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Préambule : Rappel
de la méthodologie
utilisée pour
I’échantillonnage




Structure de I’échantillon

Le choix méthodologique fondamental de Kantar dans la constitution de
ses échantillons est d’assurer une représentativité socio-
démographique et régionale a priori, et une couverture des bassins de
chalandise et des circuits de distribution a posteriori

- Ce qui se traduit par un recrutement neutre par rapport aux
comportements de consommation, d’achats et de fréquentation des
points de vente.

Nos panélistes sont recrutés en continu au cours de I'année, sur des
criteres stricts de sélection, pour garantir un maillage fin du territoire et
la meilleure représentativité des achats des ménages francais.

Nos critéres de recrutement (éventuellement croisés) sont les suivants :
- la région de résidence

- la taille de 'agglomération de résidence

- 'age de la personne responsable des achats

- le nombre de personnes au foyer

- le sexe de la personne responsable des achats

- la profession du chef de ménage

- la présence de bébé de moins de 6 mois
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Le mode de collecte

Les données sont collectées par la technique du Scanning a domicile (clicker ou Miniscan),
pour tous les produits gencodeés a poids fixe, et avec I'aide combinée d'un livret panéliste pour
tous les produits non gencodés. Les données sont transmises via un modem, ligne
téléphonique, GSM ou internet puis traitées par Kantar Worldpanel.
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Le mode de collecte

Comment le panéliste déclare t-il ses achats 7

Sélection de I'acheteur dans les
membres du foyer

3 . 1 - +
Selection de I'enseigne: Montant du Panier
-Liste personnalisée simagasin habituel Possession carte
-Liste générale sinon -

Produit gencodé Froduitnon gencode ou

Le panéliste scanne le
gencod « fictif = du livret

Le paneliste scanne le
gencod surle produit

Le panéliste répond

aux questions
specifiguesal'ecran

gencod « poidsvariable =
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Nos panélistes sont des Ménages dits « ORDINAIRES »

14% des étudiants sont 1,3 million '.;'associations en
logés dans le parc public activit¢'en France dont 70

(Cité U, foyers, internat) en 00% créations cette derniére

82.5 millions de touristes Les professionnels/
étrangers en 2017 particuliers pour |la revente
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Dans le panel shopper nous nous concentrons sur les occasions de
consommation A DOMICILE ( le produit doit transiter par le domicile)

Occasion = Hors de leur domicile

Acheté puis apporté lors d’'une
invitation sans transiter par le
domicile
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Apres la pandémie les difficultés structurelles rejaillissent :
comment préparer I’avenir?

|
5 ‘“:’

7

Hors I« effet Apres I’exception 2020  Une situation contrastée au Renforcer ’'omnicanalité :
pandémie » la baisse les vins tranquilles sein des effervescents : un enjeu commun aux
des achats de retrouvent leurs enjeux vins tranquilles et
boissons alcoolisées : sécuriser les séniors ll'y a urgence pour les effervescents

reste d’actualité et renouer avec les Champagnes a reseduire les

Francais! Sécuriser les 50-64

jeunes . .
ans et conqueérir les jeunes

Le désalcoolisé, un

moyen d’ajouter une
corde a son arc Les AOP effervescentes ont

réussi a attirer les jeunes
foyers : opération rétention
et fidélisation.
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En 2021 un contexte qui reste plus favorable a la consommation a domicile

qu’avant crise

malgré la réouverture des restaurants /bars (6 mois de I'année) et I'essoufflement des PGC+FLS

% Répartition des actes de consommation In &

Hors Domicile m Domicile

I

2019 2020 2021 P6-P13 2021
Réouverture
OOH

Evolution des PGC+FLS - Tous circuits
pour consommation a domicile

Volume pondérée Evol

7 7 = \/alue Evol
’
6,9
O ’ '2 ; 2
-1,2 ' ' \
6
2019 2020 2021

2021 vs 2019 > +5,6%

l(ANTAR Source : Panel Food Usage Worldpanel — Consommation a domicile + emportée — Base individus — (moyenne hebdomadaire)
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De la méme maniere des achats de boissons alcoolisées qui sont plus importants
en 2021 qu’en 2019 .. Mais uniquement sur la période de fermeture du OOH...

) 1Hin

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

-« .

Total boissons alcoolisées
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Des achats de boissons alcoolisées plus importants qu’en 2019 chez toutes
les strates d’ages, et tout particulierement chez les 35-64 ans... mais
uniquement sur le 1S 2021= effet fermeture du hors domicile

% de foyers acheteurs de
boissons alcoolisées

96,8 97,8

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 m2021

Quantités achetées par foyer acheteur,

en unités d’alcool 948 935
32 758 688 710 745 741
573 541 490 5835
B “T] -
MOINS DE 35 ANS DE 35 A 49 ANS DE 50 A 64 ANS 65 ANS ET PLUS

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



En effet la santé reste la preoccupation principale des Francais
Santé, pouvoir d’achat et écologie : les 3 préoccupations principales des Francais au coude a coude

La santé de moiméme et mes proches _ 88,4
L’avenir écologique de la Planéte _ 80,2
La situation financiere future de mon _
foyer 75,5

Santé et écologie
réunissent tout le monde

Situation financieére,
emploi, avenir des

Les perspectives économiques du pays 74.5 proches (enfants,
parents)
L’avenir de mes enfants 74,2 plus fortes chez les
L'insécurité dans ma vie de tous les jours 66.1 Jeunes, Familles et foyers
’ Modestes
L’avenir politique de la France 65,9
Le devenir de mes parents 54.6 L’avenir du Pays

Dans quelle mesure
étes-vous préoccupé

La sécurité au niveau de mon - 48.7 par chacun des
travailemploi pour foyer ’ éléments suivants -

chez les Seniors et les
plus Aisés

KANTAR Etude LinkQ Décembre 2021 — 12 768 foyers répondants 15



Les boissons sans alcool, une alternative qui séduit
Pour la 1¢'e fois, les boissons désalcoolisées franchissent la barre des 30 % de foyers acheteurs:
pres de 9 millions de foyers ont acheté au moins une de ces offres au CAM P6-2021

Evolution des Indicateurs Consommateurs - Total Boissons désalcoolisées (Bieres+ Vins tranquilles + Vins effervescents + Spiritueux+ Vins aromatisés)

17,3 175 173 16.8

7,3
37 37 36 35
- 20 20 20 20 21
Pénétration Niveau d'Achat (en litre) Fréquence Quantité achetée par acte (en litre) Budget d'Achat
CAM P6 17 CAM P6 18 mCAM P6 19 = CAM P6 20 m CAM P6 21

l(ANTAR Tous Circuits | Panel 12 000 foyers Achats des ménages ordinaires pour une consommation a domicile 16



Ce segment reste a date tres préempté par les bieres ou la greffe des
nouvelles offres a su séduire les Francais : aujourd’hui pres d’un foyer sur
quatre achéte au moins une fois dans I’année des bieres sans alcool

Taille de clientele (% de foyers Frangais acheteurs de ... Taille de clientele (% de foyers Frangais acheteurs de ...
au CAM P6 2021 et évolution vs YA) au CAM P10 2021 et évolution vs YA)
Vins tranquilles sans alcool Vins effervescents sans alcool Biéres sans alcool
o
0,6% 4.1% 24.4% ‘
+0.1pt +0.5pt +3.5pts

Un territoire encore faiblement exploré sur les vins

et a potentiel.

l(ANTAR Tous Circuits | Panel 12 000 foyers Achats des ménages ordinaires pour une consommation a domicile 17



Les nouvelles initiatives : A noter que la déesalcoolisation va souvent de pair
avec une forme d’aromatisation & de modernisation : il ne s’agit pas
d’uniquement faire un « me too » désalcoolisé des vins classiques

Et Aujourd’hui plus de

15 références Tourtel
disponibles

17% de foyers acheteurs —
56 % de taux de réachat

ROUR DES MOMENTS.
MICHES EX SAVEURS

(1
MEILLFUR
= " CeLEeRATION
0.0%ALCOOL @& SFEN. ~. ' D
TOUT LE GOUT DE LEFFE RUEBY ( ' N
Youdale “sans alcool g \ '
i

Q{f_ﬁ};} 0.0%
: OFFRE SPECIALE

ACHEIEL
2 BOUTEILLES
ETRECEVEZ

SANS ALCOOL
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Un enjeu a la modernité pour aller chercher des foyers plus jeunes

Répartition des achats volumes d’effervescents-Année 2021

33
42

SANS ALCOOL ALCOOLISES
EMOINS DE35ANS =mDE35A49ANS =mDES50A 64 ANS 65 ANS ET PLUS
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Aé‘
pres I’exception 2020 Ies vins tranquilles

retrouvent leurs enjeux : securiser les
eniors et renouer avec Ies jeunes

¢
K
!




Malheureusement des achats de vins tranquilles qui continuent de se raréfier

La baisse de fréquence d’achat reprend son rythme pré-pandémie...et des paniers qui reviennent a la taille de 2019..
Mais au pIUS bas de I,hiStorique... Nombre d’acheteurs pour 100 ménages

TOTAL VINS TRANQUILLES 85,9

uvym B

2016 2017 2018 2019 2020 2021 Moyenne 5 ans

Quantités achetées par ménage acheteur Sommes dépensées par ménage acheteur
_1 29,1 128,0 126.4
Y, 7 ’ 124.0 125,2
47,9 46,8 45 451 / / y 122,6 > ; I
© 423 W0, ’ /é /i /Z 7/ é &2 . l
2016 2017 2018 2019 2020 2021 Moyenne
2016 2017 2018 2019 2020 2021 Moyenne 5 ans 5 ans

N

Quantités achetées par acte d’achat Fréequence Sommes dépensées par acte d'achat
3,38 336 3,37
1 4,

//327 324/323 2 13,9 . 50 97 840 950 950
0 ussm B ozl B

2016 2017 2018 2019 2020 2021 Moyenne 5 ans 2016 2017 2018 2019 2020 2021 Moyenne 4 ans 2016 2017 2018 2019 2020 2021 Moyenne 4 ans

\..
/
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Cette année les vins tranquilles sont avant tout pénalisés par la baisse des achats de
boissons alcoolisées + désalcoolisées (effet mécanique), et restent en balance

défavorable face a la concurrence

Des bieres sans alcool qui restent menagantes mais
Vins tranquilles aussi une concurrence bien plus forte des
TRANSFERTS EN VOLUME spiritueux : anisés, liqueurs modernes, spiritueux sans

alcool, ainsi que des Sangria

Marché : BOISSONS ALCOOLISEES ET DESALCOOLISEES

= Soldes transfert = Variation de consommation

Gain sur la concurrence = Pertes sur la concurrence
2021 vs 2020

5%
° 20,2% BIERES SS ALCOOL (151)

- 18,9% SANGRIA (762)
13,6% BIERES ARO ALCOOL (86)
7% 10,8% ANISES (142)
9,2% WHISKY (64)
7,1% CIDRES (88)
4,3% LIQ MODERNES (289)
4,1% SPI SS ALCOOL (216)
3,2% ABV (74)
3,1% PORTO MAD XERES (144)

-89%

'100(0/)’indice de PDM complémentaire

Rappel 2020 vs 2019

62.9% BIERES NON ARO ALCOOL (92)
18.0% BIERES SS ALCOOL (306)

5.7% PANACHES (128)

3.0% VINS EFF (40)

2.3% ANISES (59)

2.2% ABV (105)

2.2% RHUMS (95)

1.0% VINS DOUX NAT (98)

0.7% LIQ MODERNES (101)

0.6% AMERS (60)

[CANTAR Etude offerte

25



Une scission selon la classe socio-economique : les CSP — ont acheté moins de VT qu’en
2019 quand les achats des CSP+ restent plus importants en 2021 que prépandémie.

