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L'inflation comme accélérateur de la
fuite d’acheteurs?

1 Une fuite d’acheteurs historique sur les vins tranquilles
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Apres 10 années de montée en gamme, les Francais
sont obliges de dévaloriser leurs achats

Evolution PGC+FLS Volume/ Valeur — Ts circuits

Moyenne / an Crise Inflationniste
2009-2019 2022 vs 2021

Evolution valeur

Evolution volume
pondére

Valorisation

Evolution Inflation

IRI' = concept HM + concept SM +
concept Proxi+ E-Commerce GSA +
EDMP Frangais

SOURCE : Panel WorldPanel PGC+ FLS (FMCG) Ts circuits
l(ANTAR Inflation : Généralistes = concept HM + concept SM + concept Proxi + E-Commerce GSA + EDMP Frangais données arrétés au 1¢" janvier 2023 5



Un niveau d’inflation auquel les consommateurs n’ont pour la plupart jamais
eu a faire face

Evolution des prix & la consommation de 1950 & 2016, en %, en moyenne annuelle.
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Facteur anxiété a prendre en compte vs niveau
réel d’inflation:
les consommateurs n’ont pas eu a faire face a
des niveaux élevés d’inflation depuis 2
générations(depuis le choc pétrolier). Excepté
en 2008 mais épisode conjoncturelle (durée 1
an) et contenue.

Faible croissance démographique a prendre
en compte vs les années 70.Ce qui a boosté la
consommation

ICANTAR

Source : INSEE, Insee Focus n°87, “Une inflation modérée depuis le passage a I'euro “, parue le 24/05/2017
Champ : IPC série parisienne jusqu'en 1962, ménages "urbains" jusqu'en 1992, France métropolitaine depuis 1993, France entiére depuis 1999. 6



A domicile, les Francais gerent un peu plus au jour le jour leur budget courses
alimentaires
Des sessions de courses plus nombreuses mais de plus petits paniers d’achat

Moins d’articles dans
les paniers :

Plus de trafic en
magasin :

+ 4,9 %

Trafic

- 1,5 %

Dépenses / session

+5

Actes d’achat

[(ANTAR 2022 vs 2021 - Tous circuits —-PGC-FLS



Les francais qui comme au total PGC, sont venus un peu plus frequemment acheter
des boissons (hors vins) mais en ont mis moins dans leur panier a I’acte

Durée: 52 Weeks Retailer Attributes: Total Retailers Volume Type: Litres Product: Liquides Hors Vin

786 47 9 78 779
50,0 50,1
49,3
491
\
323 320 332 327 323 ,
Quantités achetées /acte | Pas d'indice | En Nb d'articles /acte | Pas d'indice | En cours Fréquence d'achat | Pas
cours d'indice | En cours

07-10-2018 06-10-2019 04-10-2020 = (03-10-2021 m02-10-2022
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Un été 2022 particulierement chaud, qui a été bénéfique aux boissons sans alcool..
Mais pas aux boissons alcoolisées

Mesure: CRP Durée: 52 Weeks Volume Type: Litres Mesure: CRP
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https://actualite.lachainemeteo.com/actualite-meteo/2022-08-31/bilan-de-l-ete-2022-un-ete-exceptionnel-le-plus-chaud-depuis-2003-64372

Plusieurs pistes pour expliquer cette moindre performance de la biere

Une catégorie dont Des marques clés Une saison

I'offre a explosé ces qui drivent un peu compléte avec les

dernieres années, et moins le marché CHR ouverts :

qui ralentit a court cette année que par Un retour non

terme. le passé favorable au
développement in
home?

Mais une catégorie qui reste trés dynamique a LT
+1.5pt de pénétration vs 2018
+0.5 actes vs 2018

ICANTAR

Bieres — CAMP12 2022 vs CAMP12 2018
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Si

Presque toutes les catégories de spiritueux ont été moins attractives cet été, méme
les rhums perdent des acheteurs!

Periodicity: % Evol vs A-1 Durée: 28 Weeks Date de fin de période: 02-10-2022
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Panel 20 000 Foyers

11



Ainsi les achats de boissons alcoolisées pour une consommation a domicile sont
revenus dans le plus bas de ’historique

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 12019 2020 2021 2022

""" Changement méthodologie panel consommateur Kantar

Total boissons alcoolisées — panel 12 000 foyers
l(ANTAR Achats des ménages ordinaires pour une consommation a domicile 12



Les moins de 35 ans ont tres fortement baissé leurs achats de boissons
alcoolisées: moins nombreux a en acheter et en achetent moins que pre-
pandémie!

% de foyers acheteurs de
boissons alcoolisées

97 8 97 97,8 97 5 9787,6
94 3 949
-2 7
MOINS DE 35 ANS DE 35 A 49 ANS DE 50 A 64 ANS 65 ANS ET PLUS

2012 = 2013 m2014 m2015 m2016 m2017 m2018 m2019 m2020 m=m2021 = 2022

Quantités achetées par foyer acheteur,

en unités d'alcool 948 935 —_

573 541

MOINS DE 35 ANS DE 35 A 49 ANS DE 50 A 64 ANS 65 ANS ET PLUS

74

""" Changement méthodologie panel consommateur Kantar depuis 2019

Total boissons alcoolisées — panel 12 000 foyers

I(ANTAR Achats des ménages ordinaires pour une consommation a domicile 14



Les VT sont avant tout pénalisés cette année par une tres forte fuite d’acheteurs (plus des
2/3 des pertes liées a la perte d’acheteurs)! L’espacement des achats, qui se poursuit, est le second

|eV I e r pe n a I I Sa nt Nombre d’acheteurs pour 100 ménages
TOTAL VINS TRANQUILLES
859 &40 83,4 83,9 84,1 84,3\‘ 83,8

([TT]]| P

2016 2017 2018 1 2019 2020 2021 2022 Moyenne 7 ans

Quantités achetées par ménage acheteur (cols) Sommes dépensées par ménage acheteur
o 1280 126,4
47,9 468 \ ’ 125,1 125,3
™ 44,5 445 123,1 123,1 /
1 42,6 41,9 414 :4’2 1225 V/
% 0
Z
2016 2017 20183 2019 2020 2021 2022 Moyenne 7 ans 2016 2017 2018 12019 2020 2021 2022 Moyenne 7 ans

Quantités achetées par acte d’achat (cols) Fréquence

Sommes dépensées par acte d'achat
3,38 3 36 3,35 \
3,27 2 2139 116 9,43 9,44 60

3,20 "~ 13,3 13,3 13,0 128 9,10 9,20 9,271 9,26

K
¢

2016 2017 2018 2019: 2020 2021 2022 Moyenne 7 ans 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 Moyenne 7 ans 2016 2017 201812019 2020 2021 2022 Moyenne 7 ans

l( A N TA Rhangement méthodologie panel consommateur Kantar depuis 2019



Depuis fin 2021, les ménages avaient déja amorcéeé la baisse d’achat de VT: des achats
moins fréequents et de plus petits paniers (contre-coup de 2021). Depuis la crise
inflationniste, s’ajoute désormais une perte d’acheteurs, plus contributrice aux pertes

sur les derniéres périodes...

Produits: Vin Tranquille Mesure de Base: Quantités achetées Durée: 12 Months Retailer: Total Retailers Demographics Attributes: Total
Demographics Volume Type : Cols
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Une perte d’acheteurs historique pour les VT !
Les effervescents retrouvent leur attractivité de 2019

Pénétration — Années civiles
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L’année 2022 marque vraiment le pas sur I’attractivité des vins blancs et la fuite

d’acheteurs s’accélere sur les rouges
Une fuite d’acheteurs plus linéaire sur les rosés

Delta pénétration

Evolution de la pénétration des VT par couleur sur du long terme vs Y-1 (pts)
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Sur les blancs et les rouges une fuite d’acheteurs qui commence avant méme
I'inflation
Les rosés aidés par la saison

Evolution Pénétration par grandes familles de VT (CAM rolling)

66,0%
61,0%

2021
51,0%

46,0%

Blanc Rosé —e— Rouge
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Moins d’acheteurs de VT dans toutes les régions, et particulierement dans le
Sud-Ouest!

Produits: Vin Tranquille Durée: 12 Months Retailer: Total Retailers Volume Type : Cols

Filter: Pénétration

86,7%

86,1% 85,9%

85,5%

85,6% 85.4%
84,9% 84,8% 85,3% e

Région Parisienne Est Nord Ouest Centre Ouest Centre Est Sud Est Sud Ouest

m31-12-2019 = 31-12-2020 m 31-12-2021 m 31-12-2022
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Des foyers vivant dans le
Sud-Ouest particulierement
friands de rouges, de rosés,
d’AOP de Bordeaux et du

Sud-Ouest

IGP

Bordeaux
Val de Loire

Région Parisienne

Blanc

Rouge
Vins étrangers
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Bourgogne
Vallée du Rhoéne
Provence
Val de Loire

Bouteille verre 75CL
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Languedoc-Roussillon
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Alsace
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Bouteille plastique
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Date de fin de période: 31-12-2022 Durée: 12 Months Volume Type : Cols Produits sur-représentés dans les achats de VT des foyers vivant dans la region versus un foyer moyen o5



Des effervescents qui quand a eux reviennent a leur attractivité pré-pandémie,
mais avec des achats un peu moins réguliers

Nombre d’acheteurs pour 100 ménages

TOTAL EFFERVESCENTS
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L'inflation comme accélérateur de la
fuite d’acheteurs?

Une fuite d’acheteurs historique sur les vins tranquilles

Plus que le downtrading, c’est la déconsommation qui
est a craindre

ICANTAR
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Sur les produits de grande consommation le “downtrading” a été visible tout au long
de I’'année et s’est renforcé sur le dernier trimestre de ’année

J'opte pour des produits moins cher

Décomposition de I’évolution des dépenses 79% des arbitrages des shoppers sur 'année 2022
PGC FLS - Trimestres glissants vs An-1

Répartition des arbitrages observés
10% sur le PGC FLS sur le dernier trimestre :
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o2

contribution to change %pts
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— — — — s - - s (&} o o o (8] (] (] o™ (8] (%] o™ o o
(] (o} (o} o [} ™ o™ ™ o™ o o o (o} (s} (s} o™ o™ ™ ™ o o
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£ & &8 & & ¢ & ¢ & & & &8 2 8 & B8 & & ¢ ¢ ¢
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mm [nflation mmm J'achéte en moins grande quantité Je choisis des magasins moins chers
mmm J'achéte plus en promotion mmm J'opte pour des produits moins chers —Dépenses

l(ANTAR Etude Kantar Shopepr Coping Strategy | Total PGC FLS | Circuits généralistes | 4T 2022 31



Les plus modestes sont le plus exposés. lls ne peuvent pas
augmenter leur budget alors sont obligés de déconsommer
et baisser en gamme

Classe 2,5 = + +
Aisée

Classe 4,3 + +
Moyenne

+ + -3,6

Classe
Modeste
Evol Evol Volume Inflation* Valorisation
Valeur Articles IRI
CAM P13 2022 vs CAM P13 2021
l(ANTAR Panel worldpanel — PGC-FLS - tous circuits -Décomposition de I'évolution des dépenses des ménages 33

*SOURCE : Inflation : Tous circuits* = concept HM + concept SM + concept Proxi+ E-Commerce GSA + EDMP Frangais



Le downtrading est-il a I’ceuvre sur le marché des vins?

