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RESEARCH DESIGN

n=1,713

Online survey 
November 2017

ADULTS
18-64 y/o 
(n=1512)

TEENAGERS
14-17 y/o 
(n=201)
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Presenter
Presentation Notes
27 minutes survey for adults
15 minutes survey for teenagers




Past-Month
ADULTS

CATEGORY USAGE 2017
2011

76%
87%

Milk

93%
Water

76%
Coffee

74%
Fruit Juice

71%
Carbo. 

Soft drinks

69%
Tea

44%
Chocolate 

milk

41%
Iced Tea

40%
Dairy-based 

Latte
Veg.
juice

33%

Plant-based bev.

31%
14%
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Presenter
Presentation Notes
Le lait est toujours l’un des produits les plus consommés par les Canadiens.
Mais la pénétration a diminué comparativement à 2011, passant de 87% de consommateurs mensuels à 76%.
Dans le même temps, et bien que la pénétration reste largement inférieure à celle du lait, la proportion de consommateurs de boissons végétales a plus que doublé.



CATEGORY USAGE

76%
87%

Milk

QC ►84% ► 80%
► 74% 14-17

►87%

Plant-based bev. BC ►42%

► 31%
► 32% 18-34

►43%

31%
14%
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Past-Month

Presenter
Presentation Notes
La consommation de lait est surdéveloppée au Québec, parmi les hommes et chez les adolescents, qui sont encore de gros consommateurs de lait.
Les boissons végétales sont particulièrement populaire en Colombie-Britannique et parmi les Milléniaux.



Not lactose 
intolerant

79%
Consider yourself as being 

lactose intolerant; never have 
been medically diagnosed

16%

Medically diagnosed as 
lactose intolerant

5%

LACTOSE INTOLERANCE

6

21%

18-34
Medically diagnosed = 7%
Consider being intolerant = 21%
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Presenter
Presentation Notes
Un Canadien sur 5 se déclare intolérant au lactose. Il s’agit évidemment d’une menace pour le lait et les produits laitiers puisque le réflexe le plus courant lorsqu’on se croit intolérant au lactose consiste à se détourner des produits laitiers. 
Mais les ¾ de ceux qui se disent intolérants se sont autodiagnostiqués (16% parmi les 21%) et n’ont pas été médicalement diagnostiqués comme tels. Ce phénomène est particulièrement prononcé auprès des 18-34 qui sont 28% à se dire intolérants.



MILK CATEGORY PERCEPTIONS

CONVENIENCE NUTRITION QUALITY TASTE

72%

Source of calcium
Nutritious & healthy

70%

DFC produce milk you can trust
Natural

61%

Goes great with other foods
Tastes good
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71%

Can get calcium from other sources

48%

Lower fat milks are better for me

43%

Don't need to drink milk every day

40%

Concerned about antibiotics

STRONGEST PERCEPTIONS – POSITIVE AND NEGATIVE

Convenient to use
Packaging suits my needs

78%

Presenter
Presentation Notes
Les perceptions positives entourant le lait s’articulent prioritairement autour de ses qualités pratiques, de ses valeurs nutritionnelles, de la qualité des produits offerts et de son goût.
À l’inverse, le principal talon d'Achille du lait porte sur le sentiment que l’on peut trouver son calcium dans d’autres aliments. 
Les autres faiblesses relatives du lait consistent à penser que les laits moins gras sont meilleurs pour la santé et que l’on n’a pas besoin d’en boire tous les jours.
On observe également des préoccupations sur la présence d’antibiotiques et une certaine méconnaissance de tous les nutriments contenus dans le lait.



Milk is not as pure as 
it used to be

I love the taste of milk

MILK CATEGORY PERCEPTIONS: A CHALLENGE WITH MILLENNIALS

61% 66% 70%

8

18-34 35-55 55-64

42%
29% 26%

‘

Presenter
Presentation Notes
Plus les Canadiens sont jeunes, moins ils adhèrent aux perceptions positives envers le lait et plus ils sont critiques à son sujet. �À titre d’exemples, on voit ici que l’appréciation du goût est plus faible auprès des Milléniaux qu’auprès des générations plus âgées.�À l’inverse, comme l’illustre les impressions sur la pureté du lait, les 18-34 ans expriment beaucoup plus de scepticisme sur la qualité du produit et sur les bonnes pratiques des producteurs.