Contribution volume des VINS TRANQUILLES par cible
Contribution 2019 vs 2018  Contribution 2020 vs 2019  Contribution 2021 vs 2020

AISEE -13 I 26 -19 I

%% Pénétration Quantités Achetées
par acheteur (cols)

MOYENNE SUPERIEURE 52 -31

13 -35 I

MOYENNE INFERIEURE

MODESTE

-3 ‘ 9 -15 I 1
75,3

B CAM M12 2018 mCAM M12 2019
m CAM M12 2020 CAM M12 2021

ICANTAR 30



Ainsi dans le temps les foyers les plus modestes se détachent de plus en plus du marcheé
des VT : un foyer modeste sur quatre n’en achéte plus du tout sur I’année.
Un enjeu a réinvestir les repas festifs de ces foyers qui n'ont peut étre pas les moyens d’'une

consommation réguliere.
Vins tranquilles — par CSE

AISEE MOYENNE SUPERIEURE MOYENNE INFERIEURE MODESTE

85.7 87,5 2 87,8
83,484’7 ’ 85’584,6 85’ 83,384’4 84’5 84,3

% Foyers
Acheteurs

88,2

76,076.7 75,3

CAM M12 2011 CAM M12 2012 uCAM M12 2013 m CAM M12 2014 m CAM M12 2015 m CAM M12 2016
m CAM M12 2017 1 CAM M12 2018 u CAM M12 2019 m CAM M12 2020 u CAM M12 2021

Quantités Achetées

ar acheteur (cols)
P 58,8

51,5 53,8 526
41,544240,3 42,0%57 42,6 46,4464 44,1
I I ﬂ 1
l(ANTAR - Achats des ménages ordinaires pour une consommation a domicile

© Kantar Worldpanel



Des quantités de vins tranquilles achetées par acheteur au plus bas de
I’historique, quelle que soit la strate d’age

Vins tranquilles — par Age

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

% Foyers
Acheteurs
92,1 88,2 91,6 899 90,6
85,6 80.6 : 87,6875 09 ; ,988,9
516 75,4754 74,8 80,1525
CAM M12 2011 CAM M12 2012 m CAM M12 2013 m CAM M12 2014 m CAM M12 2015 m CAM M12 2016
m CAM M12 2017 m CAM M12 2018 m CAM M12 2019 = CAM M12 2020 = CAM M12 2021

Quantités Achetées 84,7

67,5 64,866.7 61,9

par acheteur (cols)

52.454,7 50,6

38,3
072283 27,3

188 13,615,0 13,2

Achats des ménages ordinaires pour une consommation a domicile

ICANTAR 33



Des vins tranquilles qui sortent perdant face a la concurrence alcoolisée chez
toutes les cibles, I’enjeu reste donc a la fois de sécuriser chez les 50-64 ans et
de préparer I’avenir aupres des moins de 50 ans

Panier d’achats par tranche d’age
Répartition des achats de boissons alcoolisées (en unité d’alcool) par tranches d’age entre 2014 & 2021 tous circuits confondus

I m VINS TRANQUILLES
VINS EFFERVESCENTS
BIERES

m SPIRITUEUX

18 -35ANS -2014 18- 35 ANS - 2021 35-49 ANS -2014  35-49 ANS - 2021

m CIDRES

50-64 ANS-2014 50-64 ANS-2021 , 65 ANS ET PLUS- 65 ANS ET PLUS -
! 2014 2021

l(ANTAR Consommation au domicile Don néeS Offertes 35



1-Limiter la baisse des
achats des 50 ans et plus



Les Seniors sont parmi ceux qui pénalisent le moins les PGC-FLS malgreé
réouvertures des restaurants et bars

Evol des dépenses
Consommation Domicile - PGC+FLS

17,2
15,2

7,9

0,4

15-25 ans
Gen Z

TOTAL

2019

7.8

-5,1 I

7,2

26-35 ans
Millennials

2020

m 2021

9,1

1,5

-3,3

36-54 ans
Golden age

Y
-

Baby boomers
(55-69 ans)
+O,7°/o
Silencieux
(70 ans et +)
+1 ,8 o/o

6,4

0,7 151

55 et plus
Seniors

ICANTAR




L’envie de consommer responsable : plus marquée aupres des Seniors

Quid de remettre le producteur au centre de la communication vin: son travail,
ses pratiques de production...

89,8 % y 88,3 %
Indice105° 8Ir18di,ce5104/° Indice 104? 85,4 % 82,6 %

Indice 110 Indice 104

73,7 %
mice0s  51,8% 37 40,

Indice 99

Indice 115

3

Dans mon J'essaye Je préfére acheter J'essaie Je favorise les Je suis prét a payer Les produits J'achete
comportement d'acheter moins des produits d'acheter des produits qui plus cher, a acheter ~ biologiques sont souvent des

quotidien, je de produits, respectueux de produits locaux respectent le une marque qui de meilleure produits issus

mattache a pour éviter le I'environnement aussi souvent bien-étre rémunére mieux qualité du commerce
préserver les gaspillage que possible animal les petits équitable

ressources producteurs
naturelles de la

planete

Questionnaire Style de vie - Worldpanel PGC+FLS —Septembre 2021
l(ANTAR Total Population - Tout a fait + plutét d’accord 40



Dans les actes, ils consacrent une part plus importante de leur budget courses
aux offres Bien Manger et particulierement le Local

De leurs dépenses

PGC+FLS consacrées Local
25 0% aux offres de Marques PME indice 114
J transitions MDD terroirs indice 122
Indice 110 i , Ventes directes de Produits
alimentaires Frais Traditionnels indice 126

l( AN T AR CAM 3T2021- Indice Foyers 55 ans et plus vs Moyenne population 41
Offres Transition Alimentaire : Bio, Végétal, Ecologique Naturel, Equitable, Sans conservateurs SS Nitrites, SS gluten, Offre locale (PME et MDD terroir)



Des 50-64 ans qui pourtant sous représentent les offres Bio et HVE dans leurs
achats de VT : un probleme d’offre? De communication?
Une appétence pour les vins sans Sulfite : une promesse plus claire que HVE?

Poids dans les achats de VT des 50-64 ans versus d'un acheteur moyen de VT (2021)

150
130 127124 ‘

113111111 110 110
110 ﬁ107105104104103102
90
70 83 80 78 77
71
50
30 41
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Q,\Q’\Qx\%o T © Q?\60@065\@04\%0@,@@@%QLOZ\O’O@@O v*O\q“%Céoc’é *%\QOQO&’&Q)\V@@&@O “i/oo(oo » Vooo("io&\@“o Aﬁix\oi@& S A(”OOOQ"%Q»/\
QYo & > ov S D & O &L NS RPN o7 S & o
< S I 67 R N AN Q¥ & o R SRR PRSI L 9 & A
QKO &P R o & 3 v & <Y P L& RE LAY 07K
O S KO & > X o NP S &L O’ WO K& AP NS
© = < © S S S IO PP KL "KL P oY
Q¥ 5% s @@0@0‘5 O P S OQ &P W S Q@G\),\Q
SN < >
O%O <<,®\ Lecture : Un poids des BIB dans
& < les achats de VT des 50-64 ans
< , 10% supérieur a celui d’un
Poids dans les achats de VT des 50-64 ans versus d'un acheteur moyen de VT (2021) acheteur moyen de VT

l(ANTAR Vert = en croissance dans leurs achats 2021 verus 2017 (ou 2019 pour HVE et Sans sulfites), gris= en décroissance 42



Un enjeu a rendre I'achat de VT Bio plus réegulier

Les 50-64 ans sont la strate d’age la plus attirée par les vins Bio par contre un achat qui reste un

complément dans leurs achats de vins tranquilles
Vins Tranquilles Bio — par Age

50-64 ANS 65 ANS ET PLUS

MOINS DE 35 ANS 35-49 ANS
% Foyers
Acheteurs 19,7 19,3

120111120 13,013,317’015’6 11 813715’715’619,7 , 12,3141717’019’2 ,
MOINS DE 35 ANS DE 35 A 49 ANS DE 50 A 64 ANS 65 ANS ET PLUS
CAM M12 2011 CAM M12 2012 CAM M12 2013 = CAM M12 2014 ® CAM M12 2015 mCAM M12 2016
71 8,079
Quantités Achetées 6.3 6.3 : 6,4 6,6 5.6
5,8 6,0 5,9 ©:° 0,
H 5’2 ’ 5,4 J

par acheteur (cols) » 0414157 33 as 5,0 13 4,4

30 32 3.2
28 24 1928221920 02527 1,8 2,9

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

Poids des VT Bio
dans leurs achats
de VT (2021)

TOTAL VT BIO — TOTAL FRANCE

Achats des ménages ordinaires pour une consommation a domicile

ICANTAR 4



A defaut de regagner en croissance volume chez les 50-64 ans, viser la
valeur, en la justifiant/ remettre du sens derriere un prix.

Une génération plus a l'aise financierement que les autres générations pour autant ils font trés attention a leur
budget et ne sont pas spécialement préts a mettre le prix SAUF sur le local/équitable

9,2%

Je dépense sans compter

% foyers .
modestes ndloe 57
o
parmi 6858 A
Je suis prét(e) a payer plus pour des produits de qualité
Indice 97
Les Seniors
(55 ans et +) 36,6%

Je suis prét(e) a payer plus pour des produits biologiques
Indice 97

713,7%

je suis prét a payer plus cher, a acheter une marque qui
rémunére mieux les petits producteurs
Indice 106

6,3%

15% total pop
23,7% Moins de 35 ans

Source : Questionnaire Opinion, Style de vie —Septembre 2021
l(ANTAR Indice vs total population 47



Des 50-64 ans qui affectionnent particulierement les BIB, les IGP, les vins blancs
et roses

Poids dans les achats de VT des 50-64 ans versus d'un acheteur moyen de VT (2021)

150
130 127124
113111111 110110 108
107
110 II 105104 104 103 102
90 100 99 99 ..
98 98 96 96 96 96 94 93 g2 9o 91 of 90 90 89
20 83 80 78 77 .
50
30 41
X QQ?’ S N %03 £ T S Ay VO /\&"}Q,\/OQ&« & é)@v Yo 030\'&2,"\ Lo O @ LS
SR L 2 R g &S K & N 3 Q AV N & O S & A
SRS v Y ¥ PO RO
& A\e((’ 5 chg & @éo/\&i/@o 0@\’\)@(" &£ N & Cg\oé /\&Q&@ RN
v N L L S S W S o &L &
S ¥ © EES ST & S T LIS
o © ) e Q
h & & & & %O@ &
) O
Oeo <<,0\ Lecture : Un poids des BIB dans
((/cg\ < les achats de VT des 50-64 ans
<& 10% supérieur a celui d’'un
m Poids dans les achats de VT des 50-64 ans versus d'un acheteur moyen de VT (2021) acheteur moyen de VT

l(ANTAR Vert = en croissance dans leurs achats 2021 verus 2017 (ou 2019 pour HVE et Sans sulfites), gris= en décroissance 48



A date une attractivité des VT Bio bien plus forte sur le rouge : une question
d’offre? Un enjeu a proposer davantage de blancs et de rosés Bio pour séduire
cette cible.