Downtrading
entre les types
de boissons?

ICANTAR
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Cette année encore la menace principale pour les VT vient de la baisse des
achats de boissons alcoolisées.

Sourcing de I’évolution en % (décomposition entre transferts et déconsommation/perte d’acheteurs) des VINS TRANQUILLES 100% ALCOOL

Ecart

Transferts totaux

= solde des switchs avec la concurrence
-27% = lié a la CANNIBALISATION par d’autres boissons alcoolisées

Shoppers répéteurs

= lié a la baisse des achats des acheteurs de VT, déja acheteurs en 2021, SANS report de

-640/0 ces achats vers d'autres segments de boissons alcoolisées

Acheteurs gagnés / perdus

-9%, = lié a des foyers qui ont cessé d’acheters des VT, mais qui restent acheteurs de boissons
alcoolisées, et qui n‘ont pas reportés leurs achats de VT vers d’autres boissons alcoolisées

ICANTAR

Etude de transfert volume en quantité (unité d’alcool) sur les Vins tranquilles — CamP13 2022 vs A-1 — Total 35
France



Dans les achats de VT qui se reportent vers la concurrence les spiritueux sont
particulierement représentés=> On ne peut globalement pas parler de
downtrading entre les VT et les autres boissons alcoolisées

Sourcing de I’évolution en % (décomposition entre transferts et déconsommation/perte Sur 100% des transferts
d’acheteurs) des VINS TRANQUILLES 100% ALCOOL avec les autres segments : attendus ~ mreels
-48%
/\ Biéres
- [
Ecart -100%
-3%
Cidre
Transferts totaux -27% 2% I
-39%
Spiritueux
. o 0%
Acheteurs gagnés / perdus 9% Total Vins Aromatisés I v
-11%
Total Vins Effervescents
~ 1l
KANTAR Etude de transfert volume en quantité (unité d’alcool) sur les Vins tranquilles — CamP13 2022 vs A-1 — Total 36

France




Que ce soit a long ou court terme, les foyers les plus modestes se détournent le + de la
catégorie des VT ... mais cette année la cible modeste se recentre sur de plus gros acheteurs

Vins tranquilles — par CSE

AISEE MOYENNE SUPERIEURE MOYENNE INFERIEURE MODESTE

% Foyers
Acheteurs : ! '
88,2 830 86, 87,5 85,9 85, 878 i 5
839 86824 8 83,3 i 841 85811 843 | 784 77944
1 H
-3.8pt -3.9pt
CAM M12 2011 CAM M12 2012 uCAM M12 2013 mCAM M12 2014 1 CAM M12201F; B CAM M12 2016 mCAM M12 2017 mCAM M12 2018 uCAM M12 2019 u CAM M12 2020 uCAM M12 2021 CAM M12 2022

Quantités Achetées
par acheteur (cols)

: 58,8
51,5 ;

142,7

!
""" Changement méthodologie panel consommateur Kantar depuis 2019

l(ANTAR . Achats des ménages ordinaires pour une consommation a domicile

© Kantar Worldpanel



A noter cependant, le recul volume des VT n’est pas tiré par les modestes mais
par des CSE plus préservees, y compris par les aises!

Produits: Vin Tranquille Date de fin de période: 31-12-2022 Durée: 12 Months Volume Type : Cols

0

-20000000

-30000000

-40000000

-50000000 . AA5M

-60000000
Aisée Moyenne Supérieure Moyenne Inférieure Modeste

Quantités achetées Ecart vs A-1

ICANTAR
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Attention a ne pas relier la baisse d’achats de boissons alcoolisées cette
année uniquement au pouvoir d’achat, les aisés aussi baissent beaucoup leurs
achats :Un transfert possible vers le OOH pour ces foyers CSP+

Evolution volume en unité d’alcool 2022 vs 2021
m % Evol vs A-1 alcool avec vin

% Evol vs A-1 Biéres
H % Evol vs A-1 spiritueux

m % Evol vs A-1 vins

b .

-3,9

-4,6

-6,7

03 ]
Py 243
-4,0
-7,7

Modeste Moyenne Inférieure Moyenne Supérieure Aisée

ICANTAR 4



Le downtrading est-il a I’ceuvre sur le marché des vins?

Downtrading
entre les types
de boissons?

Downtrading
au sein des
marchés?

A priori pas: lorsque la baisse
des achats de VT se fait au
profit d’autres boissons
alcoolisées les spiritueux sont
particulierement représentés

ICANTAR
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Des premiers signes de downtrading au sein des catégories de boissons?

Eaux de sources, jus a base de concentrés et blondes classiques se sont montrees plus
attractives que les offres plus valorisées

%Evolution CRP P6P10 2022 vs P6P10 2021

Jus Ambiants Eaux plates natures* Bieres
concentré Source Classiques

Minérales Cratt i
Pur Jus

)

l(ANTAR EPN = Eaux plates natures



Sur les VT, pas de descente en gamme visible: ce sont méme les VT les moins
chers qui perdent le plus d’acheteurs

Vins Tranquilles
MOINS DE 3.00 E/COL

Delta pénétration

% Foyers Acheteurs vs Y-1 (pts)

~

658575 59,5

78,3
67,9

Quantités Achetées par acheteur
(cols)

47,8

36,8384 36,8

12,5

3.00 A 5.99 E/COL

>~

67,1665 64,7

13,6140 13,9

Changement méthodologie panel consommateur Kantar depuis 2019

6.00 A 9.99 E/COL

5,8 52 5,1

54

10.00 E/COL ET PLUS

T~

9.8 12,0126 11,6

ﬂ

1
1
! i i
CAM M12 2011 CiAMM122012 CAMM12 2013 mCAM M122014 mCAM M122015 ®mCAMM122016 ®mCAM M122017 ®mCAM M122018 mCAM M122019 ®CAM M122020 =CAM M12 2021 CAM M12 2022

2,9 3329 3,3

ICANTAR
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Ce faisant des ménages qui continuent d’acheter moins de VT, mais de
valoriser leurs achats

Produits: Vin Tranquille Durée: 12 Months Volume Type : Cols

31-12-2019 31-12-2020 31-12-2021 31-12-2022

B Infos Achats - PDM volume Moins de 1.49E mInfos Achats - PDM volume 1.50 A 1.99E  mInfos Achats - PDM volume 2.00 A 2.49E  mInfos Achats - PDM volume 2.50 A 2.99E  mInfos Achats - PDM volume 3.00 A 3.99E
H Infos Achats - PDM volume 4.00 A 4.99E  mInfos Achats - PDM volume 5.00 A 6.99E  mInfos Achats - PDM volume 7.00 A 9.99E Infos Achats - PDM volume Plus de 10.00E

ICANTAR .




La valorisation se poursuit chez les 50 ans et + quand chez les plus jeunes les vins
les plus accessibles résistent mieux (usage cuisine?)

Produits: Vin Tranquille Durée: 12 Months Volume Type : Cols Measure: Infos achats-PDM volume

12,60/ 2 1 10 ; ) %

. 15,6% 147% 145% 14,4% | 3.1%  13,9% 141% 14,29
16,29% o

17.5% ©165% 1gg0, 105% 104% g0 e 101% 109% - -

10,5% 11.3% 10,3% 10,9% 0% 7%

10,7%

11,6% I I I I I

2019 2020 2021 2022 2019 2020 2021 2022 2019 2020 2021 2022 2019 2020 2021 2022

35 <35 <35 <35 35-49 35-49 35-49 35-49 50-64 50-64 50-64 50-64 65et+ 65et+ 65et+ 65e6t+

<15 m150A1.99E m2.00AZ249E 2.50 A 2.99E 3-3,99E ®m4-499E m5-6,99E m7-9,99E 10Eet+
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Une valorisation qui s’opére également au sein des CSP-

Produits: Vin Tranquille Durée: 12 Months Volume Type : Cols Measure: Infos achats-PDM volume

= o EEEE EEEE EEES

12,3% 11,9% 10,9% 13,0%

. - - 15,8% B R ERL Y 8,6%
163% °° 160% 155% 9,6%  9,9% 108% 112% o8 11,9%

94%  11,1%

13,8% 14,3% 15,7%
14,9% ’ 1%
105% 119% 1199 11.2%

08A) 1 1°o (o)

X % 3 X o o o o
. ) ) ) O N N N B N\ & N\ ] @ ] o
{0\9 QQ}% \(b\% (1/ \% oﬁg 0*% OA% O*% @0* (QO\\ 6\0% ((\0\\ 666\ beé\ 606\ GQ;C}
D v v v N & & N N © © o ©
D > > D 9 o O v P @ g o oF AT of
v P oo NSO ST

m<1,5 m150A199E m200A249E m=w250A299E =3-3,99E m4-499E m5-6,99E m7-9,99E 10Eet+
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Pas de sighe de downtrading non plus au sein des types de VT
Tous les types de VT perdent des acheteurs, les AOP étant en parallele pénalisées par des

paniers plus petits

Durée: 12 Months Retailer: Total Retailers Volume Type : Cols

Filter: Pénétration

83,9%
84,1%
Vin Tranquille ’
. 84,3%
80,7%

72,6%
72,7%

Aop ) - 72,7%
68,9%
52,3%
Igp - 51!60/0
51,4%
48,3%
44,0%
X
o0
42,5%

8,8%
8,8%
9,0%
8,2%

Ve

m31-12-2019

Filter: Quantités achetées /acheteur

42,6
44,5
41,9
41,4
19,5

205
19,7
8,8

3,1
24,8
23,3

24,4

20,3

20,1
8,6
19,2

m 31-12-2020

Filter: Fréquence d'achat

m 31-12-2021

13,3

13,3
13,0
2,8

Filter: Quantités achetées /acte

3,20

3,35
3,22
3,24
2,34
2,44
2,36 1
2,28

3,36
3,49

3,38
3,47

m 31-12-2022
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Et au sein des AOP les foyers continuent de valoriser leurs achats

Produits: Aop Vt Durée: 12 Months Volume Type : Cols

2,7% 24/o 3,0% 2,6%
. 156% ./.

