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Des exports fromage en évolution positive e

sur 'ensemble des pays cible Cniel
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milliers de tonnes
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Cons équence de 'embargo Russe

Trouver a court terme de nouveaux débouchés sur

pays tiers
Pour réorienter les produits exportés sur la Russie vers des
destinations qui pourraient rapidement absorber les volumes

Sur 2 produits :

le fromage le produit dominant des exportations fra ncaises vers la
Russie (49 millions d’€ - 10 000 tonnes) et la creme (6 millions d’€ -
2500 tonnes).

Avec un renfort des 2014 (Budget Cniel/Fam Russie
non utilisé 360K €)

Et un dép6t de 3 dossiers pour profiter des 30 Mill  ions
* d’euros supplémentaires dégagé par I'UE pour
developper de nouveaux débouchés sur Pays-tiers



Cons éguence de I'embargo Russe | Cn':] _‘\

Renfort proposé pour 2014 sur BU
FAM/CNIEL (50% / 50%)

200K€ sur les USA en opeérations de promotion
fromage

80KE€ sur le Brésil en opérations de promotion
fromage

80K€ sur Chine, Moyen-Orient sur operations de
. formation creme



Cons équence de 'embargo Russe

Pour 2015 — 2017, 3 dossiers vont étre proposes

D1 - Fromage Pays Tiers : Japon, Corée, Australie, Moyen-
Orient

- D2 - Fromage Pays tiers _: Chine, Brésil, ASEAN
D3 - Creme : Coree, Chine, Taiwan, Singapour, Moyen-Orient
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PREMIERE PROPOSITION BUDGETAIRE 2015
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Bilan 2014 — Evolution 2015

USA CNIEL/UE
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Site Web, Apps et social media ( moyenne de 350 2015

a  Visiteurs par jour sur le site web)

10 Annonces Presse .
RP ET EVENEMENTS : Promotion du Pop up et
- 4 pop-up sur New York dont une filles a fromage. de |a cam pag ne Via des
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Quelgues donn ées d’evaluation USA

Résultats entreprises . en moyenne + 30% de ventes  en
plus en 3 ans

Une étude d’évaluation est en cours sur la nouvelle
campagne.

L’étude leviers de croissance realisée début 2013 ( tous les 3
ans) montre quelques évolutions vis-a-vis du fromag e de

France :

Un maintien du nombre de consommateurs de fromages f rancais (12
derniers mois) (a 66%) légerement en dessous des fro  mages italiens (72%).

- Une part des fromages francais qui se maintiennent dans les fromages de
specialites.
La notoriété des fromages qui ont été présentés dans la campagne a
. progresse (camembert 22%/32%, brie 55/64%, comté stab le)

Une trés bonne opinion vis-a-vis du FF (62% aiment beaucoup, stable en
2¢me place apreés les italiens)

L'image des FF a évolué vers davantage de qualité pre  mium, caractere,



GRILLED CHEESE .

GRILLED CHEESE
- EMMENTAL anp C

Watch recipe videos from top chefs:
TheCheesesofEurope.com




Bilan 2014 — Evolution 2015

Des fromages en toutes saisons
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Quelques donn ées d’eévaluation - Japon

Une étude sur les leviers de croissance du fromage de France au Japon, réalisée une
1€ fois en 2009, a été actualisée en février 2014
En 3 ans le fromage francais a évolué sur un certain nombre de dimensions:

Un baisse légere du nombre de consommateurs de FF (50 vs 57%) mais des consommateurs
plus réguliers (consommation 1 fois par semaine 47% VS 31% en 2009), encore plus notable sur la
= cCible de la campagne (femmes 25-49 ans - 49 vs 35%)
Opinion stable : les FF francais au 2eme rang (72%  aiment, 23% aiment beaucoup) derriére les F
japonais et devant les F italiens
- lls sont de plus en plus adaptés a la facon de mange r des japonais (46% vs 39%), facile a utiliser
en cuisine (45 vs 36) et facile a manger tous les jo  urs (43% vs 35%)
L’'image du FF s’améliore sur le golt (qui a plein d e saveurs 4% a 19%), sur I'aspect artisanal
(16% en 2014 non cité en 2009)

Une étude d’évaluation a été réalisée en décembre 20 13.

Le souvenir de la campagne presse et sa reconnaisan  ce se sont renforcés depuis I'année 2012,
bénéficiant d’'un effet de capitalisation. Le nombre de visiteurs du site fromages.jp s’est accru et son
contenu est davantage apprecie.