Pénétration par couleur- Vins tranquilles Bio

o6 9,7

83 84

20 22 2,3
00 1.1 1
ROUGE ROSE BLANC
CAM M12 2011 CAM M12 2012 CAM M12 2013 =mCAM M12 2014 m CAM M12 2015 B CAM M12 2016
m CAM M12 2017 mCAM M12 2018 = CAM M12 2019 m CAM M12 2020 = CAM M12 2021
Niveau d’achat par couleur- Vins tranquilles- En cols
5,1 4,9
4.1 45 42 4.6 , 4.7 4.1 359
33 3.4 34 30 2.9
0 27 28 27 :
ROUGE ROSE BLANC

l(ANTAR Achats des ménages ordinaires pour une consommation a domicile 49



Un enjeu a continuer de développer les IGP Bio pour séduire cette cible

Pénétration par type de vin- Vins tranquilles Bio

10,9

11,1
9,9 10,0,

6,1 558

2,322 25

AOP

CAM M12 2011
m CAM M12 2017

IGP

CAM M12 2013
= CAM M12 2019

CAM M12 2012
= CAM M12 2018

Niveau d’achat par type de vin- Vins tranquilles Bio- En cols

51 54 54
4,2

4,1
3,9

34 34 3 3.1

AOP IGP

2,9

2,4

1,6

VDF

= CAM M12 2014
= CAM M12 2020

00 02 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1

VIN UE

m CAM M12 2015 m CAM M12 2016

= CAM M12 2021

1,7
1413

VDF VIN UE

g 11 1,3 0,8
e OEE
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Des AOP Bio qui sont aussi intéressantes a pousser pour continuer de valoriser
les achats des CSP+

Poids dans les achats de VT des CSP+ versus d'un acheteur moyen de VT (2021)
230
210
190
170
150
130
110

90 100 99 97 oa ] ..
70 93 90 88 g5

166 163

140 138 136 132 131 131 131

50 67 66 @4
30
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& TSP Q’<§>’Qg* & &K P LT T & Q’<§y <9¢‘é; & AR ‘gb
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P Ca\o Lecture : Un poids des VT Bio
> < dans les achats de VT des CSP+
N < o -
Qg/Ca 40% supérieur a celui d’un

acheteur moyen de VT
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Une clientele routiniere dont il est difficile de faire changer les habitudes en

rayon mais une carte a jouer dans les Médias

Peu impulsive en rayon
63,1%

Je fais une liste de courses avant
de sortir, et je m'y tiens

Indice 107

21,7 %

J'achete souvent des choses juste
parce que je les vois dans le rayon
Indice 70

Peu innovante

50,8%

J'aime essayer les nouveaux produits
Indice 80

Les Séniors

(55 ans et +)

Peu confiante dans les

marques

56,5%

Je fais confiance aux grandes marques
Indice 96

66,9%

J'évite d'acheter des produits ou marques mis
en cause dans les média, les réseaux sociaux
Indice 110

Source : Questionnaire Opinion, Style de vie —Septembre 2021
l(AN TAR Indice vs total population
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Les réassurer en communiquant :

Un mode de communication plus traditionnel : Presse, Radio, Prospectus papier

Les Séniors
(65 et plus)

Indice
Indice

Indice
Indice
Indice 97
Indice

Indice 96
Indice 104

Indice 94
Indice 97
Indice 101

TV
Presse
Site Internet Presse
Radio
Affichage
Prospectus papier
Prospectives digital
Courrier publicitaire
Internet
Replay

Cinéma

Indice 29
Indice 47
Indice 57
Indice 52

Indice
Indice 73

Indice 82
Indice 84

Indice
Indice 89
Indice 99

Gen Z
Les 15-25 ans

TAR Media profiler selon cible — AUTOMNE 2020
I.(AN Indice vs total population
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2-Préparer I’avenir : reconqueérir
les jeunes adultes



A court terme : la nécessité de revaloriser les achats des
moins de 50 ans en les faisant renouer avec les AOP



Des vins tranquilles qui renouent avec la valorisation

31-déc.-21 vs. Année Précédente
Total Vt | Total Distribution | Annuel Mobile | Année Précédente

Décomposition de 'évolution des dépenses

Dépenses (en milliers

)
2 900 290
| 45542  -15% |

) I

Quantités Achetées (en

986 154

2,94
| 125 401

| -170943 56% |
|

4,3%

Quantités Achetées par Nombre d'Acheteurs (en

Acheteur ... milliers)
41,21 23 930
| 192595 -6,3% | . 21652 0,7% |

Population Totale (en
milliers)

Quantités Achetées /

CLE
B - - 2o cooiution
B - - o sooition

Acte |

L -67 D36 -2.2% L -125559 -4.2%
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Un impact du conditionnement : En effet apres I’exception de 2020 le BIB est beaucoup
moins attractif, se recentrant sur de plus gros acheteurs. A l’'inverse, si leur achat reste
occasionnel, des petites bouteilles qui séduisent de plus en plus de foyers (culinaire? Juste

dose?)
Total Distribution | Annuel Mobile
% Pénétration Quantités Achetées par Fréequence d'Achat Quantités Achetées / Acte
acheteur (cols) (COL) (COL)
Bout Verre 75CI .

2,4
2,5 ‘
2,6

7

Bout Verre-Plast <75Cl

Bib

Brick

i,
’
’
3

I(ANTAR © Kantar



Mais pas qu’un effet conditionnement : au sein de leurs achats en BV 75Cl les
foyers sont de nouveau plus nombreux a se tourner vers des bouteilles a 6€ et
plus par col.

Vins Tranquilles- Bouteilles verre 75Cl

MOINS DE 3.00 E/COL 3.00 A 5.99 E/COL 6.00 A 9.99 E/COL 10.00 E/COL ET PLUS

% Foyers Acheteurs

66,0 66,0 65,2 64,9 63,7 63,3 62,8

2
002 585 552 550 510 52,2 50,4

32,8 32.3 34,0 352 34,7 349 38,0

10,6 11,5 12,7 12,0 115 11,4 12,9

uCAMM122015 =mCAMM122016 =CAMM122017 =mCAMM122018 =CAMM122019 =CAMM122020 =CAM M12 2021

Quantités Achetées par acheteur
(cols)

18,5
169 158

14,4
12.4 12912,9 125 119 115 11,8 11,6 11,4 11,4

50 52 50 50 52 51 5,1
’ 36 33 29 29 31 28 3,2

ICANTAR 2

© Kantar Worldpanel



Une valorisation des achats d’AOP, d’IGP mais aussi de VSIG

31-déc.-21 vs. Année Précédente
Total Distribution | Annuel Mobile | Année Précédente

lgp

I :: Fénétration ] Fréguence dAchat

Quantités Achetées [ Acte [l Pric Moyen (€) [l Population Totale (en miliers)

o (CoL)

ICANTAR o3



Dans ce contexte d’achat de vins plus valoriseés, les AOP ont attiré autant
d’acheteurs qu’en 2020, mais des acheteurs qui achetent en moins grandes
quantités que les années précédentes

Total Distribution | Annuel Mobile
% Pénétration

m2018 m2019 m2020 m2021

Igp - Igp Avec Cep Igp - Igp Ss Cep Vsig Vsig - Vdf Vsig - Vin Ue
Quantités Achetées par acheteur (cols) (COL) m2018 m2019 m2020 m2021
Igp - Igp Avec Cep Igp - Igp Ss Cep Vsig Vsig - Vdf Vsig - Vin Ue

I(ANTAR © Kantar



Seuls les 65 ans et plus ont acheté plus d’AOP en 2021 qu’en 2019...

TOTAL AOP >

Contribution volume Pénétration Quantités Achetées par
2021 VS 2019 eteur (cols) (Col)

MOINS DE 35 ANS -53

DE 35 A 49 ANS -72

DE 50 A 64 ANS

65 ANS ET PLUS 283

m2018 ®m2019 m2020 =2021

ICANTAR
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Il est clé de relancer la valorisation des achats des moins de 50 ans

Une valorisation des achats qui s’opéere avant tout chez les 50 ans et plus, les moins de 50 ans ne
valorisant a l'inverse plus leurs achats ces dernieres années

Vins tranquilles — par Age

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

4 35

Prix moyens

33 353 3,0

333,
3,031 543130313132 292930313130

26 2,7 2,7
242424 0122222,
CAM M12 2009 CAM M12 2010 CAM M12 2011 CAM M12 2012 m CAM M12 2013 m CAM M12 2014 m CAM M12 2015
mCAM M12 2016 m CAM M12 2017 m CAM M12 2018 m CAM M12 2019 m CAM M12 2020 = CAM M12 2021
l(ANTAR . Achats des ménages ordinaires pour une consommation a domicile

© Kantar Worldpanel



Les AOP doivent reséduire les moins de 50 ans pour poursuivre la valorisation
de leurs achats
Par rapport a 2019 ce sont les VSIG qui ont le mieux résisté au sein des achats des moins de 50 ans

Répartition des volumes de vins tranquilles selon 'age — Années civiles

<35 35-49 ANS 50-64 ANS 65 ANS ET +

AOP

42,6 44,1 40,5 41,0 39,0 42,1 38,4 37,5 37,3 37,3 419 41,8 40,3 41,0 428

44,3
47,8 S 473
54,1 -

0
Q) & A
30,2
0,4

2017 2018 2019 2020 2021 2017 2018 2019 2020 2021 2017 2018 2019 2020 2021 2017 2018 2019 2020 2021

ICANTAR 67
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Préparer I’avenir en renouant avec les moins de 35 ans



Chez les moins de 35 ans une concurrence tres marquée des bieres

TRANSFERTS EN VOLUME
VINS TRANQUILLES CHEZ LES MOINS DE 35 ANS 2021 vs 2020

Marché : BOISSONS ALCOOLISEES ET 69,8% PANACHES MOINS DE 35 ANS (154)
DESALCOOLISEES CHEZ LES MOINS DE 35 ANS 14,5% VINS ARO MOINS DE 35 ANS (165)
= Soldes transfert = Variation de consommation
= Gain sur la concurrence = Pertes sur la concurrence

4%

49,2% BIERES NON ARO ALCOOL MOINS DE 35 ANS (77)
12,1% BIERES ARO ALCOOL MOINS DE 35 ANS (101)
10,8% BIERES SS ALCOOL MOINS DE 35 ANS (145)

6,0% SANGRIA MOINS DE 35 ANS (958)

4,9% LIQ MODERNES MOINS DE 35 ANS (669)

3,7% CIDRES MOINS DE 35 ANS (138)

2,8% ABV MOINS DE 35 ANS (273)

2,5% RHUMS MOINS DE 35 ANS (129)

1,8% ANISES MOINS DE 35 ANS (82)

1,6% VINS EFF MOINS DE 35 ANS (39)

-100%

[(ANTAR Etude offerte

(') indice de PDM complémentaire

Benchmark : toutes cibles confondues
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Une appétence des jeunes dans le temps pour les bieres, aromatisées ou non,
les rhums, mais aussi ces dernieres années pour les vins blancs!

