérét certain pour les informations relatives a
la qualite de la viande qu’il achete (labels, origine,...) tandis que les
professionnels apparaissent davantage sensibles aux messages donnant a
voir les conditions d’élevage et plus généralement ce qui a trait a leur
profession.

In fine, la légitimité d’une telle demarche est avérée.
Dans ce contexte, quatre personnes sur cinq désirent voir le CIV poursuivre
des campagnes d’information de ce type (80% dont 35% de « tout a fait »)

axant principalement ’information sur la qualité de la viande produite et
consommee.
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