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Evolution de la consommation mondiale :

Une reprise de la consommation en 2021 suite a la réouverture des circuits CHR et un retour
en force des consommateurs.
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Répartition par pays :
En quantité par habitant : La France conserve sa place mais les Etats-Unis chutent dans le
classement.
I/hab (+15ans
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Q Portugal 51,9
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France 469
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Evolution de la consommation taxée par habitant :

Une érosion continue depuis les années 1960
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Evolution de la consommation taxée par habitant :

Une érosion continue depuis les années 1960

* Des fréquences de consommation qui diminuent
=>» Des consommateurs de plus en plus
occasionnels

* Des consommateurs réguliers de vin de plus en
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Méthodologie du panel Kantar
* 12 000 ménage représentatif de la population francaise

* Méthode de scanning a domicile des produits gencodés et livret
panéliste pour les autres

* Ménages dit « ordinaires » (hors étudiants, associations,
professionnels pour la revente, touristes)

* Occasions de consommation a domicile (exclusion des occasion
hors du domicile)

. Direction Marchés Etudes et Prospective
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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 plus bas de I'historique ...

d’ pour 100 mé

;}/0 $4 ﬁo is 83,7 84,0

2016 2017 2018 2019 2020 2021 Moyenne

TOTAL VINS TRANQUILLES 5ans

Q par P par mé
% % 126.4 1240 125.2
479 468 451 / / % j/zz.s %' 121.2

%%%%/- B %%%%%l I
2016 2017 2018 2019 2020 2021 ngaennsne 2016 2017 2018 2019 2020 2021 ngaer:\sne
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Cette année les vins tranquilles sont avant tout pénalisés par la baisse des
achats de boissons alcoolisées + désalcoolisées et restent en balance
défavorable face a la concurrence

Des biéres sans alcool qui restent menagantes mais
aussi une concurrence bien plus forte des

Vins tranquilles

TRANSFERTS EN VOLUME

spiritueux : anisés, liqueurs modernes, spiritueux sans
alcool, ainsi que des Sangria

= Soldes transfert = Variation de consommation
= Gain sur la concurrence = Pertes surla concurrence

5%
| |
- 20,2% BIERES SS ALCOOL (151)
47% 18,9% SANGRIA (762)
13.6% BIERES AROALCOOL (86)
10,8% ANISES (142)
9.2% WHISKY (64)
71% CIDRES (88)
4,3% LIQ MODERNES (289)
4,1% SPISS ALCOOL (216)
3.2% ABV (74)
-100% 3,1% PORTOMAD XERES (144)

Source : Panel Kantar pour CNIV et FranceAgriMer Direction Marchés Etudes et Prospective 12




Dans le temps les foyers les plus modestes se détachent de plus en plus du

marché des VT
un foyer modeste sur quatre n’en achéte plus du tout sur 'année

AISEE MOYENNE SUPERIEURE MOYENNE INFERIEURE MODESTE

o Foyers Acheteurs

882 878
857 875 85,2 §
855546 g4 845 545
83.3
- 76.076.7 75,3
CAMM12 2011 CAMM12 2012 HCAMM12 2013 BCAMMI2 2014 BCAMNM12 2015 WCAMM12 2016
WCAMM12 2017 BCAMNM12 2018 ECAMM12 2019 mCAMM12 2020 BCAMM12 2021

Quantités Achetées
par acheteur (cols)
58.8
3 52,6

515 53,
41.594.240,3 42,0457 42,6 46,4464 441
Hvs
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Des quantités de vins tranquilles achetées par acheteur au plus bas de
’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
921 882 915 39,9850 20,6
85.6 80,6 ) 87.887.5 . .988.9
81.6 1 | - -
CAMM12 2011 CAMM12 2012 ECAMM12 2013 ECAMM12 2014 BCAMM12 2015 BCAMM12 2016
ECAMM12 2017 mCAMM12 2018 ECAMM12 2019 mCAMM12 2020 HCAMM12 2021
Quantités Achetées 847
par acheteur (cols) 67.5 64,8567 61,9
52,4547 50,6
38.3
27,283 27,3
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Des vins tranquilles face a la concurrence alcoolisée

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
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Les vins blancs : une attractivité particulierement marquée cette année

Quantités Achetées par

Evolution de la pénétration des VT par couleur sur du long terme 9% Pénétration acheteur (cols) (COL)
65 ANS ET PLUS
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Des vins blancs qui sont toujours plus clés dans |a

seduction.des.plus. jeunes
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Un attrait pour le Online

Online généraliste conservant sa forte attractivité de 2020, tout en ayant des acheteurs de VT qui en achétent

davantage dans le circuit

Total - Pénétration - VT

83.4 830 836 83,7
73.0 730 718 70,9

280 205 315 30,9

62 6.1
Total HYPERS+SUPERS MAG EDMP PROXIMITE
2018 2019 2020 u2021
Total - Niveau d'Achat - VT
445 423 440 4,2
357 342 342 33,1 /
18.8 166 172 15,9
97 91 97 80 91 93

Total HYPERS+SUPERS MAG EDMP

Source : Panel Kantar pour CNIV et FranceAgriMer

272 244 268 24,6

PROXIMITE
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112 123

ON LINE GENERALISTES CIRCUITS SPECIALISES

110 11,4 141 129 141 143

ON LINE GENERALISTES CIRCUITS SPECIALISES

186 194 21.1 192
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Une clientéle des cavistes qui continue de croitre

Cavistes | Annuel Mobile

% Pénétration

Total Vins

Vin Tranquille

Vt- Igp

Vt- Aop Vt

Eff+Dx - Vins Effervescents

Eff+Dx Effervescents-
Champagne

®2018 ®2019 ®2020 ®2021

Source : Panel Kantar pour CNIV et FranceAgriMer

Quantités Achetées par

acheteur (cols) (COL)