La campagne presse génere autant d’enthousiasme qu’en 2012, largement au dessus des
normes TNS. Sa qualité/modernité et son pouvoir d’'incitation a acheter des fromages de France sont
trés bien pergus.
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Quelgues donn ées d’evaluation - Coree

Une étude sur les leviers de croissance du fromage de France en Corée,
réalisée une 1 e fois en 2009, a été actualisée en février 2014

En 3 ans le fromage francais a évolué sur un certain nombre de dimensions

Une progression du nombre de consommateurs de FF (4 4% vs
39%), une  stabilisation des consommateurs  réguliers
(consommation 1 fois par semaine 32%)

L’opinion progresse légerement (42% aiment a 46% - su  rtout aupres
du cceur de cible 44 a 53%)

L'appréciation du golt progresse (jaime le golt 2 a 10%),
sophistiqué (11 a 16%)
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Quelgues donn ées d’evaluation - Chine

Ces actions ont éte decidées a partir des résultats d une
étude sur les leviers de croissance du fromage de
France en Chine réalisée en juin 2012 qui montrait  que :

. 1/3 des Chinois étaient des consommateurs régulier de fromages francais
(cible 25-65 ans top 30 des chinois les plus aisés)

Il y avait un déficit de connaissance des fromages francais (le pays ou les
fromages frangais sont les moins connus)

Le fromage de France bénéficie d’'une trés bonne ima  ge auprés des Chinois
. le godit, I'excellente qualité, le raffinement, le savoir-faire, ...

Pour recruter des consommateurs potentiels de froma ge de France, I'image
des fromage de France devra étre ameélioré notamment sur le statut de
référence, l'adaptation du fromage de France aux ha bitudes de
consommation locales et sur le renforcement de I'or igine francaise.
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Chers amis, nous vous souhaitons que la nouvelle semaine vous apporte autant de g . E
moments positifs qu’il existe de fromages en France! # #




Quelgues donn ées d’évaluation - Russie

Evaluation quantitative de la campagne en cours —an  née 2 (2013)

504 femmes 25-50 ans (Moscou, St Pétersbourg et Ekaterinbourg) appartenant aux 50% plus hauts
revenus.
Impact de la campagne presse :
Visibilité au-dessus de la norme  : 18% vs 10-15%
. Trés bon score d’'agrément : 87% l'apprécient dont 27% beaucoup
(diversité des fromages, incitation a consommer, pas de lassitude des visuels)
Impact du site internet

" Trés incitatif a la consommation mais encore peu visité

Impact de I'émission culinaire
Trés efficace : 71% se souviennent avoir vu les fromages
92% en ont ensuite acheté
mais audience limitée dans I'absolu

Impact campagne globale

- Evolution positive de la notoriété des fromages présents dans la campagne selon I'exposition presse
(reblochon/cantal/ comté)...ceux qui évoluent plus sont ceux les moins connus avant la campagne

- Nette progression de la consommation déclarée (80% vs 73% en 2012) et recrutement de nouveaux
n consommateurs (des occasionnels nouveaux qui étaient non consommateurs )

.....
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Quelgues donn ées d’evaluation - Bresil

Une 1¢ étude d’évaluation qualitative des annonces presse a été reéalisée fin octobre 2013 aupres
de 2 groupes de femmes habitant a Sao Paulo

La campagne de publicité plait : les femmes interrogées apprécient sa simplicité, son appétence, son
appropriation facile et une certaine modernité.

Le message vehiculé est avant tout pédagogique : il montre comment doivent se découper chaque
type de fromage, propose des associations adaptées, donne des idées de consommation.
|
Le choix des « chefs » plait : ils apportent une caution de savoir ou de qualité, sur un registre
décontracte.
. Quelques pistes d’améliorations prise en compte : | 'intitulé des liaisons savoureuses a été
supprimée car pas comprise, un chef un peu trop arr  ogant l'autre trop cool remplacé. Le logo pas
bien compris a été supprimé car il ne signifiait pas I'origine. La campagne devait davantage

montrer la spécificité des fromages de France avecd e nouvelles idées de consommation.
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0*G/ +=
Développer la notoriété de la creme fraiche sur une cible

professionnelle : les chefs patissiers (cible prioritaire)
prescripteurs en termes d’image et d’utilisation du produit.

Renforcer l'utilisation de la creme (ses usages) dans le
domaine de la patisserie en s’appuyant sur I'exemple de la
patisserie francaise et européenne

Mettre en avant les atouts et la diversité des usages de
la creme fraiche en patisserie
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Edité pour le SIAL Shanghai versions en :
. en francais, anglais,

chinois japonais, coréen,
Stratégie de diffusion arabe, portugais,
1 fiche fromage en cours de espagnol a venir

réalisation



