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Principales conclusions  

de lôenqu°te consommation  



Enquête consommation : principales conclusions  

èDes produits laitiers normands qui b®n®ficient dôune 

image très positive, de tradition, de richesse de goût, 

de qualité supérieure et qui sont inscrits dans une 

consommation plaisir/gourmande, avec un atout 

naturalité fort 

èUne démarche AOC ou AOP peu claire et peu 

reconnue  

èDes produits pour lesquels lôAOP nôest pas un des 

premiers critères de choix : la marque, les attributs 

produits (cr¯me, beurre) ou le fabricant (Pont lôEv°que, 

Livarot, Neufchâtel) sont plus importants 

èUne consommation occasionnelle voire festive   

 



Enquête consommation : 

Focus logo AOP/AOC : 

è Reconnaissez-vous ce symbole présent sur certains camemberts, et 

autres fromages normands (Livarot, Pont LôEv°que, Neufch©tel ..) ?  

Base : 614  

 

 

Non

73%

Oui

27%



Enquête consommation: 

Notoriété des fromages normands 
 

è Indiquez dans le cadre ci-dessous tous les fromages normands que vous connaissez, 
ne serait-ce que de nom ? 

Base : 614 

Camembert 399 65%

Pont l'évêque 225 37%

Livarot 200 33%

Neuchâtel 126 21%

Président 78 13%

Lanquetot 59 10%

Coulommiers 44 7%

Brie 36 6%

Coeur de lion 21 3%

Réo 20 3%

Isigny sainte mère 25 4%

Boursin 15 2%

Pavé d'auge 13 2%

Chèvre 11 2%

Bridel 10 2%

Coutançais 10 2%

Bon Mayennais 10 2%

Lepetit 10 2%

Gruyere 9 1%

Le petit 8 1%

Rustique 8 1%

Graindorge 8 1%

MDD 7 1%

Elle et Vire 6 1%

Saint nectaire 6 1%

Sainte mère 6 1%

Camembert au calvados 4 1%

Caprice des Dieux 4 1%

Pâturages 4 1%

Babybel 4 1%

Brique 3 0,5%

Petit suisse 3 0,5%

Chaussé aux moines 3 0,5%

Emmenthal 3 0,5%

Comté 3 0,5%

Graval 3 0,5%

Angelot 2 0,3%

Brillat savarin 2 0,3%

Camembert de Normandie 2 0,3%

Petit normand 2 0,3%

Carré de bray 2 0,3%

Chaource 2 0,3%

Deauville 2 0,3%

Epoisse 2 0,3%

Maroilles 2 0,3%

Reblochon 2 0,3%

St Félicien 2 0,3%

Kiri 2 0,3%

Pavé dauphinois 2 0,3%

Munster 2 0,3%

Bricquebec 2 0,3%

Trappe 2 0,3%

Vache qui rit 2 0,3%

Petit Billy 2 0,3%

Nos régions ont du talent 2 0,3%

Bridelice 1 0,2%

Carrefour 1 0,2%

Carrefour au Calvados 1 0,2%

Grouillere 1 0,2%

La tome 1 0,2%

Le boursault 1 0,2%

Master 1 0,2%

Mimolette 1 0,2%

Raclette 1 0,2%

Saint Maclou 1 0,2%

St Marcellin 1 0,2%

Tome de Savoie 1 0,2%

Leardammer 1 0,2%

Bridelight 1 0,2%

Reflets de France 1 0,2%



Enquête consommation: 

Focus Camembert de Normandie 
 

è A votre avis, pensez vous que le ç Camembert de Normandie è côest-à-dire 
avec inscription sur la boîte du nom complet : « Camembert de Normandie » 
est un fromage dôappellation dôorigine contr¹l®e (AOC) ou prot®g®e (AOP) ?  

Base : 614 

Non

13%

Ne sait pas

45%

Oui

42%

è à quel(s) camembert(s) pensez vous en 
particulier ?  

Président 43 17%

Le Petit 35 13%

Isigny sainte mère 38 15%

Lanquetot 29 11%

Reo 26 10%

Gillot 7 3%

Jort 5 2%

Graindorge 4 2%

Livarot 4 2%

Bon mayennais 3 1%

Pont l'évêque 3 1%

Bridel 2 1%

Coeur de lion 2 1%

Levasseur 2 1%

Afiné au Calvados 1 0,4%

Camembert 1 0,4%

Camembert au lait cru 1 0,4%

Camembert fabriqué à partir de lait biologique 1 0,4%

Chaussé aux moines 1 0,4%

Coutencais 1 0,4%

Durand 1 0,4%

Elle et Vire 1 0,4%

Fromagerie de la vie 1 0,4%

Harel 1 0,4%

Isigny au lait cru 1 0,4%

Isigny moulé à la louche 1 0,4%

Les croisés 1 0,4%

Mère 1 0,4%

Neufchatel 1 0,4%

Reflet de France 1 0,4%

Rustique 1 0,4%

U 1 0,4%



Enquête consommation: 

Focus Livarot et Pont-LôEv°que 
 

è A votre avis, pensez-vous que le « LIVAROT » 
est un fromage dôappellation dôorigine 
contrôlée (AOC) ou protégée (AOP) ?  

Base : 614 

Non

7%
Ne sait pas

49%
Oui

44%

Non

7%
Ne sait pas

49%
Oui

44%

è A votre avis, pensez-vous que « PONT 
LôEVEQUE è est un fromage dôappellation 
dôorigine contr¹l®e (AOC) ou prot®g®e 
(AOP) ?  