Contribution des différentes catégories d’alcool a I’évolution des achats de boissons alcoolisées des moins de 35 ans (en unités d’alcool)

2016 versus 2015 2017 versus 2016 2018 versus 2017 2019 versus 2018 2021 versus 2019
-50 0 50 100 -1000 0 1000 -100 -50 0 50 100 -1000 0 1000 -200 0 200

BIERES NON ARO ALCOOL N I ] [
WHISKY I [ I |
BIERES ARO ALCOOL B B [ ]

VT ROUGE [ ] [ ] ]
VT ROSE B |

VT BLANC [
ANISES [ |
RHUMS B
VINS EFF |
TEQUILA-GIN-VODKA e
VERMOUTHS
LIQ MODERNES |
VINS AROMATISES | |
I
I
I

AMERS
CIDRES

COCKTAILS ET PUNCHS
CHAMPAGNES | |

l(ANTAR Etude offerte 77



Inspirons nous de 3 offres qui séduisent les Francais en 2021 et qui le font en
misant sur les foyers de 18 a 35 ans:

i e o e e e, o e —— o ——

BESPERABGS Gl

TONIC Les Hard
Seltzers

ICANTAR 78



Aujourd’hui Despérados est devenue la 2™ marque la plus attractive sur le

marcheé de la biere

Pénétration des grandes marques de bieres depuis 2006

Poids des moins de 50 ans

28,2 LEFFE dans les volumes de
22,2 — 1664
22,0
“ 21,6 ==DESPERADOS 7 O/
17.0 GRIMBERGEN o
b
e (ind.143 vs Total Biere)
~16,8 ——KRONENBOURG
13.2 =—TOURTEL
12,0
/ —— PELFORTH
10,0
e 8.6 HOEGAARDEN
/ 3 gé —— AFFLIGEM
—BUD
—— GOUDALE
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 CAM
3721
Achats des ménages ordinaires pour une consommation a domicile 79
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Une stratégie centrée sur ce qui peut plaire aux jeunes, en se renouvelant sans
se détourner de son ADN et sans négliger la promotion pour garder un coté
accessible sur la cible visée.

Worew

DESPERADOS

FLORIDASUNRISE

Y, » AN
L L CAPCR L AT BV PR T ) LTINS/ HIIBN

Une gamme fond de rayon qui La promotion jouée Les extensions se renouvellent La communication reste fidele 3
couvre quasiment tous les pertinemment sans en devenir et investissent les segments 'ADN 18-35 ans de la marque
besoins dépendante porteurs (sans alcool) en ciblant les réseaux sociaux /

+ 230 000 acheteurs + 485 000 acheteurs + 570 000 acheteurs le hors domicile

l(ANTAR 100 % biéres — Tous Circuits — CAM 3T21 vs YA Achats des ménages ordinaires pour une consommation a domicile 80



Schweppes Indian Tonic est dynamique auprés des jeunes : certes via la
tendance cocktail (et notamment des gin tonics) mais aussi via la communication / la

promotion & I'innovation.

Taille de clientéle | Schweppes Indian Tonic

a7 98%  104% 11.3%
mppes
Schwe CAM 3T19 CAM 3T20 CAM 3721
INDIAN
TONIC 27.3 % 28.6 %  33.0%

Poids des Moins de 50 ans dans les volumes de
Schweppes Indian Tonic

+ 189 000 acheteurs de gins
sur les 3 dernieres années

Des campagnes de
communication et de promotion
qui remettent la marque a

I'esprit

YOUR TONIC

L'innovation avec Pink Tonic qui
a séduit en 2021 pres de
486 000 foyers acheteurs

[CANTAR 100 % gins ou 100 % Tonics — Tous Circuits - CAM 3T21 vs YA

Achats des ménages ordinaires pour une consommation a domicile 81



Les hard seltzers sont arrivés en nombre en 2021 et ont su atteindre cette cible
jeune. Mais ils doivent encore confirmer leur percée en attirant plus de
Francais, et aussi en les faisant revenir.

des ménages frangais acheteurs

du segment
au CAM P11-2021 =/
Soit :
Des Foyers plutot
J
Les Hard &
Seltzers Les 18-35 ans représentent 34 % des
acheteurs de Hard Seltzers (Ind. 161 vs Les 3 marques les plus attractives au
Population francaise) Les 35-49 ans : 38 % CAM P11-2021 avec une taille de
De réacheteurs toutes (Ind. 142) clientéle respective oscillant entre 200
marques confondues Mais aussi des , des 000 gcheteurs (TopoChico) & 143 000
& des (Bewiz)

l(ANTAR 100 % Hard Seltzers — Tous Circuits — CAM P11-2021 Achats des ménages ordinaires pour une consommation a domicile 82



Inspirons nous de 3 offres qui séduisent les Francais en 2021 et qui le font en
misant sur les foyers de 18 a 35 ans:

%LL éiﬁf EE Les Hard
NNONTNE nna! o ja, .. Seltzers
BESPERADES t? 3383k
| TONIC -:

INDIAN i

INNOVATION/NOUVEAUTE
PROPOSE DES PETITS FORMATS

COMMUNICATION CIBLEE
PROMOTION
TRAVAIL DU HORS DOMICILE

ICANTAR
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Les AOP ont leur réle a jouer dans la conquéte des plus jeunes, en misant sur les
blancs, et en ne négligeant pas les petits conditionnements.
L'usage culinaire peut également étre un levier aupres de cette cible.

Poids dans les achats de VT des 18-35 ans versus d'un acheteur moyen de VT (2021)

316
192 479
145 143 139 139
| e
--------_—_ 00

o oo

93
79 78 76 75 75 71

65 65
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Des vins blancs qui sont toujours plus clés dans la séduction des plus jeunes

Répartition des volumes selon I'age — Années civiles

<35
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Les vins blancs : une arme de séduction plus large que les jeunes, il est

nécessaire de prendre le tournant du blanc
Une attractivité des blancs particulierement marquée chez les séniors cette année, désormais eux-

aussi plus nombreux a acheter des vins blancs que des vins rouges (75,1 vs 74) Quantités Achetées par
Evolution de la pénétration des VT par couleur sur du long terme % Pénétration acheteur (cols) (COL)

65 ANS ET PLUS
80,0
750 1 729
a1 889 g g9

65,8
o o—0 ) DE 50 A 64 ANS
650 - \A__
 er—e—e—9

60,0 - 62,9 62,7 63,1

53,9 53,6
55,0 532 533 55 co 518

70,0 -

90,2 49,1 490 483
50,0 - o

45,0 ~

DE 35 A 49 ANS

40,0 -

35,0 MOINS DE 35 ANS
30,0 -

CAM CAM CAM CAM CAM CAM CAM CAM CAM CAM CAM
M12 M12 M12 M12 M12 M12 M12 M12 M12 M12 M12 B CAM M12 2018 B CAM M12 2019

2011 2012 2013 2014 1 201 017 2018 2019 2020 2021
-.-RO%%'I::5 —A—E{OSEZ m CAM M12 2020 = CAM M12 2021
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Mais I’enjeu des vins blancs reste de s’inscrire davantage dans le quotidien :
en suggerant des usages? Via de la communication? Via le conseil en
restauration? Via I’oenotourisme?...

Total Distribution | Annuel Mobile

% Pénétration Quantités Achetées par Fréequence d'Achat Quantités Achetées / Acte
acheteur (cols) (COL) (COL)

Total Vt

Blanc

Rouge

Rose

m31-déc.-18 m31-déc.-19 m31-déc.-20 m31-déc.-21

I(ANTAR © Kantar



Une situation
contrastee au
sein des

effervescents




Il y a urgence pour les Champagnes a reséduire
les Francais! A I'image des vins tranquilles:
securiser les 50-64 ans et conquerir les jeunes



Un % de foyers acheteurs de Champagnes au plus bas de I’historique : il est clé

pour les Champagnes de reconqueérir les foyers. Une croissance cette année qui s’appuie
uniquement sur une fréquence d’achat plus importante

Nombre d’acheteurs pour 100 ménages

TOTAL Champagne 26,0 256 o4 041
S s e, 21,8 224 217 ’
2016 2017 2018 2019 2020 2021 Moyenne 5 ans
Quantités achetées par ménage acheteur Sommes dépensées par ménage acheteur
90,4 89,5 87,1 81,4 609 754 83,6
o o . - ’ ’
5452 50 47 .. 45 4,9 % % ? % ? l I
2016 2017 2018 2019 2020
2016 2017 2018 2019 2020 2021 Moyenne 5 ans
Quantités achetées par acte d’achat Fréequence Sommes dépensées par acte d'achat
2,26 224 223 501 | o 4 o 212 ; 2,3 ; 2,3 "
% 7 % V ? ’ / % 22 / 0o 38,06 38,33 39,12 34,66 32,17 32,10 36,47
7 . 72 74, 74 w0 7,
57710 B % 227770 B

2016 2017 2018 2019 2020 2021 Moyenne 5 ans 2016 2017 2018 2019 2020 2021 Moyenne 5 ans 2016 2017 2018 2019 2020 2021 Moyenne 5 ans
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Une attractivité des Champagnes qui chaque mois est restée en deca de la
moyenne 4 ans. En fin d’année les acheteurs de Champagne ont fait de plus gros
paniers que I’année derniére: retour de promotions? Fétes de fin d’année avec

plUS de ConViveS? vs. Année Précédente

%Pénétration par mois Champagne Vs Moyenne 4 ans Champagne | Total Distribution | Mensuel | Année Précédente

14 -

12 -

Cantribution & 'évalution

10 -

-20 000

-25 000

Janvier Février Mars Auvril Mai Juin Juillet Ao(t Septembre Octobre Novembre Décembre

——Moyenne 4 ans (2015-2018) =--2019 = --2020 2021
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Seuls les Champagnes tres accessibles ont attiré un peu plus d’acheteurs que
I’année derniere (chez Intermarché et Aldi) , par contre la plupart des tranches

de prix bénéficient d’'une fréquence d’achat plus importante

Total Distribution | Annuel Mobile

% Pénétration

Champagne

Champ - Moins De 10.00E
Champ - 10.00 A 12.99E
Champ - 13.00 A 15.99E
Champ - 16.00 A 19.99E
Champ - 20 A 23.99E
Champ - 24 A 28.99E
Champ - 29 A 33.99E

Champ - >=34E

m31-déc.-18 m31-déc.-19 m31-déc.-20

Quantités Achetées par
acheteur (cols) (COL)
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Une attractivité dans le plus bas de I’'historique quelle que soit la classe socio-
économique, y compris chez les aisés

Champagne — par CSE
% Foyers

AISEE MOYENNE SUPERIEURE MOYENNE INFERIEURE MODESTE
Acheteurs

35,9 37.3 34,6 36,5 35,2 33,8

2!
’ 32,6 28’8 31,2 29,3 30,7 27.4 278 2

8.4
24,7 243 24,5 25,9 255 942 24,7 242

212 147 20519,8 23
18,7 ’ 185 183 159 16,3 174 154 14214,3

CAMM12 2013 ®=CAM M122014 =CAMM122015 =mCAMM122016 ®mCAMM122017 =mCAMM122018 =mCAMM122019 =mCAMM122020 =CAM M12 2021

Sommes dépensées
par acheteur

127.9125,41 17 8117.9

111,2011,00 15,3 104,2

90,0090,10 gg o 87,8 942 90,9
86, 8,2 84,2084,6084,0 77 o 15 752 774

77,5 746
57,8
- _ I 705‘5 70 1 =

Achats des ménages ordinaires pour une consommation a domicile

ICANTAR 107
© Kantar Worldpanel

TOTAL Champagne — TOTAL FRANCE




Des foyers aiseés, clés pour le Champagne, qui se tournent de plus en plus
vers les bieres, les rhums, mais aussi les vins effervescents!