31-12-2019 31-12-2020 31-12-2021 31-12-2022

B Infos Achats - PDM volume Moins de 1.49E mInfos Achats - PDM volume 1.50 A 1.99E  mInfos Achats - PDM volume 2.00 A 2.49E  mInfos Achats - PDM volume 2.50 A 2.99E  mInfos Achats - PDM volume 3.00 A 3.99E
B Infos Achats - PDM volume 4.00 A 4.99E  1iInfos Achats - PDM volume 5.00 A 6.99E  mInfos Achats - PDM volume 7.00 A 9.99E Infos Achats - PDM volume Plus de 10.00E
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La bouteille verre 75CI est particulierement impactée: beaucoup moins d’acheteurs ,
moins réguliers et qui font de plus petits paniers
Pour autant BIB et Bouteilles plastiques attirent eux aussi moins d’acheteurs cette année

Durée: 12 Months Retailer: Total Retailers Volume Type : Cols

Filter: Pénétration Filter: Quantités achetées /acheteur Filter: Fréquence d'achat Filter: Quantités achetées /acte

Vin Tranquille

Bouteille Verre

Bout Verre 75ClI

Bout Verre <75CI

Bouteille Plastique

Bib

Bib 3L

Bib 5L

m31-12-2019 m 31-12-2020 m 31-12-2021 m31-12-2022
IKANTAR ]



Sur les effervescents les Champagnes perdent de nouveau des acheteurs quand les
effervescents hors Champagnes se recentrent sur de plus gros acheteurs mais

restent bien plus attractifs que pré-pandémie

Durée: 12 Months Retailer: Total Retailers Volume Type : Cols

Filter: Pénétration Filter: Quantités achetées /acheteur Filter: Fréquence d'achat

45,3% 9,6 4.6
45,6% 9,1 4,5
V eff
47,0% 9,3 4,6
45,7% 9,4 4.5
34,8% 9,5 4,6
35,0% 9,3 4,6
Effervescent Hs Champagne
37,0% 9,1 4,5
36,5% 9,3 4,5
21,3% 4,8
21,8% ,
Champagne
21,4% 4,7
19,9% 4,5
m31-12-2019 = 31-12-2020 m 31-12-2021

Filter: Quantités achetées /acte

2,08

2,05

2,07

m 31-12-2022

ICANTAR
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Pour la premiere fois moins d’un foyer sur cinq a acheté des Champagnes cette année,
des achats plus occasionnels qu’en 2021 mais un budget par acheteur plus élevé via la

valorisation.
Nombre d’acheteurs pour 100 ménages
26,0 25,6
TOTAL Champagne ) ) 24,6 213 21,8 21,4 19,0
2016 2017 2018 : 2019 2020 2021 2022
Quantités achetées par ménage acheteur (cols) Sommes dépensées par ménage acheteur
,- 7120 779 796

5’4 5!2 5,0

2018 2019 2020

N

Quantités achetées par acte d’achat (cols)

2016 2017

2,26 2,24

N

W“

23

2016 2017 2018 12019 2020 2021 2022

NI
I

VY]

2021 2022 2016

Fréquence

sl

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

|

2017

7

\\

2022

2018 2019 2020 2021

-

/

Sommes dépensées par acte d'achat

381 383 391 ' 35,4 126 323 353

77 4%/44.

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

ICANTAR
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Beaucoup moins d’acheteurs de Champagnes chez presque toutes les cibles: seuls

les séniors ont été aussi nombreux a en acheter.
A noter chez les <35 ans recentrage sur de plus gros acheteurs

Champagne — par age

MOINS DE 35 ANS DE 35 A 49 ANS DE 50 A 64 ANS

65 ANS ET PLUS

% Foyers
Acheteurs

: 32,2 :
27,7 i 105 1 257 53 o
196 1186 186 5¢ ’
I 14,3 12,911 1 ’

CAM M12 2013 mCAM M12 2014 mCAM M12 2015 mCAM M12 2016 m CAM M12 2017 sCAM M12 2018 m CAM M12 2019 mCAM M12 2020 = CAM M12 2021

59 265264

CAM M12 2022

Sommes dépensées
108,50 03,5 104,6

par acheteur , :
72,00 69,40 I
TOTAL Cham pagne — TOTAL F RANCE ----- Changement méthodologie panel consommateur Kantar depuis 2019

Achats des ménages ordinaires pour une consommation a domicile
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Les Champagnes continuent de céder du terrain dans les achats d’effervescents
sauf chez les moins de 35 ans!

Durée: 12 Months Volume Type : Cols

Filter: Produit - PDM volume - 100% parent Filter: Produit - PDM volume - 100% parent Filter: Produit - PDM volume - 100% parent Filter: Produit - PDM volume - 100% parent
<35ans|31- <85ans|31- <35ans|31- <35ans|31- 35-49 Ans| 35-49Ans| 35-49Ans| 35-49 Ans | 50-64 Ans| 50-64 Ans| 50-64 Ans| 50-64 Ans | 65 Ans Et Plus65 Ans Et Plus65 Ans Et Plus65 Ans Et Plus
12-2019 12-2020 12-2021 12-2022 31-12-2019  31-12-2020  31-12-2021  31-12-2022 31-12-2019  31-12-2020 31-12-2021  31-12-2022 | 31-12-2019 | 31-12-2020 |31-12-2021 |31-12-2022
mChampagne  mEffervescent Hs Champagne mChampagne  mEffervescent Hs Champagne mChampagne  mEffervescent Hs Champagne mChampagne  mEffervescent Hs Champagne
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Les séniors développent en effet de maniere tres marquée leurs achats d’effervescents
hors Champagnes: ils sont plus nombreux a en acheter et font de plus gros paniers.
Toutes les autres cibles sont moins nombreuses a en acheter

Produits: Effervescent Hs Champagne Durée: 12 Months Retailer: Total Retailers Volume Type : Cols

Filter: Pénétration Filter: Quantités achetées /acheteur Filter: Fréquence d'achat Filter: Dépenses /acheteur

34,8%

35,0%
37,0%
36,5%

29,6%
28,0%
31,0%
28,6%

34,5%
34,6%
34,7%
33,8%
37,4%
39,3%
41,5%
40,8%
36,3%

9,5
9,3
9,1
9,3

38,2
37,6
38,9
41,1

Total Demographics

26,4
24,9
4
22,3

<35 ans

32,5
36,2
37,6

35-49 Ans

12,4
12,1
12,0
1,7

47,9

47,3

48,1
49,6

50-64 Ans

9,9

65 Ans Et Plus 36,1% 98
38,7% 9,5
40,5% 9,7
= 31-12-2019 = 31-12-2020 = 31-12-2021 m 31-12-2022

ICANTAR 6



Des séniors qui sont séduits par les crémants d’alsace.

Durée: 12 Months Retailer: Total Retailers Demographics Attributes: 65 Ans =1 Plus Volume Type : Cols

Filter: Pénétration

V eff

Effervescent Hs Champagne

Mousseux Aromatisés

Vin Eff Aop

Vin Eff Etrangers

Autres Eff

Autres Vmq

Champagne

48,9%
49,2%
51,5%

2,9%

36,3%
36,1%
38,7%
40,5%
5,5%
3,7%
6,3%
6,6%
21,9%
20,4%
22,0%
22,6%
12,1%
13,7%
14,5%
15,0%
9,1%
8,7%
10,1%
9,7%

5,7%
5,5%
5,0%
5,6%

25,9%
26,7%
26,5%
26,4%

m31-12-2019

Filter: Fréquence d'achat

-
- [e)]
]
n N
o .

w
9w

w®

© ®

l
w—w
)

W
LSS o)
» ©o
e
ES
\‘

w
©

42
3,6
-2,8
27
3,0
2.8
m31-12-2020

‘ CREMANT ALSACE

Filter: Pénétration

9,4%

9,6%
10,5%

m 31-12-2021

Filter: Fréquenced'achat

m 31-12-2022

ICANTAR
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Des séniors qui en paralléle valorisent beaucoup leurs achats d’effervescents hors

Champagnes

Produits: Eff hors Champagnes Durée: 12 Months Volume Type : Cols

20,1% 07.5% 23,9%

26,3%

15,2%

21,0%
I “-

2019 2020 2021 2022
<35 <35 <35 <35

27,9% 26,0% 29.7% 28,6%

15,0% 18,6%
20,2% 21,5%

2019 2020 2021 2022
35-49 35-49 35-49 35-49

<2 50E ®m250A299E m3-3,99E

o o 252%
25,1% 25,8% 26.3%

15,0% 151% 19,5%

21,4%

2019 2020 2021 2022
50-64 50-64 50-64 50-64

4-499E m5-6,99E m7Eet+

Measure: Infos achats-PDM volume

TR e 87 oy

30,0% 26:8%

92.2% 33,4%

17,7%
19,1%

18,5%

2019 2020 2021 2022
65et+ 65et+ 65et+ 65et+

ICANTAR



Une valorisation qui s’opére au sein de toutes les CSE

Produits: Eff hors Champagnes Durée: 12 Months Volume Type : Cols

Measure: Infos achats-PDM volume

% 200% 18,7% .
282% 27.5% 26,7% 254% 244%  5q 6o N B
e% 215%  20,1% 58 g9, 6% 28.3%
3009, 395% 386% 3789 B B I
16,2% 18,2% 3%
17,6% 16,6% 20,1% 18,7%
21,4% 22,4%
i I I I I
o o2 2 o2 Q Q Q & Q o o % o
S R N N & & & & & &
S M R & &S SN & & & &
D > > > 9 R o v PP @ SO
S S D o5 oS E I
m<250E m250A299E m3-399E =4-499E =5-6,99E m7E et+
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Par contre le décrochage d’attractivité des effervescents hors Champagnes
est presque entierement lié aux modestes

Produits: Effervescent Hs Champagne Durée: 12 Months Retailer: Total Retailers Volume Type : Cols

Filter: Pénétration Filter: Quantités achetées /acheteur Filter: Fréquence d'achat Filter: Dépenses /acheteur

4,6 38,2
4,6 37,6

34,8%
35,0%

Total Demographics

37,0% 45 38,9
36,5% 411
33,5% 422
L 32,7% 429
Aisée
35,3% 41,9
35,1% 40,1

38,1

39,3
39,9
42,5

5,3%
36,8%
38,3%
37,9%
4,8% , , 40,7
35,5%
37,3%
37,8%

Moyenne Supérieure

Moyenne Inférieure 412

43,8

Modeste

29,8%

m31-12-2019 m 31-12-2020 m 31-12-2021 m 31-12-2022
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Les modestes ont quitté I’'ensemble des effervescents cette année

=> Une catégorie victime de I'arbitrage de leurs achats?

Durée: 12 Months Retailer: Total Retailers Demographics Attributes:

Filter: Pénétration

V eff

Effervescent Hs Champagne

Mousseux Aromatisés

Vin Eff Aop

Vin Eff Etrangers

Autres Eff

Autres Vmq

Champagne

40,5%
39,0%
41,2%
35,8%

33,6%
31,7%
34,4%
29,8%

7,6%
6,5%
7,0%
6,5%

16,8%
16,0%
17,0%
14,9%
8,6%
9,4%
12,0%
9,4%
10,7%
9,7%

10,8%
8,8%

5,4%
4,8%
4,3%
4,2%
15,4%
15,1%
14,9%
12,2%

m31-12-2019

Filter: Fréquence d'achat

4,3

;m\
A
L0 ©

S
PN
x Ma

o

!
4]
nooDdh
Mo Qo
NN W
oo

4,5

N

o
N
[6)]

P
®

>
S

5,9

1 31-12-2020

Volume Type : Cols

m 31-12-2021

m 31-12-2022
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Des cibles modestes contraintes de reduire leur consommation, tandis que les
autres cibles privilégient la descente en gamme

Répartition des arbitrages shoppers PGC FLS par profil socio-économique

Aisé

Moyen Supérieur

Moyen Inférieur

Modeste 64%

m Déconsommation m Descente en gamme Changement de magasins m Plus de promotions

l(ANTAR Etude Kantar Shopepr Coping Strategy | Total PGC FLS | Circuits généralistes | MAT P13 2022 69



Les AOP effervescentes sont bien moins attractives cette année, mais se recentrent sur de

plus gros acheteurs

Durée: 12 Months Retailer: Total Retailers Volume Type : Cols

Filter: Pénétration Filter: Quantités achetées /acheteur Filter: Fréquence d'achat