BARRIERS TO ANY CONSUMPTION: UNAIDED

ADULTS

28%

Dislike 
the taste

24%

Allergic/
Lactose Intolerant

VEGAN

6%

Vegan

7%

Unhealthy / 
not good for you

Kcal 3%

Fat 2%

NON-
CONSUMERS
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Presenter
Presentation Notes
Les principales raisons évoquées spontanément pour expliquer la non consommation de lait portent essentiellement sur le manque d’appréciation du goût et sur l’intolérance au lactose. �La teneur en calories ou en gras sont des freins marginaux à la consommation



Non-Consumers

BARRIERS TO CONSUMPTION: AIDED – TOP 3
ADULTS

Don’t like the taste
46%

Get my calcium from other sources

35%

Prefer milk alternatives

28%

1

2

3

10

Users who could drink more milk

Should drink more water and less milk

23%

Just don't think about drinking milk

20%

Prefer to consume cheese 

19%

1

2

3

Presenter
Presentation Notes
De façon assistée, c’est-à-dire en proposant des choix de réponses aux répondants, le gout confirme son statut de principale barrière auprès de ceux qui ne consomment jamais de lait, suivi d’une préférence pour des alternatives au lait.
Parmi ceux qui consomment du lait mais seulement de façon occasionnelle, les principales raisons de ne pas consommer plus résident là aussi avant tout dans une préférence pour des alternatives (comme l’eau ou le fromage) mais aussi dans un manque de présence à l’esprit spontanée, une personne sur cinq n’y pensant tout simplement pas.



15% 11%

76%
71%

9% 17%
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MILK CATEGORY MOMENTUM – PAST YEAR

Net Gain/Loss +6 -6

26% AMONG 
MILLENIALS

ADULTS

20172011

Presenter
Presentation Notes
Au cours de la dernière année, la grande majorité des Canadiens (71%) n’a pas modifié sa consommation de lait.
11% des Canadiens déclarent l’avoir augmentée mais 17% disent l’avoir diminuée. Ce chiffre augmente à 26% auprès des Milléniaux.
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MILK VS COMPETITION
Milk is ahead of 
other categories 

on…. 

Soft drinks 
Plant based beverages  
Fruit juice  
Energy drinks
Sport drinks
Nutritional drinks

Good source of calcium

Wholesome

Versatile/
can be used in several different ways
Healthy and good for me

Good source of protein

Full of vitamins and minerals

Milk

Presenter
Presentation Notes
Comparativement aux produits concurrents, le lait dispose de perceptions significativement plus favorables sur de nombreuses dimensions dont les principales sont la teneur en calcium, le côté sain, la versatilité, les vertus santé, la teneur en protéines et la quantité de vitamines et minéraux.
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MILK VS COMPETITION

Refreshing

Drink it to rehydrate after 
exercise

Treat / indulgence

Milk

Milk is trailing other 
categories on…. 

Soft drinks 
Plant based beverages  
Fruit juice  
Energy drinks
Sport drinks
Nutritional drinks

Presenter
Presentation Notes
À l’inverse, le lait est moins bien perçu sur sa capacité à rafraichir, à réhydrater après un entrainement et sur son rôle de gâterie.
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CHEESE
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n=1,502

Online survey 
November 2017

ADULTS
18-64 y/o

RESEARCH DESIGN
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CATEGORY USAGE
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QC
Heavy UserWeekly User

Less often or 
never, 6%

Monthly, 3%
Once every 

2-3 weeks, 5%

Weekly, 13%

Once every 
2-6 days, 

43%

Daily or 
more, 
31%

86%
At least 
Weekly

91% 39%

18-34

4%
Light User No User

26%

Presenter
Presentation Notes
Virtuellement tous les Canadiens consomment du fromage au moins occasionnellement et le tiers en consomment tous les jours. Le défi consiste donc plus à augmenter la fréquence de consommation que la pénétration.
Le Québec reste la province où la consommation est la plus fréquente et où on dénombre la plus grande proportions de grands consommateurs.
Les Milléniaux ont davantage tendance que les Canadiens plus âgés à consommer peu ou pas du tout de fromage.



GAP BETWEEN PRODUCT AWARENESS & CONSUMPTION

99% 99% 98% 96% 94% 93% 93% 92% 92% 90% 86% 86%
79%

67% 67%
65%

48%

19% 18%

4%

28%

12% 11% 7% 7% 11% 7%
20%

5% 5%

Aware

Consume 
weekly
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Presenter
Presentation Notes
Dans le cadre de cette étude, nous avons mesuré la notoriété et la fréquence de consommation d’une quinzaine de fromages.�La plupart d’entre eux sont presque universellement connus des Canadiens. Le Cheddar et la mozzarella sont les plus consommés, suivi du Suisse, du Feta et du Brick.