Contribution des différentes catégories d’alcool a I’évolution des achats de boissons alcoolisées CSP+ (en unités d’alcool)

2016 versus 2015 2017 versus 2016 2018 versus 2017 2019 versus 2018 2021 versus 2019
-100 -50 0 50 100 -1000 0 1000 -40 -20 0 20 -500 0 500 1000 -50 0 50
VT ROUGE I I I H n
BIERES NON ARO ALCOOL I ] | m I
VT ROSE || | || | i
WHISKY N I ] I -
VT BLANC | [ | | |
ANISES I N ] I |
RHUMS | i | | |
VINS EFF | [ | I ||
BIERES ARO ALCOOL | [ | I m
TEQUILA GIN VODKA I I | H m
CHAMPAGNES | | H | I
VERMOUTHS I | i | |
PORTO MAD XERES N | | | |
AMERS B | i | |
CIDRES | | | | I
VINS DOUX NAT B [ | I |
COCKTAILS ET PUNCHS I I | |
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Les Champagnes ne renouent avec I'attractivité aupres d’aucune cible, une
dynamique retrouvée en 2021 versus 2020 avant tout via la hausse des achats

des 65 ans et plus

Champagne — par age

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

% Foyers
Acheteurs
322310 31,8 31,2 32,7 32,7 329
27,7 26,1 245 30,6 306 29,6 30.0 26,5 27,327,0 29,2 57 28,027,5
196203 o 225228 206 105 195 18,7
I " 14,3 15,1 138 114 11,3
CAM M12 2013 mCAM M122014 mCAMM122015 mCAMM122016 m=mCAMM122017 mCAMM122018 mCAMM122019 mCAMM122020 mCAM M12 2021
Sommes dépensées
par acheteur 111.9
107,0' ' 108,5007,99 04,5 110,3
92’2&00,1001,8 9.3 g7 s 1011967 98,6 91,496,6
72,00 6940753071 3 73,1 72,9 780 71 5 74877,6
' 58,2

54,30 58.9 605 56,6

44,9
- 42,2 45 39,4

TOTAL Champagne — TOTAL FRANCE

Achats des ménages ordinaires pour une consommation a domicile
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Les Champagnes dépendent plus que jamais des 65 ans et plus : il est urgent
de securiser les 50-64 ans et de renouer avec les jeunes.

Répartition en volume selon I'dge — Total Champagne

34 38 34 33
20 19 20 20
8 7 7 7

REP POP CAMMi12 CAMMi12 CAMMi2 CAMMi12 CAMMiI2 CAMMiI2 CAMMi2 CAMMi12 CAMM12
2021 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

65 ANS ET PLUS

m DE 50 A 64 ANS

mDE 35 A 49 ANS

® MOINS DE 35 ANS

ICANTAR "



Des Champagnes qui a mesure des années cedent de la place au sein des
achats d’effervescents, place qui est notamment occupée par les effervescents

étrangers....

Répartition des volumes des segments selon I'age en évolution — Années civiles

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

....l..ll ......... .....---- --....--- m MOUSSEUX AROMATISES

23 23 AUTRES EFF NAT
22 24 5o 27 2529 24 wyINEFF AOP

32 35
% a9 41403940 3838 °° 85 39 34 38 36 37 34 36 35 39 35 °° 39 38 39 39 u VINS EFF ETRANGERS
46 |lll‘ l‘l = CHAMPAGNE
o
5555555% 555555“” ESEESESN ****** 209 ¥
SIJIIQJKYR NNNNNNSE\Z’,N NNNNC\IC\JN%C\J 8888885801
(AU
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Toujours plus d’acheteurs d’effervescents étrangers mais un enjeu pour les
effervescents étrangers a étre achetés plus regulierement.

Nombre d’acheteurs pour 100 ménages

TOTAL MOUSSEUX ETRANGERS NATURES

09 11,1 115 118 139 147 11,7

wmvnZ B W

2016 2017 2018 2019 2020 2021 Moyenne 5 ans

Quantités achetées par ménage acheteur Sommes dépensées par ménage acheteur

5,1 0 o
48 47 4,7 4,8 7 % / 7
7 46 4,6 / / / /
2016 2017 Moyenne
2016 2017 2018 2019 2020 2021 Moyenne 5 ans 5 ans
Quantités achetées par acte d’achat Fréquence Sommes dépensées par acte d'achat
1,68 1,69 3 0 7,89
bl 159 1,62 30 30 2 2,9 651 534 658 684 _752
/ / / / 70 21
/
/
.
2016 2017 2018 2019 2020 2021 Moyenne 5 ans 2016 2017 2018 2019 2020 2021 Moyenne 5 ans 2016 2017 2018 2019 2020 2021 Moyenne 5 ans
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Ce sont toujours les Prosecco qui attirent de plus en plus d’acheteurs

Pénétration Quantité acheté par Fréquence Quantité/acte Fidélité Volume (100%
acheteur (col) effervescents)

1

5

1

ASTI 3

1

8

AUTRES VINS 7
ETRANGERS 0
9

mCAM M12 2018 mCAM M12 2019 = CAM M12 2020 » CAM M12 2021

ICANTAR
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Le Prosecco recrute avant tout sur sa cible cceur : les 50 ans et plus

Prosecco

% Foyers Acheteurs

Quantités Achetées par acheteur (cols) (col)

5,6
4,1 4,0 ’ 5,0

MOINS DE 35 ANS

27 31 26

1,4

MOINS DE 35 ANS

10,2

9.1 11,7
“ 5,4

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

ECAM M122018 ®CAMM122019 ®mCAMM122020 mCAM M12 2021

43 4.1 4.8 41 47 4,3

39 40 35

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

ICANTAR

Total France — Total vins effervescents
Kantar Worldpanel — Consommation des ménages a domicile
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Ce faisant le Prosecco cesse son rajeunissement de clientele, les 50-64 ans
s’imposent comme sa cible principale => Une menace pour les Champagnes?

Répartition en volume selon I'adge —Total Prosecco

31 =
23 24
7 7

REP POP 2021 CAMM122016 CAMM122017 CAMM122018 CAMM122019 CAMM122020 CAM M12 2021

65 ANS ET PLUS

mDE 50 A 64 ANS

mDE 35 A 49 ANS

® MOINS DE 35 ANS
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Sous le développement des achats d’effervescents, des Champagnes qui
restent en effet en balance défavorable versus le reste des effervescents, mais
avant tout face aux AOP! RANSFERTS EN VOLUME

CHAMPAGNES

113%

62.1% AOP EFF NATURES (113)
-20% 20.4% EFF AROMATISES (211)
17.5% EFF NATURES ETRANGERS (50)

= Soldes transfert = Variation de consommation
= Gain sur la concurrence = Pertes sur la concurrence Marché : EFFERVESCENTS

() indice de PDM complémentaire 2021 versus 2020
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Les AOP effervescentes ont reussi a attirer les
jeunes foyers : operation retention et fidélisation.



Des AOP natures qui ont été bien plus attractives cette année que les deux
années précedentes!

AOP — MOUSSEUX NATURES

Nombre d’acheteurs pour 100 ménages

20,7
19,3 19,3 18,9 186 19,3 194

2016 2017 2018 2019 2020 2021 Moyenne 5 ans

Quantités achetées par ménage acheteur Sommes dépensées par ménage acheteur

; ;,7 ; . > >0 31,8 320 318 321

7 ’ ’ ’ ’ ’ 31,1 31,3
1r U5

% Z
2016 2017 2018 2019 2020 2021 Moyenne 5 ans 2016 2017 2018 2019 2020 2021 ngenne
ans
Quantités achetées par acte d’achat Fréquence Sommes dépensées par acte d'achat
3,0 2,9

2,09 2,06 2,03 11,52 11,53 11,33

1,98 11,09
’ ’ Vy . 10,83 ’
1,90 181 186 // % % 7 1023 10,55
2016 2017 2018 2019 2020 2021 Moyenne 5 ans
2016 2017 2018 2019 2020 2021 Moyenne 5 ans 2016 2017 2018 2019 2020 2021 Moyenne 5 ans
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Le crémant d’Alsace et de Loire ont été particulierement attractifs cette année,
les acheteurs de Clairette de Die, de Saumur, de Vouvray en ont acheté
davantage

Pénétration Niveau d'Achat (COL) Fréquence d'’Achat  Budget d'Achat (€) Px Moy Fidélité Volume 100% Eff

VIN EFF AOP

>I
> I
[

CREMANT ALSACE

CLAIRETTE DE DIE

CREMANT
BOURGOGNE

CREMANT LOIRE

8.8 )
o

|

SAUMUR

VOUVRAY

[

CREMANT BORDEAUX

CREMANT LIMOUX

e WS B BN N
TOmt NUTom Wi~ OB~

m31-déc.-18 m31-déc.-19 m31-déc.-20 m 31-déc.-21
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Une dynamique des AOP natures particulierement drivée par le retour des 65 ans
et plus et des moyennes inférieures. Mais elles ont aussi réussi a attirer des
jeunes, maintenant I’enjeu va étre de les garder!

Contribution volume des AOP MOUSSEUX NATURES par cible
Contribution 2019 vs 2018  Contribution 2020 vs 2019 Contribution 2021 vs 2020

MOINS DE 35 ANSI25 =9 I 2
DE 35 A 49 ANS 1 26

% Pénétration Quantités Achetées
par acheteur (cols)
(CO

|

N
o
—

I:h

—_

7,
DE 50 A 64 ANS

w
—
S
[ ]
—
N

—
o]

o2
o

65 ANS ET PLUS

57 -23 I 23
mCAM M12 2018 m CAM M12 2019

42
MOYENNE
SUPERIEURE ~9° 8 I 20
MOYENNE
INFERIEURE 82 o7 - o4
MODESTE 24 2 7 I
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Adresser les jeunes par la Clairette de Die mais aussi comprendre ce qui les

séduit dans I'offre pour 'appliquer aux autres effervescents?
Des jeunes foyers qui ont été bien plus recrutés par les AOP que par les effervescents étrangers : via le Crémant
d’Alsace mais surtout par la Clairette de Die

Pénétration au sein des foyers de moins de 35 ans

15,4
13,3 13,3
10,6 101-p 6
3,2 03 2,9 2 @ g 3,3
I 1511 12311 16 I 10
] mm = ll ll
& «° & & S o & &
c_,c’ ,{O «¥ & ) S e?“ O @@
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& N3 N & & %
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s © &
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2017 m2018 m2019 =2020 =2021
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N
Renforcer
I’omnicanalité : un
enjeu commun aux
vins tranquilles et

effervescents




1- Priorite, pour tous les types de vins : le
Online!