34,8% 9,5 4,6
35,0% 9,3 4,6
Effervescent Hs Champagne 37.0% 9.1 45
36,5% 9,3 45
6,1%
0,
Mousseux Aromatisés 562 8/:/0
6,6%
18,7%
) 18,4%
Vin Eff Aop 19.1%
18,3%
11,4%
' 13,7%
Vin Eff Etrangers 14.6%
14,5%
9,7%
9,3%
A Eff ’
utres 10.0%
9,3%
5,6%
5,0%
Autres Vmq 4 8°/:
5,2%
1,2%
- 1,0%
Pétill ’
etillants 0.8%
0,9%
m31-12-2019 = 31-12-2020 m 31-12-2021

Filter: Quantités achetées /acte

2,05
2,01
2,03

2,07

m31-12-2022

ICANTAR
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Moins de foyer ont acheté de la Clairette de Die et des Crémants de Loire, ceux-ci se
recentrant sur de plus gros acheteurs

Durée: 12 Months Retailer: Total Retailers Volume Type : Cols

Filter: Pénétration

Effervescent Hs Champagne

CLAIRETTE DE DIE

SAUMUR

6,6%
7,1%
7,1%
7,3%
7,6%
7,7%
7,3%
3,6%
4,0%
3,7%
3,7%

2,6%
2,7%

CREMANT ALSACE

TOT CREMANTS HS
ALSACE

Crémant Bourgogne

Crémant Loire

1,7%
1,5%
1,8%
1,7%

Crémant Bordeaux

3,0%
2,4%

m31-12-2019

Filter: Quantités achetées /acheteur

m 31-12-2020

Filter: Fréquence d'achat

4,6
4,6
4,5
4,5

I_;

iy
[o) e )}
NN

IS
oo

7
2,8
2,6
2,6
1,9
2,1
1,7
1,8
1,9
15
1,6
1.6
1,6
m 31-12-2021

Filter: Dépenses /acheteur

38,2
37,6
38,9
41,0

\*]
©
©

N
~N
.

N o

NS

N WO'oy
®

25,3

8

"(ol\)_—k
N
[o]

=
2%
(6]
N
N
~

16,9

-
N
~

—_
w-
N}

m 31-12-2022
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En lien avec la cible plus jeune de la Clairette de Die? La fuite d’acheteurs sur les AOP
effervescentes s'opére chez les moins de 50 ans, et des <35 ans qui en paralléle achétent plus

occasionnellement

Produits: Vin Eff Aop Durée: 12 Months Retailer: Total Retailers Volume Type : Cols

Filter: Pénétration

18,7%

18,4%
19,1%

18,3%

13,4%
13,0%
14,2%
1,6%

Total Demographics

<35 ans

17,6%
17,4%
17,2%

16,1% v

20,7%
21,2%
21,4%
21,1%
21,9%

20,4%
22,0%

22,6%

35-49 Ans

50-64 Ans

65 Ans Et Plus

m31-12-2019

Filter: Quantités achetées /acheteur Filter: Fréquence d'achat Filter: Dépenses /acheteur

32,4
29,6

31,9
34,6

3,2
3,0
2,9
4,2
4, 5

m31-12-2020 m 31-12-2021 m 31-12-2022

ICANTAR
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Les eff étrangers ne recrutent plus mais progressent via des acheteurs plus
réguliers, qui achetent davantage

Durée: 12 Months Retailer: Total Retailers Volume Type : Cols

Filter: Pénétration Filter: Quantités achetées /acheteur Filter: Fréquence d'achat Filter: Quantités achetées /acte

2,05

34,8% 9,5 4,6
35,0% 9,3 4,6 2,01
Effervescent Hs Champagne 37.0% 9.1 45 2.03
36,5% 9,3 4,5 2,07
Mousseux Aromatisés
18,7%
; 18,4%
Vin Eff Aop 19.1%
18,3%
1,4%
) 13,7%
Vin Eff Etrangers 14.6%
14,5%
9,7%
9,3%
Al Eff ’
utres 10,0%
9,3%
5,6%
5,0%
A V ’
utres Vmq 4.8%
5,2%
1,2%
- 1,0%
Pétill ’
étillants 0.8%
0,9%
m 31-12-2019 = 31-12-2020 m 31-12-2021 m 31-12-2022

ICANTAR -



Rien ne semble arréter la bonne dynamique du Prosecco.
Un recrutement certes ralenti vs + 2 pt chaque année mais il touche désormais 1 foyer
sur 10

Attention : données au CAMP13

Taille de clientéele des Vins effervescents étrangers mousseux natures (%) CAM

10,1%

31%  32%

PREGUT, 3,0%
Nl
1% 3% 1% 409
PROSECCO Prosecco Cava Lambrusco Asti
VST
o m29-12-2019 m27-12-2020 m®m26-12-2021 m25-12-2022
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Une attractivité qui continue de se renforcer aupres des 50 ans et plus

Produits: Prosecco Durée: 52 Weeks Volume Type : Cols

Total Pop

<35 ans

35-49 Ans

50-64 Ans

65 Ans Et Plus

Filter: Pénétration

5,8%

7,6%
9,4%
10,1%

5,8%
6,0%

| 7,3%

4%
9,2%
8,8%

11,3%
12,4%
6,5%
7,9%
9,9%
11,1%
m29-12-2019

Attention : données au CAMP13

Filter: Quantités achetées /acheteur Filter: Fréquence d'achat

m 27-12-2020 m 26-12-2021 m 25-12-2022

ICANTAR
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Les Prosecco ne sont déesormais pas plus jeunes que la moyenne des
effervescents hors Champagne

Attention : données au CAMP13
Durée: 52 Weeks Date de fin de période: 25-12-2022 Volume Type : Cols Measure: Demog - Répartition des volumes

. . . 9,0%

Total V eff Effervescent Hs Champagne Vin Eff Aop Vin Eff Etrangers Prosecco

65 Ans Et Plus
m50-64 Ans
m35-49 Ans
E<35 ans

ICANTAR -



Le downtrading est-il a I’ceuvre sur le marché des vins ?

Globalement pas, des
achats moins importants
mais qui continuent de se
valoriser, y compris chez
les modestes

Downtrading
via les circuits?

Downtrading
entre les types
de boissons?

Downtrading
au sein des
marchés?

A priori pas: lorsque la baisse
des achats de VT se fait au
profit d’autres boissons
alcoolisées les spiritueux sont
particulierement représentés

ICANTAR
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Globalement pas de downtrading circuit sur les VT: Pas un circuit n’est épargné par la perte
d’acheteurs sur les VT, par contre sur les Veff les EDMP réussissent a attirer autant d’acheteurs

que I’'année derniére, soit bien plus que pré-pandémie!
Vins tranquilles

Pénétration Fréquence d'achat

3,6%

72,3%
71,6%
69,6%

Concept Hypers + Supers

29,8%
30,9%

Concept Online Généralistes

Cavistes

Concept EDMP 30.2%
28,0%
Concept Proximité 24.3%
21,0%
11,3%

2,9%
1,4% 3.7

. 1,4% 3.3

Vente Directe ’ 2,9

1,6% 30
1,2% ,

24,3%
6,1%
10,1%
3.1%
10,4% 5’2
11,1% >
11.3% v 30

26,5%
10,9%
2,6%
2,5%
Autres Spécialisés
10,4%

ECAM M122019 ®mCAM M122020 =mCAM M122021 m=mCAM M12 2022

Concept Hypers + Supers

Concept EDMP

Concept Proximité

Concept Online Généralistes

Cavistes

Pénétration

2,0%
3,6%
4,3%
4,0%

1,0%
1,4%
1,4%
0,9%

8,8%
9,1%

4,6%
5,4%
5,8%
5,1%

Vins effervescents

Fréquence d'achat

Données Vins tranquilles Panel 12 000 foyers

ICANTAR



Une plus grande attractivité des EDMP a mesure des années a relier aux
effervescents hors Champagnes

Produits: Champagne Durée: 12 Months

Filter: Pénétration

17,0%
17,0%
Concept Hypers + Supers ’
pt Hypers + Sup 16.8%
15,3%
2,9%
2,7%
Concept EDMP ’
P 2,5%
2,5%
1,1%
1,7%
Concept Proximité ’
P 1,5%
1,4%
0,6%
0,
Concept Online Généralistes 0,7%
1,2%
1,1%
3,1%
3,4%
Concept Autres ’
P 2,9%
2,6%
m31-12-2019

Filter: Quantités achetées /acheteur

m 31-12-2020

Produits: Effervescent Hs Champagne Durée: 12 Months

Filter: Pénétration Filter: Quantités achetées /acheteur

28,5%
27,6%
C tH S ’
oncept Hypers + Supers 28,8%*
28,1%
7,0%
0,
Concept EDMP 7,4%
8,5%
8,7%
3,9%
4,.3%
C t Proximité ’
oncep 46%
4,1%
1,5%
3,2%
C t Online Généralistes ’
oncep! 3.5%
3,3%
2,9%
3,0%
Concept Autres ’

P 3,7%

2,9%
m31-12-2021 m 31-12-2022

ICANTAR



Au sein des enseignes généralistes LIDL se maintient a une PDM importante sur les
eff hors Champagnes et gagne un peu de PDM sur les Champagnes

PDM volume des enseignes- Champagnes-100% généralistes

19,4%  19,2%48,7% 18,8219,0%

15,79 16,2%

15,1

%
114)23& 1340/

7°/o %
9,0% 63/71/" 64% 6,9% 1,1%
Carrefour Carrefour Market E.Leclerc Auchan Hyper U/Super U Intermarché

Magasins
=2019 m2020 m2021 =2022

55%  48945,0%

Lidl

PDM volume des enseignes- Effervescents hors Champagnes-100% généralistes

o, 23,7%23,4%
22,6% >

16,5%
13,792,9%

11,4% 107%0 6%
8,0% 87%8,5% °

Carrefour Market
Magasins

66% 19/83% 6.8%  7.%.7%

Auchan

Carrefour E.Leclerc Hyper U/Super U Intermarché Cora

m2019 m2020 =2021 =2022

26% 1 7527%
e

12,542,3%

9’3%-

Lidl

2,0% 2,2%1,8%
|

Aldi

3,3%  2792,9%

- ool
Aldi

ICANTAR



Sur les VT, EDMP et Online géneralistes résistent mieux, a court comme a

moyen terme

Produits: Vin Tranquille Durée: 12 Months

65,9% 67,2% 67,0%

/

14,9% 15,7% 15,2% 15,6%

6.3% /0% 5o 57%

Concept Hypers + Supers Concept EDMP Concept Proximité

m31-12-2019 m31-12-2020

o 3,9% 4,4%
1.6% 3,3% °

Concept Online Généralistes

2,5% 2,6% 29% 25%

Cavistes

Filter: Retailer - PDM volume

m31-12-2021 D31-12-2022

1,7% 21% 1.8% 1,5% 29% 34% 3,4% 3,3%

Vente Directe Autres Spécialisés

ICANTAR
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LIDL continue d’assoir sa PDM, talonnant ITM, quand Leclerc accuse la plus forte
perte de PDM, mais reste bien au dessus de sa PDM pré-pandémie