STRONGEST PERCEPTIONS – POSITIVE AND NEGATIVE

CHEESE CATEGORY PERCEPTIONS

61%

76%

Easy to use
A convenient food 
An excellent snack

18

High in fat High in sodium Concerned about antibiotics / 
hormones

43%

Good source of calcium
Nutritious & healthy
Good source of protein

64%

Pleasurable experience
Improves taste of other foods

62%
CONVENIENCE NUTRITION TASTE

43%

Presenter
Presentation Notes
Comme pour le lait, les principaux atout du fromage sont son côté pratique, ses qualités nutritionnelles et son goût.
Les principaux reproches qui lui sont adressés concernent sa teneur en gras et en sodium ainsi que la présence présumée d’antibiotiques et hormones de croissance.



CHEESE CATEGORY PERCEPTIONS: A CHALLENGE WITH MILLENNIALS

19

62%
74%

86%

18-34 35-55 55-64

38%
25% 20%

Concerned about the 
environmental impact 
of cheese production

Nutritious and healthy

Presenter
Presentation Notes
À l’image de ce que l’on a vu sur le lait, les jeunes Canadiens sont plus sceptiques sur les vertus et avantages du fromage et plus sévères sur les critiques qui lui sont adressées.
Par exemple, plus les Canadiens sont jeunes et moins ils reconnaissent les qualités nutritionnelles du fromage.�À l’inverse, les 18-34 ans se disent plus préoccupés que leurs ainés de l’impact environnemental du processus de production.




Non-Consumers
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High in fat
33%

Concerned with the 
treatment of animals

30%

Cheese is not part 
of a healthy diet

29%

BARRIERS TO CONSUMPTION: AIDED – TOP 3

1

2

3

Occasional Consumers

Too expensive

46%

High in fat
35%

High in sodium

16%

$
1

2

3

Presenter
Presentation Notes
La non consommation de fromage s’explique essentiellement par sa teneur en gras, les préoccupations liées au traitement animal et par la croyance qu’il ne s’agit pas d’un produit ne faisant pas partie d’une saine alimentation.
Pour les consommateurs occasionnels, c’est surtout le prix du fromage et dans une moindre mesure sa teneur en gras et en sodium qui les empêchent d’en consommer plus fréquemment.
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82%

11%
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CHEESE CATEGORY MOMENTUM (NEXT YEAR) AND REASONS FOR CHANGING

Net Gain/Loss      +4

44%

15%
8% 5%

Health Price Appeal Industry concerns

Reasons for less (Nets)
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Presenter
Presentation Notes
Selon les déclarations des répondants, la consommation de fromage devrait progresser dans la prochaine année, ceux qui pensent augmenter leur consommation étant plus nombreux que ceux prévoyant la diminuer.
Ceux qui penser augmenter leur consommation sont surtout encouragés par l’attrait du fromage (Bon pour cuisiner, les enfants aiment ça…) et par sa pertinence pour les événement festifs ou sociaux.
Les intentions de diminuer la consommation sont surtout motivées par des préoccupations de santé (veut perdre du poids, le fromage est riche en cholestérol / en gras).
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CHEESE VS COMPETITION

Meat 
Fish  
Eggs 
Plant based beverages 
Nuts & Seeds

Good source of calcium

Goes well with many foods

Available in a wide range of varieties 
produced in Canada

Perfect complement to a meal/snack

Cheese

Cheese is ahead 
of other categories 

on…. 

Presenter
Presentation Notes
Par rapport aux produits concurrents, le fromage est jugé supérieur sur plusieurs dimensions dont les principales sont la teneur en calcium, son accord avec de nombreux aliments, la grande variétés de produits canadiens et son adéquation en tant que collation ou complément à un repas.
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CHEESE VS COMPETITION

Meat 
Fish  
Eggs 
Plant based beverages 
Nuts & Seeds

Good source of protein

Good value for the money

Low in sodium

Is low in fat

Cheese

Cheese is trailing
other categories 

on…. 

Presenter
Presentation Notes
Le fromage accuse en revanche un certain retard en ce qui concerne la teneur en protéines, le rapport qualité prix et, sans surprise, la teneur en gras et en sodium.
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THANK YOU!
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