En 2021 le plébiscite du online reste soutenu
Remontée des Hypers sur le court terme, essoufflement de la proximite

% dépenses des ménages par circuit —- PGC+FLS

+02 pt I +0.3 ot XM 1.8 0t JRER +05 ot R

+0,4 pt -0,3 pt
CIRCUITS

SPECIALISES Effet LP e

-1 pt

mON LINE

GENERALISTES

PROXIMITE
= EDMP

'157 pt '0,1 pt

mHYPERS + SUPER{
(Concept)

2017 2018 2019 2020 2021

l(ANTAR Panel Worldpanel PGC-FLS — tous circuits— PDM valeur - CAM P13 2021 135



Le Online fidélise en répondant aux attentes de commodité des consomateurs

(gain de temps, bonnes affaires...)

Online
PGC+FLS -2021

R0

36,7% 11,4
De foyers Sessions de course
acheteurs online annuelle
- 3,6 pts vs 2020 +1,1 acte vs 2020
+5,1 pts vs 2019 +1,4 acte vs 2019

U 2 ;
64,8 € 21,2%
Dépensés par session  Dépenses consacrées

+
5,8 € vs 2019 Tous circuits

+2,3 pts vs 2019

J’aime faire des

435 45,2
’ 42,0

Septembre 2018 Septembre 2019 Septembre 2020 Septembre 2021

(+5,1 pts)
Faire ses achats sur internet est un vrai gain de temps

58,8% (+5,9 pts)

Acheter en ligne me permet de faire de bonnes affaires

S57,7% (+5,4 pts)

je vais sur internet pour comparer les prix

48,7% (+5,7 pts)

les avis sur internet m'aident a choisir mes produits

l(ANTAR Questionnaire Style de vie - Worldpanel PGC+FLS — Evolution 2 ans Septembre 2021 vs Septembre 2019 - Total Population - Tout & fait + plutét d’accord
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Les achats en ligne devraient continuer a gagner de I'ampleur, tout

comme les achats en EDMP avec Lidl et Aldi sur une bonne dynamique
et qui devrait se consolider avec la reprise de l'inflation

6,1 6,1 6,1

77,3 76,9 76,6 74,3 74,3

2017 2018 2019 2020 2021

PDM valeur PGC-FLS — 100% Généralistes

6,0

2022

2023

Projection

72,2

2024

m ON LINE GENERALISTES

PROXIMITE

m EDMP

HYPERS+SUPERS
(Concept)

v

l(ANTAR Périmetre : PGC-FLS — 100% Généralistes — données réelles pour 2017 a 2021 / Projection sur les années 2022 a 2024
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Boom des services de livraisons a domicile qui se developpent en 2021
Rapidité et gratuité du service seront clé a I'avenir

Je vais chercher TV ZaEA Je mefais livrer
Yy
g LAD

8,8% passent par la livraison a domicile GSA en 2021
+2,3 pts vs 2019

passent par
en 2021
+4 pts vs 2019

via des sites xx

Box a cuisiner
Drive Piéton 5‘%) ont déja utilisé un service de box a cuisiner **
(Drive Piéton, Relai)

7,8%

déclarés au Drive Piéton
« j'utilise actuellement et j'ai déja

utilisé »**** | &\ G S\NN
3,3 % utilisent actuellement : % NN . Quick commerce

~

R \ 1 ,6% déclarés au Quick Commerce en AGGLO PARIS+

Agrégateurs

2,2°/o ont déja passé des commandes via des plateformes de livraison
(de type Deliveroo, Uber Eats, Just Eat...) ****

** Résultats LinkQ octobre 2021- Solutions a domicile -11 645 répondants « j'utilise actuellement et j’ai déja utilisé » o
l(ANTAR *** Panel E commerce — CAMjuin 2021 — Alimentaire+Boissons — pure players (Amazon, Veepee, Showroom, Cdiscount) /o foye rs 139
**** Résultats LinkQ décembre 2021 - 12 768 foyers répondants « j'utilise actuellement et jai déja utilisé »



Un attrait pour le Online qui se retrouve sur les VT, le Online généraliste conservant sa
forte attractivité de 2020, tout en ayant des acheteurs de VT qui en achetent davantage
dans le circuit

Total - Pénétration - VT

83,4 83,0 836 83,7

730 73,0 71,8 70,9

280 295 315 30,9 270 544 268 24,6

62 61 110 11,4 14,1 129 14,1 14,3

Total HYPERS+SUPERS MAG EDMP PROXIMITE ON LINE GENERALISTES CIRCUITS SPECIALISES

m2018 m2019 m2020 m 2021

Total - Niveau d'Achat - VT

445 423 440
41,2 357 342 342 33,1 /
188 166 17,2 15,9 186 19,4 21.1 19,2

Total HYPERS+SUPERS MAG EDMP PROXIMITE ON LINE GENERALISTES CIRCUITS SPECIALISES
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Cote effervescents, Le Online généraliste poursuit sa croissance, notamment
via plus de foyers acheteurs d’effervescents dans le circuit

Effervescents - Pénétration selon CIRCUITS

484 456 459 47,1

- i ] :

TOTAL HYPERS+SUPERS MAG

93 90 92 103

EDMP

m2018 m2019

Effervescents - Niveau d'Achat selon CIRCUITS

96 95 g9 9,1 86 83 go 8,0
56 52 51 5,2

TOTAL HYPERS+SUPERS MAG EDMP

/V

64 48 56 650 25 924 3,7 455
PROXIMITE ON LINE GENERALISTES
m 2020 m 2021

45 42 48 49

ON LINE GENERALISTES

4,5
4.1 4,3 3,1

PROXIMITE

59 56 62 6,1
[ s
CIRCUITS SPECIALISES

66 7.0 5.3

-4,1 ’

CIRCUITS SPECIALISES

ICANTAR
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Que ce soient les vins tranquilles, les vins effervescents ou les Champagnes,
encore un enjeu a travailler le online

PDM Valeur Circuits | 100% Généralistes | Annuel Mobile

VINS TRANQUILLES VINS EFF HS CHAMP CHAMPAGNE PGC - FLS
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1
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Le drive, un circuit qui confirme son importance, tout particulierement pour
adresser les plus jeunes. A date déja un foyer de moins de 50 ans sur 5 achéte
des vins en drive!

Age De La Pra_HO003 | Poids Cible Volume | Valeur Absolue | Total Vins | 31-déc.-21 | Annuel Mobile

120,0
100,0 -
% Acheteurs | Valeur Absolue | Total Vins | On Line Generalistes | Annuel Mobile
80,0 1 m65 Ans Et Plus
60,0 - mDe 50 A 64 Ans %
>
o
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(0]
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& Moi
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Au-dela d’un enjeu de conquéte des jeunes, travailler le Online vise aussi la
securisation des achats des 50 ans et plus, de plus en plus séduits par le circuit..

Répartition Valeur selon I'age
PGC-FLS Vins
100% Online Généralistes 100% Online Généralistes

65 ANS ET PLUS
m DE 50 A 64 ANS
mDE 35 A 49 ANS

= MOINS DE 35 ANS

2017 2021 2017 2021

KANTAR Données de profil du online généraliste au total PGC offertes 147



Tous les types de vins réussissent a capter en 2021 autant d’acheteurs en
Online qu’en 2020, les vins effervescents continuent méme a recruter.

En parallele une clientele de vins tranquilles en drive qui achete de plus en
plus, notamment d’IGP

Online Généralistes | Annuel Mobile L , o i i i i :
% Pénétration Quantités Achetées par Sommes Dépensées par ~ Fréquence d'Achat

acheteur (cols) (COL) Acheteur (€)

Total Vins

Vin Tranquille

Vi - Igp

Vi - Aop Vt

Eff+Dx - Vins Effervescents

Eff+Dx Effervescents -
Champagne

.-.O.O.O
o~
N -'-

m2018 m2019 m2020 m2021
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Attention: des AOP qui cedent du terrain en Online, notamment face aux VSIG,
ce qui ne sert pas la valorisation des achats des jeunes

PDM Volume (100% Marché) | On Line Generalistes | On Line Generalistes | Annuel Mobile

100,0 -

!

60,0

40,0 mAop ®mVsig mligp

PDM Volume (100% Marché

20,0
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Les AOP de la Vallée du Rhone, du Sud-Ouest, et de Bordeaux cedent
particulierement de terrain en Online.

35,0

28,0

N
—
=)

—
M
o

~N
o

IPDM Volume lLO% Marché) I

PDM Volume (100% Marché) | On Line Generalistes | On Line Generalistes | Annuel Mobile

m Aop - Region De La
Vallee Du Rhone

m Aop - Region Du Val De
Loire

m Aop - Region Du Sud-
Ouest

m Aop - Region De
Bourgogne

m Aop - Region De
Bordeaux

m Aop - Region D'alsace
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RAPPEL 2020 : Un enjeu a revaloriser leurs achats Online, qui pourrait étre
adresseé par des AOP en bouteille verre 75ClI.

Poids des différentes offres de vins (VT+Veff) dans les achats de la clientéle vin en drive, online (drive + livraison) versus Offline
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RAPPEL 2020 : Un enjeu a pousser en drive les AOP du Languedoc, du Sud-
Ouest et de Provence, qu’ils affectionnent hors drive!

Poids des différentes offres de vins (VT+Veff) dans les achats de la clientéle vin en drive, online (drive + livraison) versus Offline
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2- Les EDMP: un circuit important pour les vins
tranquilles et les effervescents hors Champagnes,
une opportunité a saisir pour les Champagnes?

ICANTAR



Des EDMP qui sont a date sous performants sur les Champagnes

PDM Valeur Circuits | 100% Généralistes | Annuel Mobile

VINS TRANQUILLES VINS EFF HS CHAMP CHAMPAGNE PGC - FLS
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Pour autant, alors que les effervescents recrutent dans le circuit, ce n’est pas
le cas des Champagnes.