PDM volume des enseignes 100% Vins tranquilles (CAM) 100% Généralistes

“\ E.Leclerc

HMSM avec une forte perte d’acheteurs: -0.9pt
de foyers frangais vs Y-1

20,5%
22,5%
21,6%

X
@
=)
@

CRF non épargnée par la

perte d'acheteurs: -1.1pts LIDL gagne des PDM mais n’échappe

pas a la perte d’acheteurs (-1,5pts)

o
2B R °
- . o~
2o e dag? 2854
e = S &2
X o o . o ST S -
—
(D'\ooo\o (< 1_09 -
07%_0\03_ o & R A
@D o 0 oS AN S
© o (o")'\nd)“m 2 o
A S 0 o
=N Qgﬁ‘c’\l?f
o L
T )
Yo
o o X2 o
X T R o L XS
9 o~ X o o - o
X 90 o 0 2 ¥ N CD°|\° P RN IR NN o O ~ O T 9
TERE &S -T2 R ° o q O < RSN N NN N PRI
[<e] 0003 o o~ 0 >~ X o w0 o > o V]
o © 2 oY o C\l - [ 0 © © 0
o oo AU < N S Y] NN O N o N < - N ™
- = - ‘—,_‘_cul‘},‘_“oooo — T ST T NN N~NN
__-OO ——— i

Carrefour Carrefour Casino Casino Franprix Monoprix E.Leclerc Auchan Auchan Hyper U/Super Intermarché Netto Cora Supermarché Lidl Aldi
Market hyperFrais ~ Supermarchés Supermarché Match
Magasins Magasins Magasins

m31-12-2019 m31-12-2020 m™31-12-2021 m31-12-2022
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Contre-performance de Leclerc sur les VT dans la mesure ou elle fait partie des
enseignes bien positionnées en prix qui tirent leur épingle du jeu sur les PGC FLS

Lidl, Aldi, E.Leclerc trustent le haut du podium depuis plusieurs périodes

Podium des gains de PDM sur le CAM a P13 2022

+0,3 pt

+0,2 pt

+0,2 pt | Evrecierc@ (ypers)

+0,1 pt (0

Carrefour
Proximite

+0,1 pt | Se2Casino

".“ supermarchés

+0,1pt | 'Netto,

% de clients ayant répondu 'enseigne propose « des prix attractifs »

SMMATCH s 21
CORA 1
GEANT s 17
CASINO SM .
MONOPRIX e 7 CAM P122022

n CAM P12 2021

Cumul Annuel Mobile — Résultats filtrés sur les clients de I'enseigne
Les evolutions significatives sont indiquées par des fleches de couleur

KANTAR Source :Référenseigne Flash PGC+FLS P13 2022
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Le downtrading est-il a I’'ceuvre sur le marché des vins tranquilles?

Globalement peu de
downtrading entre les types
de VT

Plus que d’anticiper ou
d’accompagner un

: Downtrading .
Downtrading via les circuita? > > mouvement de downtrading,

entre les types I’enjeu est de retenir et de
de boissons?

continuer d’attirer des

Downtrading acheteurs de vins

au sein des
marchés?

Potentiellement! Des

modestes qui A priori pas sur les VT, les EDMP étant moins attractifs
sanctionnent les
spiritueux et les vins Sur les Veff hors Champagnes un peu de Downtrading
possible, les EDMP recrutant

ICANTAR
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L'inflation comme accélérateur de la
fuite d’acheteurs?

Une fuite d’acheteurs historique sur les vins tranquilles

Plus que le downtrading, c’est la déconsommation qui
est a craindre

Quelles opportunités exploiter pour regagner en
attractivite?

ICANTAR
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Quelles opportunités exploiter?

Rapatriement de la

consommation a
domicile

ICANTAR
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En 2022, le niveau de fréquentation de la Restauration Commerciale est encore inférieur
a 'année 2019, malgré un beau 3¢™e trimestre
Une partie des consommateurs n’est pas revenue

Indice de fréquentation (2019 = base 100)
Total Restauration Commerciale

2019 2022

100 100

O 0 o
Q] 97,3 /0 91 ,5 /O

Pénétration (%)

% 100,5 98,2

Fréquence de
visite

9,5 € 9,4 €

Ticket moyen par
visite

m2019 m2020 m 2021 m 2022

l(ANTAR Périmétre = Total Restauration Commerciale hors Boissons Chaudes en DA Entreprise 99



La crise sanitaire a creusé une facture entre les différentes classes socio-éco, et les
plus modestes continuent de réduire leur frequentation cette année.

Indice de fréquentation — 2022 vs 2019 Indice de fréequentation — 2022 vs 2021
Tous Moments Tous Moments
TOTAL
AISEE 107 AISEE 118
MOYENNE
MOYENNE SUPERIEURE 105 SUPERIEURE 123
MOYENNE

MODESTE 75 Q MODESTE 91 Q

l(ANTAR Périmetre = Total Restauration Commerciale (hors boissons chaudes en DA Entreprise) 101




Trade In : un déplacement de la consommation vers le domicile

% Répartition des occasions de consommation In &Out*

N

26,5

J'aime passer la plus grande partie
de mon temps libre a la maison*

% foyers Tout a fait d’accord + Plutét d’accord

71,4
70,1
67.3
657 699 I

m Hors Domicile
® Domicile

A la maison

+0,7 pt
Vs 2019

Total
domicile et
hors Domicile

2018 2019 2020 2021 2022 2019 2020 2021 2022

l(ANTAR *Questionnaire Style de vie - Worldpanel PGC+FLS — Evolution 2022 -Total Population - Tout a fait + plutét d’accord 102

Données Food Usage — Panel Worldpanel- Consommation A domicile + Emporté du domicile - Base individus



Le rapatriement de la consommation OOH a domicile : une opportunité a saisir

Pénétration
Qo 0.9 %
e =0
Taux de
réach@ 23 o

Apérol ou les futs de bieres montrent aussi que ce phénoméne est d’'ampleur. Signe aussi de l'inflation ?

Evolution du Futs de biere

Trafic vs 2019

AN
/N

l(ANTAR Données CAM P10-22 (& évolution vs CAM P10-19) — Tous Circuits — Consommation au domicile 103



Répondre aux attentes d’évasion et déconnection des Francais, un levier
Le plaisir reste prépondérant dans le choix d'un produit et la consommation

TOP Raison de consommation
alimentaires - 2022

N°1

~ Par plaisir / tentation [N 53
Pourle goot NN 36

84,4% 79,8% accompagnement [N 33

+1,9pt  +25pts g 59 67.7% ) Rapide/pratiqtfe B 23
54,3% 48,2% Bon pour lasant¢ / N 27
Stable +0,8 pt Par envie de varier NG 24

Par habitude [N 24
allait le consommer I 13

Par enviede plat.. Il 10

I I 1]

Pour vider les stock [l 10
Jo choisis Jachete des  Je suis prét(e) Je suis prét(e) a  Je suis prlét(e) Le prixI estI le Le platpréfére M 8
. X N a payer plus critere le plus

des produits  produits en a payer plus  payer plus pour ( ; 4
avant tout promotion pour des une marque qui  POUr d'es , important pur des rajsons ciét Ml 8
pour me faire ~ aussi souvent produits de  réemunere E)FOEZIEJI'(S guime - pour choisir Autres I 2
plaisir que possible  qualité. mieux les petits  facilitent la vie. un produit.

producteurs Pour essayer | 2

*Données Food Usage — Panel Worldpanel- Consommation A domicile +
Emporté du domicile - Base individus - % des occasions de
consommation au total Alimentaire, Filtre Repas Principaux

Questionnaire Style de vie - Worldpanel PGC+FLS — Evolution 2022 vs 2021 -Total Population - Tout a fait + plutét d’accord
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Quelles opportunités exploiter?

Rapatriement de la

consommation a
domicile

Le point de vente

ICANTAR 105



S’adapter aux attentes des consommateurs
Recherche d’économie de temps dans les produits mais aussi dans les circuits fréquentés

Des solutions repas La livraison de Les hypermarchés Enseignes de
pratiques courses a domicile (tout sous le méme toit) proximité

- O

@

+3,3% +52% +5,8% +7,2%

De hausse des achats De hausse de trafic De hausse de trafic De hausse de trafic
Traiteur LS

[CANTAR  Evolution 2022 vs 2021 06



Renforcer les fondamentaux, le point de vente/merch vont étre clé
Visibilité en magasin et communication ‘on pack’ (composition, prix, promotion) trés influents en 2023

Produit

Prix

Promotion

Place

.| == Purpose

74,7 % | -0,3 pt
Je fais attention a la

composition des produits
que jachete

45 % | -1,4 pt
J'accorde beaucoup

d'importance a la marque
que j'achéte

55,7 % Alim
49 % HB | -0,9 pt

Sur ce marché, j'aime bien

essayer les produits
nouveaux **

48,2 % | +0,8 pt
Le prix est le critere le plus

important pour choisir un
produit.

64 % Alim | +5,6 pts
59,8 % HB | +6,1 pts

En général, je choisis
souvent mes produits en
fonction du prix **

79,8 % | +2,5 pts
J'achéte des produits en

promotion aussi souvent
que possible

32,5 % | -0,7 pt

La télé est toujours allumée
a la maison

72 % | +1,4 pt

J'essaie de passer le moins
de temps possible a faire
mes courses

87,5 % | +1,5 pt
J'aime faire mes courses
dans les magasins ou je
peux tout trouver au méme
endroit

60,3 % | +2,4 pts
Faire ses achats sur

internet est un vrai gain de
temps

54,3 % | -3,4 pts

Sur 'alimentaire

51,6 % | -4,2 pts
Sur I'hygiéne beauté
privilégient des marques
engagees (environnement,
social, éthique..) **

Questionnaire Style de vie - Worldpanel PGC+FLS —2022 vs -Total Population - Tout a fait + plutét d’accord —
l( ANTAR ** Source tracking Prométhée CAM P12 2022 vs CAMP12 2021 Moyenne Alimentaire sur 35 marchés en 2022 et Moyenne HB sur 10 marchés en 2022

107



Promotion - Mieux communiquer / Optimiser / Cibler juste / Personnaliser

3 axes d’optimisation

1 — Visibilité / communication

66 %

des foyers consultent N O 1
les promotions via les
PROSPECTUS

A renforcer
avec l'arrét des
prospectus a venir

$

1/ en magasin

2/ envoi personnalisé (WhatsApp, malil,
SMS)

3/ solutions digitales (applis, site
web...)

2 — Lieu

HM
Drive HM

« PROMOPRATIQUES »

pésent 1 / 4 des

dépenses online
(vs 17% en SM et 20% en HM)
CADP8 2022

3 — Adapté / Personnalisé

En termes de quantité
adaptée a la taille du foyer de vos
shoppers (profil)

En termes de mécaniques
TOP 3 des mécaniques qui
intéressent le plus les ménages :
Remise immédiate, cagnottage,
personnalisée a privilégier

En termes de ticket moyen
Un seuil de 10€ a respecter pour un
ticket moyen ?