 



Non

4%
Ne sait pas

38%
Oui

58%

è A votre avis, pensez-vous que le « 
.9¦ww9 5ΩL{LDb¸ η Ŝǎǘ ǳƴ ǇǊƻŘǳƛǘ 
ŘΩŀǇǇŜƭƭŀǘƛƻƴ ŘΩƻǊƛƎƛƴŜ ŎƻƴǘǊƾƭŞŜ 
(AOC) ou protégée (AOP) ?  

Focus « Beurre et Cr¯me dôISIGNY » 

Non

4%
Ne sait pas

40%
Oui

56%

è A votre avis, pensez-vous que la « 
/w9a9 5ΩL{LDb¸ η Ŝǎǘ ǳƴ ǇǊƻŘǳƛǘ 
ŘΩŀǇǇŜƭƭŀǘƛƻƴ ŘΩƻǊƛƎƛƴŜ ŎƻƴǘǊƾƭŞŜ 
(AOC) ou protégée (AOP) ? 

 

 

Enquête consommation:  



Non

7%
Ne sait pas

49%
Oui

44%

è A votre avis, pensez-vous que le « NEUFCHATEL » est un fromage 
ŘΩŀǇǇŜƭƭŀǘƛƻƴ ŘΩƻǊƛƎƛƴŜ ŎƻƴǘǊƾƭŞŜ ό!h/ύ ƻǳ ǇǊƻǘŞƎŞŜ ό!htύ Κ 

Focus « Neufchâtel » 

 

Enquête consommation:  



Enquête consommation: 

Crit¯res dôachat 

 è Cochez les trois éléments qui interviennent le plus pour le Camembert  de 
Normandie  
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10%

Si côest ®crit ç

camembert de

Normandie » 

La marque Le pourcentage de

matière grasse

Si côest ®crit au ç

lait cru »

Si côest ®crit ç

moulé à la louche

»

Si côest ®crit ç

moulé à la main »

Si côest ®crit  ç

fermier »

Si le camembert a

une médaille

Si côest ®crit ou si

vous voyez le

petit logo AOC ou

AOP
En 1 En 2 En 3

Base connaisseurs : 578 



Présentation de la campagne 



Objectifs : 

 

è Objectif général: Développer les ventes des 6 AOP laitières et 

fromagères de Normandie  

è Objectif marketing: Faire de lôAOP un facteur important 

dôinfluence du choix des 6 produits  

è Objectif de la communication : Construire la désirabilité des « AOP 

laitières de Normandie »  

 

ĄUne démarche pédagogique qui sous-tend lôensemble des 

actions  

 

 

 

 

 



Concept : 

Crit¯res dôachat: 

è Postulat : distinguer les AOP (autrement dit les «vrais» 

produits) des produits «similaires» 

è Axe créatif retenu: prendre en compte la dimension affective et 

la désirabilité que lôon souhaite donner ¨ nos produits AOP  

è Différents « messages-produits » proposés, qui mettent en avant 

les produits AOP au détriment des «produits industriels», «sans 

origine» 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Piste graphique : 

Visuel par produit : 

è Piste Vintage confirm®e ¨ lôunanimit® (original, en vogue) 

è Valorisation du Produit (ç la star côest lui è)  

è Produit présenté de façon moderne (vaisselle design)  
 

Logo officiel bien visible  
 

Accroche/claim :  

è Ton humoristique  
 

Signature :  

è Pour renforcer le lien affectif avec le produit  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 

 



Cibles: 

Cibles retenues pour 2011 : 

è Géographique: la Normandie 

(possibilit® dô®largissement vers lôIle de France en 2012)  

  

è Public: grand public en priorité  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Actions retenues: 

Priorité 1: Animations interactives en galeries marchandes  

è Deux espaces pédagogiques :  

Á dégustation brute et « tapas »  

Á recettes animées par des intervenants culinaires 

Á de lôinformation (panneaux, flyers p®dagogiques) 

  

è Kit dôanimation mis ¨ disposition des points de vente (affiche, 

stop rayon, stickersé)  

 

Ą Entre 10 et 15 animations, de mai à décembre 2011, sur 4 jours 

chacune  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Actions retenues: 

Priorité 2: la radio  

è Répartition équilibrée entre achat dôespace et partenariat 

 (caisse de résonance des opérations galeries marchandes)  

 

è Réseau local ciblé en priorité : France Bleue BN, HN + Cotentin 

(en raison de sa couverture locale la plus complète)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Actions retenues: 

Priorité 2: la presse hebdomadaire locale 

 

è R®alisation dôun cahier sp®cial de 4 pages, avec publi reportage  

è Ins®r® dans titre local en parall¯le dôune op®ration en galerie 

marchande  

 

 

è Volont® dôéviter le saupoudrage et de favoriser la 

complémentarité avec des opérations commerciales 

individuelles  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Premier bilan 



HISTORIQUE DES ANIMATIONS 2011 

Inauguration Scanormande  24 Juin 2011 

E.Leclerc Tourlaville  28 Juillet ï 1er Août 2011 

E.Leclerc Bayeux   03-15 Août 2011 

E.Leclerc Caen   14-17 Septembre 2011 

Foire de Caen   22-25 Septembre 2011 

Fête du Ventre (Rouen)   15-16 Octobre 2011 

E.Leclerc Coutances  26-29 Octobre 2011 