EDMP | Annuel Mobile

% Pénétration Quantités Achetées par Sommes Dépensées par Fréquence d'Achat
acheteur (cols) (COL) Acheteur (€)

Total Vins

Vin Tranquille

Vi - Igp

Vi - Aop Vt

Eff+Dx - Vins Effervescents

Eff+Dx Effervescents -
Champagne

m2018 m2019 m2020 w2021
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Des enseignes d’EDMP (LIDL et Aldi) qui restent en retrait sur les Champagnes

Champagne - Pénétration selon ENSEIGNES - EFF
46 20 4,9

45
35 35 3,4
25 26 23 5,3 24 23
’ 21 418 1,8 4 17 1717
_ 0,8 0,9 0,8 0,9

E.LECLERC MAG INTERMARCHE MAG CARREFOUR MAG CARREFOUR HYPER U/SUPER U AUCHAN MAG LIDL MAG ALDI MAG
MARKET MAG MAG

36 33 36 3,5

m2018 m2019 m2020 m2021

Champagne - Niveau d'Achat selon ENSEIGNES - EFF

43 41

2,9
2.7 26 29 25 23 23 2,1

E.LECLERC MAG INTERMARCHE MAG CARREFOUR MAG CARREFOUR HYPER U/SUPER U AUCHAN MAG LIDL MAG ALDI MAG
MARKET MAG MAG
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Alors qu’Aldi recrute cette année sur les AOP effervescentes

Pénétration selon ENSEIGNES — VINS EFF AOP — Mousseux natures

1,4 13 14 14
0,7
06 0,6 0.5
04 04 0,3

1,0 1,2
1 s
0 0,8

AUCHAN MAG ALDI MAG CORA MAG AUCHAN SUPERMARCHE GEANT CASINO MAG CASINO SM MAG
MAG

m2018 m2019 m2020 m2021
Niveau d'Achat selon ENSEIGNES VINS EFF AOP — Mousseux natures

6,8
5,1
: 4,5
4,2 ’ 4,2
’ 3,8 ’
- ] 3,1

AUCHAN MAG ALDI MAG CORA MAG AUCHAN SUPERMARCHE GEANT CASINO MAG CASINO SM MAG
MAG
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Et que LIDL tend a attirer de plus en plus de foyers sur le marche.
Un fort recrutement également cette année chez Intermarché

Pénétration selon ENSEIGNES — VINS EFF AOP — Mousseux natures

51 53 50

E.LECLERC MAG INTERMARCHE MAG LIDL MAG HYPER U/SUPER U MAG CARREFOUR MAG CARREFOUR MARKET MAG

m2018 m2019 m2020 m2021
Niveau d'Achat selon ENSEIGNES VINS EFF AOP — Mousseux natures

4,5

E.LECLERC MAG INTERMARCHE MAG LIDL MAG HYPER U/SUPER U MAG CARREFOUR MAG CARREFOUR MARKET MAG

[(ANTAR Achats des ménages ordinaires pour une consommation a domicile
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De la méme maniere de plus en plus de foyers achetent des VT chez Aldi : ily a
désormais plus d’acheteurs VT dans I’enseigne que chez Auchan! L’enjeu d’Aldi
est maintenant de développer les achats de VT de sa clientele

Total - Pénétration - VT

27,928,127,9 27,8

19,620’922’522,4 20,6 207721 ,7 21 ,7 /
15,41
149145150 15,1 15415314614,1 129128127 12,1 11,6 11611.210,310,2
80 9,9 ’ 10,3 3
E.LECLERC MAG LIDL MAG INTERMARCHE HYPER U/SUPER U CARREFOUR MAG CARREFOUR ALDI MAG AUCHAN MAG FRANPRIX MAG
MAG MAG MARKET MAG
. , m2018 m2019 m 2020 m2021

Total - Niveau d'Achat - VT

22 622,722,8 23,4

24,1
223" 219 22,3 21.8
19219,218,9 1- 4 20,5 20319,017 9 20,7 0209 21
15314,314,613,7 :
106,
_ 7658

E.LECLERC MAG LIDL MAG INTERMARCHE HYPER U/SUPER U CARREFOUR MAG ~ CARREFOUR ALDI MAG AUCHAN MAG  FRANPRIX MAG

MAG MAG MARKET MAG
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Les AOP sont surreprésentées dans les achats de vins tranquilles chez LIDL,
et d’autant plus chez ALDI. Une place importante également des IGP dans les
achats dans ces enseignes

PDM Volume (100% Marché) | Valeur Absolue | Total Segment | Annuel Mobile | 31-déc.-21
100,0 -
80,0 -
60,0 -
40,0 -

mAop mVsig mVe migp

20,0

0,0 -
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Sur du long terme, chez LIDL comme chez ALDI des achats d’IGP qui se sont

développés plus vite que ceux d’AOP
Répartition des achats volume de vins tranquilles

LIDL

2015 2021 2015 2021 2015 2021
mAOP VSIG mIGP =VE

Total generahstes ALDI

18,4
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Une tendance qui se poursuit a cette année chez ALDI

PDM Volume (100% Marché) | Aldi Mag | Total VT | Annuel Mobile

120,0 ~

mAop mVsig mVe mligp

96,0 -

72,0 -

48,0 -

PDM Volume (100% Marché)

24,0 -
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Malgré ce contexte les AOP de Bordeaux et d’Alsace gagnent du terrain chez
Aldi : une question d’offre?

PDM Volume (100% Marché) | Aldi Mag | Total Segment | Annuel Mobile

60,0 -
mAop - Region Du
Languedoc-Roussillon

48,0 mAop - Region De La Vallee

Du Rhone

36,0 m Aop - Region Du Val De

Loire

24,0 mAop - Region Du Sud-Ouest

PDM Volume (100% Marché)

mAop - Region De
Bourgogne

mAop - Region De Bordeaux

mAop - Region D'alsace

l(ANTAR Achats des ménages ordinaires pour une consommation a domicile 166



Ce qui n’est par contre pas le cas chez LIDL ou cette année les AOP
reprennent plus de place dans les achats

PDM Volume (100% Marché) | Lidl Mag | Total VT | Annuel Mobile

mAop mVsig mVe mligp

100,0 ~

80,0 -

60,0 -

40,0 -

PDM Volume (100% Marché)

20,0 -
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De plus en plus de place dans les achats de VT chez LIDL pour les AOP de la
Vallée du Rhone ainsi que de Bordeaux, ainsi que du Val de Loire et du Sud-
Ouest cette année

PDM Volume (100% Marché) | Lidl Mag | Total VT | Annuel Mobile

50,0 1 ® Aop - Region De Provence

m Aop - Region Du Languedoc-

40,0 - Roussillon

H Aop - Region De La Vallee
Du Rhone

30,0 -

m Aop - Region Du Val De Loire

m Aop - Region Du Sud-Ouest

N

L

o
1

PDM Volume (100%'!arc!)

m Aop - Region Du Beaujolais

10,0 -

m Aop - Region De Bourgogne

m Aop - Region De Bordeaux

m Aop - Region D'alsace
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En effet coté couleurs les vins rouges résistent mieux chez LIDL et Aldi

Répartition des achats volume de vins tranquilles

LIDL ALDI

15,3

Total généralistes

33,5

057 22 0
S0 28.6

281
16,9 20,8 15.0 21,6 227
2015 2021 Colonne2 2015 2021 2015 2021

BLANC = ROSE mROUGE
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Des acheteurs de VT chez LIDL et ALDI qui y achetent beaucoup de vins
rouges sans que ce soit lié au profil de leur clientele

Age De La Pra_HO003 | Poids Cible Volume | Valeur Absolue | Total Vt | 31-déc.-21 | Annuel Mobile

120,0 ~

100,0 A

m65 Ans Et Plus

80,0 A

60,0 -

mDe 50 A 64 Ans

40,0 A

20,0 A mDe 35 A 49 Ans

0,0 -

®m Moins De 35 Ans
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Des enseignes portées a la fois par des profils séniors et de moins de 50 ans

Répartition des achats volume de vins tranquilles

Total généralistes LIDL ALDI
35 - e -

42 41

46 41
41 48 31
18

18 18
6 6 5 9 5 10
2015 2021 2015 2021 2015 2021

MOINS DE 35 ANS  =mDE 35 A 49 ANS DE 50 A 64 ANS 65 ANS ET PLUS
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Des acheteurs de vins chez LIDL et ALDI qui ne sont pas que des CSP- : la

clientele VT chez LIDL est désormais plus aisée que la moyenne généralistes
Répartition des achats volume de vins tranquilles

Total généralistes LIDL ALDI

2015 2021 2015 2021
m AISEE MOYENNE SUPERIEURE = MOYENNE INFERIEURE =MODESTE
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3- Les cavistes : Une clientele qui s’élargit
mais qui reste limitee, urbaine et tres seniore



Une clientele des cavistes qui continue de croitre, I’enjeu restant de gagner en
regularité (en moyenne moins de 3 actes par an par acheteur)

Cavistes | Annuel Mobile

% Pénétration Quantités Achetées par Sommes Dépensées par Fréquence d'Achat
acheteur (cols) (COL) Acheteur (€)

Total Vins

Vin Tranquille

Vi - Igp

Vit - Aop Vt

Eff+Dx - Vins Effervescents

Eff+Dx Effervescents -
Champagne

m2018 m2019 m2020 m2021
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Un recrutement des cavistes particulierement fort en région parisienne

% Acheteurs | Valeur Absolue | Total Vins | Cavistes | Annuel Mobile

o A

% Acheteurs-Valeur

m31-déc.-19 m31-déc.-20 m31-déc.-21
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Une clientele des vins en caviste tres centrée sur des 65 ans et plus, et qui
vieillit encore cette année : 2/3 des achats de vins en Caviste sont réalisés par
des 65 ans et plus.

Age De La Pra_H003 | Poids Cible Volume | Valeur Absolue |
Total Vins | 31-déc.-21 | Annuel Mobile

Age De La Pra_H003 | Poids Cible Volume | Total Vins | Cavistes | Annuel Mobile

120,0 120,0 ~

100,0 -

96,0

80,0 -

m65 Ans Et Plus 72,0 m65 Ans Et Plus

60,0 -

mDe 50 A 64 Ans mDe 50 A 64 Ans

48,0

40,0 - mDe 35 A 49 Ans

mDe 35 A 49 Ans

200 - m Moins De 35 Ans 24,0 m Moins De 35 Ans

0,0 -
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Travailler ’'omnicanalite, tout en
travaillant le point de vente



L’omnicanalité sera clé, le point de vente reste préepondeérant

des dépenses PGC+FLS

des foyers font leurs achats

de PGC+FLS

S ——

L éxpérience point de vente va
étre clé: travailler-les-irritants
(temps)-et I'experience shopping
(merchandising, clarté,
agréabilité rayons;
théatralisation...)

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

71,4
70,7

69.2 69,5

Septembre 2018 Septembre 2019 Septembre 2020 m Septembre 2021

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

53.8 24,1
52,5
’ 51,9
Septembre 2018 Septembre 2019 Septembre 2020 = Septembre 2021

ICANTA

Etude de mixité combinatoire circuits OFF vs Online -2021

Questionnaire Style de vie - Worldpanel PGC+FLS - Total Population - Tout a fait + plutét d’accord
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Apporter plus de conseils, de la spécialisation en point de vente sera clé

Les GMS pris en étau entre le online et les spécialistes...

Taux d’évolution trafic % vs A-2

2,9 milliards de
Tout circuits pour des achats de PGC FLS 82,2

+1,3 % vs 2020 Mais -2,8 % vs 2019

Circuits spécialisés

/ACTION <1+

+28,1% PFT
+12,3% PGC

31,0
biocaop EEESEREE
2.1 41
Vente .
47 -3,2 directe ’
PFT °
Hyper+ Super  Proxi Circuits EDMP Drive Livraison des ;géga-/:
T |
spécialisés >
P ol +4,6% achetent des
[T T PN & p- PGC-FLS en
(o) @ /\? gé ™ thiriet L circuits
(=) =N - b spécialisés
+491 240
foyers vs 2019
l(ANTAR SOURCE : Panel WorldPanel - Trafic Shopper (000) + Nombre d’acheteurs X fréquence d’achat par ménage - Pgc+Fls —tout circuit - CAM P10 2021 182



Un enjeu a réenchanter le rayon vin des HMSM? Une question de

merchandising? Comment apporter du conseil?...
Une clientele Vins tranquilles qui s’érode en HMSM, tout particulierement sur les AOP, et en paralléle
des foyers qui achetent en moins grandes quantités dans ce circuit

HMSM | Annuel Mobile

% Pénétration Quantités Achetées Sommes Dépensées  Frequence d'Achat
par acheteur (cols) par Acheteur (€)

COL

Total Vins

Vin Tranquille

Vit - Igp
Vi - Aop Vi
Eff+Dx - Vins
Effervescents
Eff+Dx Effervescents - :136
Champagne ?

m2018 m2019 m2020 m2021
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A QUOI
S’ATTENDRE EN
2022 ?