Cycle du produit
Favoriser I'essai en phase
d’'innovation ou objectif de
recrutement : Rl

LinKQ Décembre 2022 : 11 440 foyers répondants

l(ANTAR De quelle(s) maniéres recevez-vous / consultez-vous les promotions pour les produits alimentaires / enseignes alimentaires ?
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Place - Les Francais sont pragmatiques quand il s’agit de faire leurs courses
Un contexte favorable aux HM a condition d’apporter praticité, bonnes affaires et expérience magasin agréable

Praticité

+1,5 pt (87,5%)

J'aime faire mes courses dans les magasins ou je
peux tout trouver au méme endroit

-1,3 pt (22%)

Je préfere acheter mes produits alimentaires dans des
magasins spécialisés plutdt que dans un hyper

Recherche de promotion

+2,2 pts (59,9 %)

J’achéterai une marque que je n’achéte pas
d’habitude si je la vois en promotion

+1,7 pt (35,1%)

Je vais dans plusieurs magasins pour profiter des
meilleures promotions

Besoin de physique

+0,5 pt (53,8%)

J'aime passer du temps a regarder les produits
dans les rayons avant de choisir

Ecart PDM valeur
Période ts circuits

Concept hyper

P1 2021
P2
P3
P4
P5
P6
P7
P8
P9

P10
P11
P12
P13

P1 2022
P2
P3
P4
P5
P6
P7
P8
P9

P10
P11
P12
P13

+0,1 pt
2022 vs 2021

-2,1 pts

2022 vs 2018

Risques pour les HM

— Performances CT fragiles

— Fin des remises carburant

— Fin des prospectus

— Reprise du drive

— Relations commerciales
tendues

l( ANTAR Questionnaire Style de vie - Worldpanel PGC+FLS — Evolution 2022 vs 2021 -Total Population - Tout a fait + plutét d’accord




Victime de la recherche de « tout sous le méme toi »?
Le circuit caviste attire bien moins d’acheteurs cette année et revient a sa taille de clientele
pré-pandémie, et ce quel que soit le type de vin ou sa couleur

Durée: 12 Months Retailer: Cavistes Volume Type : Cols

Filter: Pénétration

Concept Hypers + Supers
Concept EDMP

Concept Proximité

Concept Online Généralistes
Cavistes

Vente Directe

Autres Spécialisés

-140 000 000 -100 000 000 -60 000 000 -20 000 000 20 000 000 60 000 000

mPénétration  mFréquence d'achat  mQuantités achetées par acte Prix moyen Total Population

Vin Tranquille

Aop Vt

lgp

Vin Effervescent

m31-12-2019 m 31-12-2022

m 31-12-2020

m 31-12-2021

ICANTAR
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Un enjeu pour les VT a retrouver de la dynamique en HM
Méme les Hypers qui au total PGC et Liquides (hs vins) sont plus fréquentés souffrent au rayon VT....

Pénétration Vins tranquilles Annuels civils Fréquence d'achat
SsT
@'il Evolution Trafic (%)(Trafic = Pénétration x fréquence)
3,6%
72,3%
Concept Hypers + Supers ’
S Concept L
69.6% P PGC FLS Total Liquides VT
29,8% hyper
Concept EDMP 30,9%
30,2%
28,0% .
Evolution

CAM 2022 vs 2021

-4.4%

Concept Online Généralistes

Cavistes

Evolution
2eme semestre
2022 vs 2S 2021

-7.2%

1
Vente Directe 1,4%

10,9%
2,6%
2,5%
| 1,2%

24,3%
L 26,5%
Concept Proximité 24.3%
21,0%
11,3%
2,9%
4%
10,4%
s 11,1%
Autres Spécialisés 11.3%
10,4%

6,1%
10,1%
3,1%
1,6%
ECAM M122019 ®mCAMM122020 ®=mCAM M122021 mCAM M12 2022

I.(ANTAR Données PGC et total Liquides (hors vins) Panel 20 000 foyers

Données Vins tranquilles Panel 12 000 foyers



Place - un contexte favorable a
60,3% +2,4 pts une reprise du online sur 2023 ?

Faire ses achats sur internet
est un vrai gain de temps —

[ Ecart PDM valeur ¢ — O

T Période ts circuits .

Je vais sur internet pour P1 2021

comparer les prix e P2 +2,5 pts
® ; P3 2022 vs 2018

; J’aime faire mes i
58,7% +1,3 pt " . achats en ligne P6

P7 '0,1 pt

_ b8 2022 vs 2021
Acheter en ligne me permet Pg Dvlipt LAD vs

de faire de b.onnes affaires s P10 recul Drive
P11

P12
P13

48,7% +1 pt P1 2022 Avantages Online

les avis sur internet P2 — Reprise du online VS

P3 vppr e by
o X . difficultés des hypers a CT
m'aident a choisir — Fin des remises carburant

mes produits - : i — Fin des prospectus
[ - " — Recherche gain de temps...
Mais
— Multiplicité des concepts
— Dirive : profil modeste
(déconsommation et
transfert vers EDMP)

l(ANTAR Questionnaire Style de vie - Worldpanel PGC+FLS — Evolution 2022 vs 2021 -Tout a fait d’accord + Plutét d’accord




Mais un e-commerce polymorphe qui a changé de visage

Je vais chercher

Drive

32,7%
passent par le Drive GSA

+0,6 pts 2022 vs 2021
- 3,1 pts 2022 vs 2020

Drive Piéton
(Drive Piéton, Relai)

12%

déclarés au Drive Piéton

« j'utilise actuellement et jai
déja utilisé »*

+4 pts vs déc 2021

5% utilisent actuellement

Je me fais livrer
LAD

1 1 % passent par la livraison a domicile GSA
+2,7 pts 2022 vs 2021

Agrégateurs

1 1 % déclarent avoir déja passé des commandes via des
plateformes de livraison ( type Deliveroo, Uber Eats...) *

+8,8 pts vs décembre 2021

5% utilisent actuellement

Box a cuisiner

8 /O ont déja utilisé un service de box a cuisiner *

+3 pts vs octobre 2021
2% utilisent actuellement

Quick commerce

o , , .
2 /o déclarés au Quick Commerce total France

+1,3 pt vs octobre 2021
0,9% utilisent actuellement

l(ANTAR % foyers Résultats LinkQ décembre 2022 - 11 440 foyers répondants « Jutilise actuellement et j'ai déja utilisé »
Résultats LinkQ décembre 2021 - 12 768 foyers répondants « j'utilise actuellement et j'ai déja utilisé »

113

Résultats LinkQ octobre 2021- Solutions a domicile -11 645 répondants « j'utilise actuellement et j'ai déja utilisé »



Quelles opportunités exploiter?

Rapatriement de la

consommation a Le point de vente
domicile

Renouer avec les

<50 ans

ICANTAR
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Les plus jeunes ne peuvent pas augmenter leurs budgets E_
alors ils sont obligés de déconsommer et baisser en gamme

-0-0-0-0

Evol Evol Volume Inflation* Valorisation
Valeur Articles IRI

CAM P13 2022 vs CAM P13 2021

l(ANTAR Panel worldpanel — PGC-FLS — tous circuits -Décomposition de I'évolution des dépenses des ménages
115
*SOURCE : Inflation : Tous circuits* = concept HM + concept SM + concept Proxi+ E-Commerce GSA + EDMP Frangais — P13 2022



L’enjeu est donc de se défendre face aux autres boissons alcoolisées

Chez les <35 ans cette année les VT ne cedent pas de terrain quand la biere en cede face
aux spiritueux!
=>Positionner les vins tranquilles sur I'apéritif pour venir contrer les spiritueux?

Panier d’achats par tranche d’age
Répartition des achats de boissons alcoolisées (en unité d’alcool) par tranches d’age entre 2019 & 2022 tous circuits confondus

22% 22%
33%

33% 35%

34% 5 339
350/0 34 /0 o
339, 34% 34%
299, 32% 33%
o 39% 37%
4% 26%  29%  30% ) .
17%  18% e 12%  13%  13%
2019 <35 2021 <35 2022 <35 2019 2021 2022 2019 2021 2022 2019 2021 2022
35-49 35-49 35-49 50-64 50-64 50-64 65et+ 65et+ 65et+

Biéres Spiritueux m  Total Veff m Total Vins Tranquille

l(ANTAR Consommation au domicile Don néeS Offertes 116



Sur les vins eff une fuite d’acheteurs plus marquée chez les moins de 50 ans,
qui sont moins hombreux que pré-pandémie a en acheter

Vins Effervescents — par age

MOINS DE 35 ANS DE 35 A 49 ANS DE 50 A 64 ANS

% Foyers \ 56.0 E/SV

Acheteurs 2,61.6 51 82,9
49,4 49,8 ; 49,7 489 ;
—

46,0 436 43415 L
37’433,5 -

CAM M12 2013 m CAM M12 2014 mCAM M12 2015 mCAM M12 2616 mCAM M12 2017 mCAM M12 2018 m CAM M12 2019 m CAM M12 2020 = CAM M12 2021 = CAM M12 2022

12,3 12m’
Quantités Achetées ’ 11,3 106 10,805
par acheteur (cols) , 8283 9,9 j ’
8,0 ] H
’ 4,953

65 ANS ET PLUS

/

TOTAL VEFF —=TOTAL F RANC E - Changement méthodologie panel consommateur Kantar depuis 2019

I(ANTAR . Achats des ménages ordinaires pour une consommation & domicile

© Kantar Worldpanel



De la méme manieére sur les VT Une fuite d’acheteurs trées marquée chez les
moins de 50 ans quand les 50 ans et plus réduisent leurs achats

Vins tranquilles — par Age

MOINS DE 35 ANS

% Foyers
Acheteurs

81,6

i75,9

CAM M12 2011 CAM M12 2012

Quantités Achetées
par acheteur (cols)

18,8

""" Changement méthodologie pé

13,5

N\

5%8,5

uCAM M12 2013

13,4 3,1

65 ANS ET PLUS

P b3 seg5E 916 897 90589,3

DE 35 A 49 ANS DE 50 A 64 ANS

85,6 81,0 81,%g.2
! L]

uCAM M12 2014 mCAM M12 2015 1 CAM M12 2016 ECAM M12 2017 ECAM M12 2018 1 CAM M12 2019 1 CAM M12 2020 uCAM M12 2021 1 CAM M12 2022

84,7

~N

66,0 63,%1,1

\A 67,5

3.1 51,50,0

38,3
7.7 27,28,0

nel consommateur Kantar depuis 2019

ICANTAR

Achats des ménages ordinaires pour une consommation a domicile
118
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Un enjeu a aller développer les achats de VT des jeunes CSP+

Poids au sein des achats de VT des _
Population des <35 ans moins de 35 ans % d’acheteurs de VT au sein des <35 ans...

Aisée

Moyenne Supérieure

72,3%

Moyenne Inférieure

69,1%

20,2%

13,4% Modeste

m2019 m2020 =2021 =2022

m Aisée mMoyenne Supérieure mMoyenne Inférieure = Modeste
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Un enjeu a développer les achats de VT des jeunes citadins, et a recruter de jeunes
acheteurs en agglo parisienne, un travail a réealiser en OOH pour renouer avec ces

jeunes?

Population des <35 ans

Poids au sein des achats de VT des
moins de 35 ans

16,1%

33,0%

20,9%

® Moins de 2 000 Habitants De 2 000 de 19 999 Habitants
m De 20 000 A 99 999 Habitants = Plus 100 000 Habitants
m Agglo Parisienne

% d’acheteurs de VT au sein des <35 ans...