ICANTAR




Le pouvoir d’achat sur le devant de la scéne en 2022 dans un contexte
inflationniste ressenti par les consomateurs

+2.,8% +2,7% Perception prix RESSENT/**

Inflation ) ) Inflation des
des prix 2021 prix 2022

W (i s
+56% +7,4% +20%

Prix du

Les prix vont

augmenter
% foyers 32,0% +8,4 pts

vs P13 2020

Prix du gaz de i 2
janvier a%ctobre prIX/m. carburant en 46.0
2021 pour les maisons 2021
o +5,3%
+3,6 Yo ) |
Pour I'électricité pouries O

appartements
+559%%, En 2021 +28,1 %

pour le fioul vs
octobre 2020

10,

prix mondiaux
des denrées
alimentaires en
2021

P13 P6 P13 P6 P13 P6 P13 P6 P13
2017 2018 2018 2019 2019 2020 2020 2021 2021

l( ANTAR * Insee et autres sources extérieures 187
**Baromeétre Moral d’achat Kantar Worldpanel — P13 2021



Inflation

Un budget alimentaire qui pourrait
colter entre 92€ et 183 € de plus
en 2022 selon le niveau d’inflation Quelles recettes

(2% ou 4%) économiques CONsos

Sans changement de comportements pour déjouer lLinflation ?

188

l(ANTAR Budget PGC+FLS 2021 : 3 307 € en 2021 et sur les PFT 2021 : 1 280€ en 2021



Des arbitrages consos a prévoir sur I’alimentaire de par sa quotidienneté
Anti gaspi, Fait Maison et Promotion : les solutions les plus intentionnées pour plus de 40% des foyers

Alimentaire

% foyers
IAP (Intention d’achat pondéré)

46 N
38 35 35
I I I TR REEE

Limiter le Privilégier le fait Essayer Acheter davantage Dresser une liste Privilégier Réduire mes Réduire mes  Partir en vacances ~ Vendre des Réduire mes  Réduire I'utilisation Reporter certaines Acheter d’occasionAcheter davantage
gaspillage maison d’optimiser ma  mes produits en  précise avant de  I'’hypermarchéle dépenses de dépenses de  plus prés de chez objetsvétements dépenses de de mon véhicule dépenses de la seconde  de produits dans
alimentaire ( consommation promotions faire mes courses supermarché le restaurants et produits textiles  moi cette année dont je ne me sers loisirs quotidiens  pour réduire mes importantes main des enseignes

courses ou repas d’énergie heures pour ne pas me moins cher autour livraison repas a vétements France plutét qu'a plus pour cinéma théatre dépenses en travaux discounters Lidl

domicile) creuses laisser tenter par de chez moi domicile chaussures I'étranger par compléter mes  parc d’attraction essence électroménager Aldi...

chauffage... des produits dont accessoires... exemple revenus sport... nouvelle voiture...
je n’ai besoin en
rayon

TOP 15 sur 27 items suivis

Voici différentes initiatives que vous pourriez prendre dans les prochains mois. Quelles sont celles que vous envisagez ?

l(ANTAR Etude LinkQ Décembre 2021 — 12 768 foyers répondants
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L’activité promotionnelle repart en 2021 revenant a son niveau d’avant EGA
Une sensibilité a la promotion qui progresse, une attente de promotion plus que de prix

N\ De foyers promo pratiques

17,2% en 2021
+0,6 pt vs 2019

Part des dépenses % foyers*

sous Promo
2021 78,2%
Stable sur 2 ans
+1,6 pt vs 2020
47,6%
+0,6 pt

Le prix est le critere le plus
important pour choisir un
produit

J’achéte des produits en
promotion aussi souvent
que possible

2017 2018 2019 2020 2021

190

l(ANTAR SOURCE : Panel Worldpanel - PGC-FLS - 2021 vs 2020 | Circuit Généralistes
*Questionnaire Style de vie - Worldpanel PGC+FLS — Evolution Septembre 2021 vs Septembre 2019 - Total Population - Tout & fait + plutét d’accord



Notre point de vue pour 2022
le niveau d’inflation injecté dans les prix consommateurs sera une variable déterminante dans les
mois a venir

Evolution dépenses (%) vs A-1 — Total PGC FLS — A Domicile

2019 2020 2021 Prévision 2022

Entre -2,4% et —1,6% selon
7,70/0 'ampleur de I inflation prix et
de la crise économique

0,2%

Projection Evol valeur PGC-FLS — tous circuits — estimations non
basées sur un modeéle et dans un contexte fluctuant, incertain
(contexte inflationniste en 2022 et retour normal 2023)

l(ANTAR Source: Kantar Worldpanel Division 2021 | Total PGC FLS — A Domicile — Ts Circuits 191
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Attention : malgré ce contexte inflationniste poursuivre la transition alimentaire
n’est pas une option

Cadre législatif 2 Attentes consommateurs
LoiAGEC  LoiClimat  Loi Européenne Loi EGA2 Bien Santé  Equitable Environnement
Manger
cL!
VAN, 9, “M"A il B METATS :
LOI ANTI-GASPILLAGE = (sl — : o GENERAUX
“sréconomie circulaire i X b 6“ #k!r':"gm :
\ / *"‘Sl L\Q'é | vj ( '
ANTI GASPI Enjeu collecte : NEUTRALITE BOUCHON Encadrement ETIQUETTES SANS l LOCAL BIEN
20% surface CONSIGNE ~ CLIMATIQUE SOLIDAIRE REMUNERATION LABELS CONSERVATEURS ~ BIO ETRE
commerciale pour recyclage Baisse d’ici 2024  producteurs, FOOD APPLI PESTICIDES VEGETAL  ANIMAL
VRAC émission CO2 agriculteurs FAIT EMBALLAGES NATUREL
MAISON VRAC REAL FOOD
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Poursuivre la transition alimentaire
une source de croissance mais revoir les propositions de valeur de certaines promesses sera clé

Sans
conservateurs Végétal de  Total Transition
Ecolog%%l\éaturel sans nitrite Equitable substitution alimentaire PME MDD terroir Total Bio Sans Gluten
Evolution des ’ 17,0
dépenses %
2021 vs 2020 93
Tous circuits
Vs Moyenne PGC+FLS 29
-2,2% , 2,6 1.3
[ ]
. -1,0
Evolution 2 ans -39 49

2021 vs 2019
VeMoyerne PGCLS  146.8% +42,9% +51,7% +4,8% +17,5% +12,4% +13,4% +8,8%  +7,5%

+5,6°/o

Poids dans les

dépenses
POCAFLS % 16% 22% 05% 06% 208% 11,7% 12% 51% 0,6%
l(ANTAR Offres Transition Alimentaire : Bio, Végétal, Ecologique Naturel, Equitable, Sans conservateurs SS Nitrites, SS gluten, Offre locale (PME et MDD terroir*) 194

*liste fermée de MDD terroir



Enjeu : Faire Mieux
Toutes les strates de la population aspirent au Mieux Manger mais un prix moyen d’achat qui exige un
bénéfice clairement identifiable pour le consomateur

Total Offres Transition Alim
Poids des offres

vs conventionnel PGC-FLS
dans les

dépenses PGC+FLS
% m2019 m2020 =2021

235
I I I 15,5

Total Aisée MOYENNE MOYENNE Modestes
SUPERIEURE INFERIEURE

vs moyenne 2021

Les foyers

repli sur le Bio, végétal de
substitution mais
progressent sur les
promesses Sans, local,
équitable et
environnementale

l(ANTAR Offres Transition Alimentaire : Bio, Végétal, Ecologique Naturel, Equitable, Sans conservateurs SS Nitrites, SS gluten, Offre locale (PME et MDD terroir*) 195



Des nouveaux arbitrages consommateur a prevoir avec un consommateur
qui oscille entre hédonisme, activisme et pragmatisme

Circuits

Produits

Recettes
économiques

Cibles

2020

Confinements
Deflation des prix

E-commerce
Drive /Drive Piéton

Commerces de Proximité
Proximité, vente directe, spécialistes

Cooking
Produits de base cuisine
Longue conservation: Surgel et ambiants

Apéro a domicile
Hygiénisme
Bien Manger
Equitable, local

Environnement
Sans conservateurs

MDD début de crise sanitaire

Tous

Jeunes et Familles, Modestes

2021

Couvre feu, réouvertures OOH 6 mois
Déflation des prix

E-commerce

Livraison a domicile : LAD, pure players,
Agrégateurs, Quick commerce
Commerces de Proximité

vente directe, spécialistes

Commodité

Plats cuisinés, Box a cuisiner

Plaisir vs Healthy

Homing entretien (Télétravail..)

Bien Manger
Environnement
Equitable, local
Sans conservateurs

Promotion MN
Enseignes positionnement qualité/avantages
prix

Seniors

Fin de crise sanitaire
Inflation des prix

E-commerce

Livraison a domicile : rapidité et gratuité du
service

Enseignes image qualité- prix EDMP,
indépendants

Cooking

Mais du prét a cuisiner : Kit meal, course par
recette...

Plaisir

Bien Manger
Offres qui allient qualité et prix : anti-gaspi a
’honneur

Promotion MN

Fait Maison
Anti-gaspi

Enseignes image prix

Seniors

ICANTAR

197



Comment préparer I’avenir des vins?

Limiter la baisse d’achat
Penser le désalcoolisé comme chez les 50-64 ans et
une nouvelle offre de vin poursuivre la valorisation
de leurs achats

Reconqueérir les Renforcer
jeunes adultes I’omnicanalité

En faisant des communications ciblées et
en travailiant le OOH

Leur proposer des offres qui concilient
leur appétence pour le bien manger et
leurs affinités sur le vin: des vins
rosés, blancs, avec des promesses
environnementales ou « sans »

Le point de vente est essentiel, avec un
enjeu de réinventer I'expérience
magasin (conseil/aide au choix via des
affichettes? Des tablettes?
Merchandising?)

Ne pas le penser comme simplement
un vin désalcoolisé mais comme une
nouvelle offre de vin: une bouteille
rupturiste? De petites bouteilles? Un vin
différent de l'alcoolisé? Plus sucré?
Plus fruité?

Faire émerger les vins : soutenir les vins
en promotion ?, proposer des bouteilles
differentes? Des bouteilles de
Champagne tres festives pour les fétes
de fin d’'année a I'image de ce que font
les spiritueux?

Communiquer dans les médias

traditionnels : presse/Radio/prospectus Mais il est clé pour les vins de se

papier., leur expliquer les promesses, Sur les VT s’appuyer sur le vin blanc, renforcer sur d’autres circuits, et en
relier le produit au producteur, avec un enjeu de plus de régularité premier lieu le online généraliste. Un
redonner du sens au prix? (communiquer sur des accompagnements de moyen de travailler a la fois le

plats via les réseaux sociaux? Des sites de
cuisine? Via I'oenotourisme? Des
animations? Le OOH?).

recrutement de jeunes adultes et la
fidélisation des 50-64 ans.

Le Online: un moyen de communiquer
sur des associations avec des
aliments?

Quid de proposer des packs de petites
bouteilles individuelles? Des idées de
consommation via des cocktails a base
de vin?
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