Moins de 2 000 Habitants

De 2 000 de 19 999 Habitants

De 20 000 A 99 999 Habitants

Plus 100 000 Habitants

‘ Agglo Parisienne

|

57,5%

m2019 m2020 =2021 =2022

ICANTAR
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Malgre la bien moins forte attractivite des vins blancs cette année, cette couleur est
plus clé que jamais aupres des <35 ans

Durée: 12 Months Volume Type : Cols

100,0%

80,0%

60,0%

40,0%

20,0%

0,0%

MOINS DE 35 ANS

33,3%

27,0%

333%  O%1%

29,0% 31,3%

<35ans| <35ans| <35ans|

31-12-2019 31-12-2020 31-12-2021 31-12-2022

Blanc

Rose ®Rouge

29,2%

37,4%

<35 ans |

100,0%

80,0%

60,0%

40,0%

20,0%

0,0%

DE 35 A 49 ANS

37,0% 36,7% 38,4%

22,1% 22,7% 23,0%

35-49 Ans | 35-49 Ans | 35-49 Ans | 35-49 Ans |
31-12-2019 31-12-2020 31-12-2021 31-12-2022

Blanc

Rose mRouge

40,6%

22,5%

100,0%

80,0%

60,0%

40,0%

20,0%

0,0%

DE 50 A 64 ANS

65 ANS ET PLUS

100,0%
80,0%
60,0%
33.6% 40,0%

4.39 35,6% 33,3% P 0, 2 79

34,3% 28.5% 29.8% 30,0% 32,7%
20,0%

19.9%  207%  221%  228% 158%  160%  184%  174%
0,0%

65AnsEt 65AnsEt 65AnsEt 65AnsEt
50-64 Ans | 50-64 Ans | 50-64 Ans| 50-64 Ans | Plus | 31-12-Plus | 31-12-Plus | 31-12-Plus | 31-12-
31-12-2019 31-12-2020 31-12-2021 31-12-2022 2019 2020 2021 2022
Blanc = Rose mRouge Blanc =~ Rose mRouge

ICANTAR
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Les réseaux sociaux, des points de contact intéeressants qui changent la
relation avec le consommateur

% foyers qui sont déja allés personnellement
au cours des 30 derniers jours

— e

31,3 %

Des foyers ont déja vu une initiative sur les
réseaux sociaux via un influenceur qui parle
d’'une marque ou d’'une enseigne

Youtube

Instagram

Pinterest “ ®
Snapchat m Qi
Tik Tok H d Tik Tok

Twitter E u

l(ANTAR *Résultats LinkQ décembre 2022 - 11 440 foyers répondants 123

29 %

Parmi ceux qui ont vu pour qui cela a donné
envie d’acheter le produit de la marque / de
se rendre dans I enseigne

Soit 9 O/ O des foyers




L’'innovation reste un levier clé pour préparer I’avenir : les jeunes y sont tres
affinitaires !

Indice d’affinité*
au top 10 innos Liquides 2022

Les 65+ 6

Les 50-64 ans

@

Les <35 ans

ont accordé 36 % de plus

de leurs achats volumes de

Liquides hors Vin au top 10
innos 2022.

Les 35-49 ans

Les < 35 ans

l(ANTAR *PDM vol du top 10 innos 2022 dans le panier Liquides hors vin au CAMP10 2022 vs total population 124



2022 fait la part belle aux sirops : signe des temps de l'inflation ?

CAPRI-SUN o

Sirops

(P4)

:"—_ Pénétration : 2.1%
Tx de Réachat : 15%

Total gamme
~ VITTEL 6
[
& . VITTEL +
L ey
> Lty

& & Pénétration: 1.6 %
Tx de Réachat : 37 %

Total Gamme

= OASIS e
n Thé Péche
(P4)

Pénétration : 1.2 %
Tx de Réachat : 19 %

Total Réf

CARAMBAR e

Sirops
(P4)

Pénétration : 1,7 %
Tx de Réachat : 21 %

Total gamme
HEINEKEN e
Silver
(P4)

Pénétration : 1,3%
Tx de Réachat : 11%

Total gamme

FANTA @

WTF Edition 2022
(P4)

Pénétration : 1,2%
Tx de Réachat : 17%

Total gamme

= Py

OASIS e

Tropical 1,5 L
(P4)

SAN PELLEGRINO e
Essenza

Pénétration : 1.6 %
Tx de Réachat: 14 %

Pénétration : 1.7%
Tx de Réachat : 19%

Total Gamme ' Total Réf

CONTREX GREEN () LA GOUDALE (8]
Antioxydant Cassis Rubis
(P4) (P4)

Pénétration : 1,2% Pénétration : 1,2%
Tx de Réachat : 25% Tx de Réachat : 20%
Total Réf Total Réf

N » 12 innovations
— — dépassentles 1% a P10,
Soit 2 fois plus que I'an dernier, mais sans
parvenir a aller au-dela des 2pts.

ICANTAR

Données CAM P10-22 — Tous Circuits — Consommation au domicile
(PX) = période de lancement
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Parmi le reste des innovations du cru 2022, des trends autour du sans, de
I’énergie et de la réduction de packaging

[CANTAR Listing non exhaustif 126



Et toujours une forte poussée du sans alcool qui concerne désormais plus
d’1/3 des francais !

34.1%

de foyers ont acheté
des biéres+spiritueux sans alcool

vs CAMP10 2019

%Pénétration

34,1%
30,7%

04,49 27,2%

(Jorono, &
Cero

06-10-2019 04-10-2020 ®=03-10-2021 m(02-10-2022

ICANTAR 127



Une offre qui reste encore confidentielle sur les vins (surtout sur les VT) mais qui
maintient son attractivité cette année sur les Effervescents

Pénétration

4,3%
3,9%
Total Vins Effervescents

4,1%

4,3%

Total Vins Tranquille

m29-12-2019

Quantités achetées (cols) /acheteur

m27-12-2020

Fréquence d'achat

m 26-12-2021
Attention :

Quantités achetées (cols) /acte

2,20
2,12

2,05

m 25-12-2022

données au CAMP13

I(ANTAR Tous Circuits — 100 % Vins Sans alcool —2019 vs 2022 - Consommation au domicile — Panel 12 000 foyers



Les vins sans alcool touchent aujourd’hui surtout le coeur de clientéle du marché du
vin: les 65 ans et +, Moyenne inférieure.
Un manque de notoriété/ visibilité aupres des plus jeunes ? Une question d’offre?

Profil — repartition volume (%) 2022

B Modeste m65 Ans Et Plus
®Moyenne Inférieure 150-64 Ans
mMoyenne Supérieure m35-49 Ans
mAisée = Moins De 35 Ans
8,4%
Vins Apéritifs ABV & Effervescents vins Sans Alcool Vins Apéritifs ABV & Effervescents vins Sans Alcool

Attention : données au CAMP13



Quelles opportunités exploiter?

Rapatriement de la

consommation a Le point de vente Renouer avec les

domicile

<50 ans

ICANTAR 130



La consommation responsable plus en retrait dans le contexte actuel

94,4%

Etre en bonne santé, c’est avant tout bien se nourrir

88,8%

je privilégie le "fait maison" aux produits
industriels

81,7% -2,3 pts

Je fais confiance aux produits label rouge ou d'Appellation
d'Origine Contrélée

74,7%

Je fais attention a la composition des produits que jachéte

85,2%

Je préfere choisir un produit qui a plus d'ingrédients
naturels qu'un autre

46% - 3 pts
De foyers FLEXITARIENS *

85,5 % +0,2 pt

J'essaye d'acheter moins de produits, pour éviter le gaspillage

81,1 % -1,8 pt

Je préfere acheter des produits respectueux de I'environnement

76,2% -2,3 pts

J'essaie d'acheter des produits locaux aussi souvent que possible

67,7 % -1,9 pt
je suis prét a payer plus cher, a acheter une marque qui rémunére
mieux les petits producteurs

47,9 % -3,3 pts

Les produits biologiques sont de meilleure qualité

33,6 % +0,9 pt

J'achéte souvent des produits issus du commerce équitable

l(ANTAR Questionnaire Style de vie - Worldpanel PGC+FLS —2022 vs 2021 - Total Population - Tout a fait + plutdt d’accord

* % Flexitariens LinKQ Juin 2022



Les Francais sont moins préts a y mettre le prix

Le dilemme entre consommer responsable et limiter les dépenses penche en faveur du portefeuille

Indice prix moyen d’achat/ articles 2022

lls se disent vs moyenne PGC-FLS en généralistes
moins prets a payer 131 ECOLOGlQUE naturel
plus cher 199 PME

114 Total Offres Transition Alim
113 MDD Terroir

109 Sans CONSERVATEURS
107 EQUITABLE
104 Le BIO

89 LE VEG ETAL de substitution

68,5% pour des produits de
qualité (-2,1 pts)

67,7% pour une marque qui
rémunere mieux les petits
producteurs (-1,9 pt)

54,3% pour des produits qui me
facilitent la vie (Stable)

34,4% pour des produits
biologiques (-3,1 pts)

Offres Transition Alimentaire : Bio, Végétal, Ecologique Naturel, Equitable, Sans conservateurs SS Nitrites, SS gluten, Offre locale (PME et MDD terroir)

l(ANTAR *liste fermée de MDD terroir 132



La transition alimentaire marque le pas, les consos font le choix Ecologie, Sans

] . ] ] ) Evolution valeur % % dépenses
Poids de la transition alimentaire dans les depenses 2022 vs 2021 Tous circuits
Ts circuits Vs Moyenne PGC+FLS +3,3% PGC+FLS
PGC+FLS % 2 651
6% 22,4% 1,8%
21.7% Total Eco-Nat I 16,3
20,4% o
Sans Nitrite Ni Conservateur I 14,0 2,5%
Transition Alimentaire W25 22,4%
2019 m2020 m2021 m2022
PME W24 13%
[ ] .
1 7 o/ MDD Terroir -0,5 1 1,2%
,g o Marketi_nglVégétaI 191
Consommacteurs Méme constat au sein de Substitution ’ 0.6%
toute/s if)s strates de la Total Equitable 2.5 Il s
% dépenses PGCFLS popuiation ’
Total Bio -5 4 1IN
S, 4,7%

l(ANTA Offres Transition Alimentaire : Bio, Végétal, Ecologique Naturel, Equitable, Sans conservateurs SS Nitrites, SS gluten, Offre locale (PME et MDD terroir*) 133
*liste fermée de MDD terroir



Le Bio : une concurrence importante des autres offres

Une offre Bio qui s’est sans doute trop valorisée ces derniéres années en GMS ? Et des attentes fortes
en terme d’engagement et transparence face a une concurrence plus importante de labels / mentions

Bio PGC-FLS

13%

des pertes du Bio en
valeur vont vers
d’autres offres

9Labels >> 13 Labels
8 Mentions >> 13 Mentions
2017 2022

*Nbre de labels/mentions connus

71 Le
6 juste prix

Le prix reste le frein n°1 a
I'achat du bio

Evolution du prix moyen
d’achat du Bio %
En 5 ans 2022 VS 2018

+8%

Circuits généralistes
VS

+2%

Magasins bio spécialisés

N°1
[[>>> engagement

des catégories alimentaires

Sensibilité a
L'ORIGINE
72,7 %

Sensibilité a
L'ENGAGEMENT DES
MARQUES

70,5 %

(8 trar
() transparence

des catégories alimentaires

Sensibilité aux

INFORMATIONS
PACKAGING

67,3 %
Sensibilité aux

INFORMATIONS APPLI
32,2 %

ICANTAR

Etude de transferts valeur - 2022 vs 2021 — PGCFLS
LinKQ Labels 2022

Marchés PROMETHEE CAM P12 2022 ET CAD P12 2022 SUR Moyenne Alimentaire sur 35 marchés en 2022

Prométhée 134



Les VT bio renouent avec le recrutement cette année, via les AOP, plus d’acheteurs
d’AOP Bio de Provence et du Val de Loire

CERTIFIE

-~

AB

16 9% AGRICULTURE
BIOLOGIQUE

O

9,7% 10 2°A>

Taille de clientele des vins Bio Total France
59%5 6%

14,19
5% B
. 3,8% 3,8% om0
19o 27/023A; 26° 35/§ ° 3,3% 3,1% 3,2%2 g9, /:5% . 11%. ) 15/0 /;9/
III III 09% 12% 0 16% 139 2 P17% 19% 1,09% 14%°7°
= 1 | 1 ... mmn

Effervescents Vins Tranquilles VS|g Aop Vit Région De Bordeaux Région De La Vallée Du Région De Provence Région Du Languedoc- Région Du Sud-Ouest ~ Région Du Val De Loire
Rhéne Roussillon

m2019 m2020 w2021 w2022

Niveau d’achat des vins Bio Total France -cols

/32

> ’ 3,0
2,7 2,7 o4 27 :
2,2 ’
2,0 19 ,
I I III II II I | III II15/, 1615

Effervescents Vins Tranquilles Vsig Aop Vit Région De Bordeaux Région De La Vallée Du Région De Provence Région Du Languedoc- Région Du Sud-Ouest Reglon Du Val De Loire
Rhoéne Roussillon
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Les séniors sont particulierement plus nombreux a avoir acheté des AOP Bio

cette année, les foyers CSP- se sont aussi laissés tentés

Produits: Aop Vt BIO Durée: 12 Months Retailer: Total Retailers Volume Type : Cols

Filter: Pénétration

T%

10,4%
Total Demographics ’
grap 10,2%
10,9%
6,3%
'O,
<35 ans 6.7%
6,6%
6,4%
9,2%
9,7%
35-49 Ans ’
9,0%
9,6%

0,7%
12,3%

12,1%
12,4%

50-64 Ans

65 Ans Et Plus

m31-12-2019

m31-12-2020

Filter: Pénétration

9,7%
10,4%
10,2%

10,9%

12,8%
14,4%
12,5%
14,1%

11,1%
o,
Moyenne Supérieure 11,4%
11,5%
11,3%
9,1%
O,
Moyenne Inférieure 9,6%
9,7%
10,1%

Total Demographics

Aisée

5,0%
Modeste 6,1%
6,2%
7,5%
m31-12-2021 m31

-12-2022

ICANTAR
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Les VT Bio sont ainsi de plus en plus achetés par une cible séniore

Produits: Total VT Bio Durée: 12 Months Volume Type : Cols Mesures: Demog - Répartition des volumes

31-12-2019 31-12-2020 31-12-2021 31-12-2022

B <35 ans m 35-49 Ans m 50-64 Ans m 65 Ans Et Plus

ICANTAR a7



Un profil des VT Bio qui est désormais tres proche de celui des VT

Durée: 12 Months Date de fin de période: 31-12-2022 Retailer: Total Retailers Volume Type : Cols Measure: Demog - Répartition des
volumes

CONVENTIONNEL
m65 Ans Et Plus
m50-64 Ans
m35-49 Ans
m<35 ans
51%
Vin Tranquille Aop Vt Vsig Vins Tranquilles Aop Vt Vsig

ICANTAR 38



Sur les AOP des acheteurs de Bio qui sont a peine plus aisés que les
acheteurs de conventionnel

Durée: 12 Months Date de fin de période: 31-12-2022 Retailer: Total Retailers Volume Type : Cols Measure: Demog - Répartition des

volumes
CONVENTIONNEL
B Modeste
® Moyenne Inférieure
®Moyenne Supérieure
HAisée
Vin Tranquille Aop Vit Vsig Vins Tranquilles Aop Vit Vsig

IKANTAR



Quelles opportunités exploiter?

Rapatriement de la

consommation a Le point de vente
domicile

Trade In : s’inspirer Visibilité : renforcée

des tendances OOH dans les points de vente a
, ) _ travers le merchandising et
Deconnection :viale o oack, via la promotion,

plaisir dans l'assiette via les réseaux sociaux

Renouer avec les

<50 ans

Emerger : face aux
autres boissons
alcoolisées

Quid de s’appuyer sur le
OOH, sur le moment de
I’apéritif, pour séduire les
jeunes citadins, face aux
spiritueux

Pour travailler notre coeur
de cible sénior et
continuer la valorisation

Attention néanmoins au
risque de multiplication des
labels qui pourrait perdre les

acheteurs

ICANTAR
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KANTAR

L'inflation comme
accelérateur de
la fuite
d’acheteurs?

Tous circuits — 2022



	Diapositive 1 L’inflation comme accélérateur de la fuite d’acheteurs?
	Diapositive 2
	Diapositive 3
	Diapositive 5
	Diapositive 6 Un niveau d’inflation auquel les consommateurs n’ont pour la plupart jamais eu à faire face
	Diapositive 7 A domicile, les Français gèrent un peu plus au jour le jour leur budget courses alimentaires 
	Diapositive 8 Les français qui comme au total PGC, sont venus un peu plus fréquemment acheter des boissons (hors vins) mais en ont mis moins dans leur panier à l’acte
	Diapositive 9 Un été 2022 particulièrement chaud, qui a été bénéfique aux boissons sans alcool.. Mais pas aux boissons alcoolisées
	Diapositive 10 Plusieurs pistes pour expliquer cette moindre performance de la bière
	Diapositive 11 Presque toutes les catégories de spiritueux ont été moins attractives cet été, même les rhums perdent des acheteurs!
	Diapositive 12 Ainsi les achats de boissons alcoolisées pour une consommation à domicile sont revenus dans le plus bas de l’historique
	Diapositive 14 Les moins de 35 ans ont très fortement baissé leurs achats de boissons alcoolisées: moins nombreux à en acheter et en achètent moins que pré-pandémie! 
	Diapositive 15
	Diapositive 16 Depuis fin 2021, les ménages avaient déjà amorcé la baisse d’achat de VT: des achats moins fréquents et de plus petits paniers (contre-coup de 2021). Depuis la crise inflationniste, s’ajoute désormais une perte d’acheteurs, plus contributri
	Diapositive 17
	Diapositive 19 L’année 2022 marque vraiment le pas sur l’attractivité des vins blancs et la fuite d’acheteurs s’accélère sur les rouges Une fuite d’acheteurs plus linéaire sur les rosés 
	Diapositive 20 Sur les blancs et les rouges une fuite d’acheteurs qui commence avant même l’inflation Les rosés aidés par la saison
	Diapositive 22 Moins d’acheteurs de  VT dans toutes les régions, et particulièrement dans le Sud-Ouest!
	Diapositive 25 Des foyers vivant dans le Sud-Ouest particulièrement friands de rouges, de rosés, d’AOP de Bordeaux et du Sud-Ouest
	Diapositive 28
	Diapositive 30
	Diapositive 31 Sur les produits de grande consommation le “downtrading” a été visible tout au long de l’année et s’est renforcé sur le dernier trimestre de l’année
	Diapositive 33 Les plus modestes sont le plus exposés. Ils ne peuvent pas augmenter leur budget alors sont obligés de déconsommer et baisser en gamme
	Diapositive 34 Le downtrading est-il à l’œuvre sur le marché des vins?
	Diapositive 35 Cette année encore la menace principale pour les VT vient de la baisse des achats de boissons alcoolisées. 
	Diapositive 36 Dans les achats de VT qui se reportent vers la concurrence les spiritueux sont particulièrement représentés=> On ne peut globalement pas parler de downtrading entre les VT et les autres boissons alcoolisées
	Diapositive 37
	Diapositive 39 A noter cependant, le recul volume des VT n’est pas tiré par les modestes mais par des CSE plus préservées, y compris par les aisés!
	Diapositive 40 Attention à ne pas relier la baisse d’achats de boissons alcoolisées cette année uniquement au pouvoir d’achat, les aisés aussi baissent beaucoup leurs achats :Un transfert possible vers le OOH pour ces foyers CSP+
	Diapositive 42 Le downtrading est-il à l’œuvre sur le marché des vins?
	Diapositive 43 Des premiers signes de downtrading au sein des catégories de boissons?  Eaux de sources, jus à base de concentrés et blondes classiques se sont montrées plus attractives que les offres plus valorisées
	Diapositive 44
	Diapositive 45 Ce faisant des ménages qui continuent d’acheter moins de VT, mais de valoriser leurs achats 
	Diapositive 46 La valorisation se poursuit chez les 50 ans et + quand chez les plus jeunes les vins les plus accessibles résistent mieux (usage cuisine?)
	Diapositive 47 Une valorisation qui s’opère également au sein des CSP-
	Diapositive 48 Pas de signe de downtrading non plus au sein des types de VT
	Diapositive 54 Et au sein des AOP les foyers continuent de valoriser leurs achats
	Diapositive 55 La bouteille verre 75Cl est particulièrement impactée: beaucoup moins d’acheteurs , moins réguliers et qui font de plus petits paniers Pour autant BIB et Bouteilles plastiques attirent eux aussi moins d’acheteurs cette année
	Diapositive 56 Sur les effervescents les Champagnes perdent de nouveau des acheteurs quand les effervescents hors Champagnes se recentrent sur de plus gros acheteurs mais restent bien plus attractifs que pré-pandémie
	Diapositive 57
	Diapositive 60
	Diapositive 61 Les Champagnes continuent de céder du terrain dans les achats d’effervescents sauf chez les moins de 35 ans!
	Diapositive 62 Les séniors développent en effet de manière très marquée leurs achats d’effervescents hors Champagnes: ils sont plus nombreux à en acheter et font de plus gros paniers.  Toutes les autres cibles sont moins nombreuses à en acheter 
	Diapositive 63 Des séniors qui sont séduits par les crémants d’alsace. 
	Diapositive 65 Des séniors qui en parallèle valorisent beaucoup leurs achats d’effervescents hors Champagnes
	Diapositive 66 Une valorisation qui s’opère au sein de toutes les CSE
	Diapositive 67 Par contre le décrochage d’attractivité des effervescents hors Champagnes est presque entièrement lié aux modestes
	Diapositive 68 Les modestes ont quitté l’ensemble des effervescents cette année  => Une catégorie victime de l’arbitrage de leurs achats?
	Diapositive 69 Des cibles modestes contraintes de réduire leur consommation, tandis que les autres cibles privilégient la descente en gamme
	Diapositive 70 Les AOP effervescentes sont bien moins attractives cette année, mais se recentrent sur de plus gros acheteurs
	Diapositive 71 Moins de foyer ont acheté de la Clairette de Die et des Crémants de Loire, ceux-ci se recentrant sur de plus gros acheteurs
	Diapositive 72 En lien avec la cible plus jeune de la Clairette de Die? La fuite d’acheteurs sur les AOP effervescentes s’opère chez les moins de 50 ans, et des <35 ans qui en parallèle achètent plus occasionnellement
	Diapositive 75 Les eff étrangers ne recrutent plus mais progressent via des acheteurs plus réguliers, qui achètent davantage
	Diapositive 76 Rien ne semble arrêter la bonne dynamique du Prosecco.  Un recrutement certes ralenti vs + 2 pt chaque année mais il touche désormais 1 foyer sur 10 
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