Sommes Dépensées par
Acheteur (€)

Fréquence d'Achat
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Un attrait pour le Online

Online généraliste conservant sa forte attractivité de 2020, tout en ayant des acheteurs de VT qui en achétent

davantage dans le circuit

% Acheteurs | Valeur Absolue | Total Vins | Cavistes | Annuel Mobile
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Une clientéle des vins en caviste trés 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

120.0
100.0
80.0
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o mDe50A 64 Ans
40.0 BDe35A 49 Ans
Mo
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0.0
5 S ) @
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Source : Panel Kantar pour CNIV et FranceAgriMer

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

120.0

96.0

720 mB5Ans Et Plus

mDe 50 A 64 Ans
48.0 4

mDe35A 49 Ans
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Pour la seconde année consécutive un peu moins de foyers ont acheté des IGP, et des
foyers qui en ont moins acheté que sur la moyenne 4 ans: moins souvent et de plus petits

paniers
d’ pour 100 mé
1GP
50,3 ;%; ;'1 50,8 50,6
49,3
A 111 I
2017 2018 2019 2020 2021 Mi);insne
Q des par mé des par mé
22 237 220 24,4\229 241 542 535 528 ;\539 54.1
% o Y ! Vi 7 o
i1 7
2017 2018 2019 2020 2021 Moyenne 4 2017 2018 2019 2020 2021 MoyaennsneA
T~ T
Quantités achetées par acte d’achat Fréquence SD a l'acte
% 341 340 3'5432 g2l %%/9 6.8 ;/9\ - 7.86 770 782 810 503 7.87
41340 : % 6. . )
/% % // //// / : 2017 2018 2019 2020 2021 Moyenne
2021 Moyenne 4 ans 4ans

2017 2018 2019 2020 2021 Moyenne 4 ans

Achats des ménages ordinaires pour une consommation a domicile

et de plus petits paniers
1GP

O

ses par mé

'S

25,2

2017 2018 2019 2020 2021

Quantités achetées par acte d’achat

3,65

'S
% ;/'41 ;/'40 % 3,42 3,50

2017 2018 2019 2020 2021 Moyenne 4 ans

Source : Panel Kantar pour CNIV et FranceAgriMer

7’ ;3'7 22,9 724'4 22,9
Lz m 1A

Pour la seconde année consécutive un peu moins de foyers ont acheté des IGP,
et des foyers qui en ont moins acheté que sur la moyenne 4 ans: moins souvent
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503y o \ 50,6
2z 1 =
2017 2018 2019 2020 2021 Moyenne
4ans
Sos par mé
55.9\
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Seuls les séniors ne sont pas moins hombreux a acheter des IGP, mais ils en

achétent bien moins que les deux années précédentes

TOTAL IGP
Contribution volume
2021 VS 2020
TOTAL -100
Total Population
WIOINS DE 35 ANS 7 I Moins De 35 Ans E

DE35A 49 ANS -24 . De 35 A 49 Ans
443
l e !

65 Ans Et Plus
B65ANS ET PLUS -39

DE 50 A 64 ANS -20

m31-déc-19

Source : Panel Kantar pour CNIV et FranceAgriMer Direction Marchés Etudes et Prospective
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quantités dans les points de ventes généralistes

IGP - Pénétration selon Circuits - VT

51.1 50.8
385 384
15.3 14.3 115
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Source : Panel Kantar pour CNIV et FranceAgriMer Direction Marchés Etudes et Prospective

Des IGP moins attractifs en EDMP et en Proximité, et achetés en moins grandes
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IGP

Pour la seconde année consécutive un peu moins de foyers ont
acheté des IGP, et des foyers qui en ont moins acheté que sur
la moyenne 4 ans: moins souvent et de plus petits paniers

Des IGP avec cépage dont la clientele s’érode alors que les IGP
sans cépage continuent d’élargir leur clientéle.

Seuls les séniors ne sont pas moins nombreux a acheter des IGP,
mais ils en achétent bien moins que les deux années précédentes

Des IGP moins attractifs en EDMP (effet Leader Price) et en
Proximité, et achetés en moins grandes quantités dans les points de
ventes généralistes

. J

iR

2020 vs 2019
EVOL VOL : +5.3%
EVOL VAL : +4.6%

2021 vs 2020
EVOL VOL : -6.8%

« EVOL VAL : -4.2%

IGP avec mention de cépage

a )

Les IGPC font face a une perte d’acheteurs pour la seconde
année consécutive, sans se recentrer sur de plus gros acheteurs:

=Peu d’acheteurs d'IGPC au second semestre et notamment sur
octobre/novembre

=Moins d’acheteurs de toutes les couleurs d’'IGPc, et tout
particulierement de rouges.

=Particulierement moins d’acheteurs d'IGP avec cépage les plus
accessibles (moins de 3€ le col)

=En effet les modestes sont particulierement moins nombreux a en
acheter !

=Beaucoup moins d’acheteurs d'IGPc chez LIDL, qui est une des
enseignes les plus attractives sur la catégorie

. _/
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2020 vs 2019
EVOL VOL : +2.9%
EVOL VAL : +3.0%

2021 vs 2020
EVOL VOL : -7.4%
EVOL VAL : -7.7%

-




IGP avec sans mention de cépage

( )

Les IGP sans cépage continuent de recruter légéerement, mais
des quantités achetées par acheteur qui reviennent a leur
niveau pré-pandémie

Un recrutement des IGP sans cépage qui s’appuie avant tout sur les 50 ans et plus

2020 vs 2019
EVOL VOL : +9.2%
EVOL VAL : +7.2%

Un recrutement des IGPs auprés des CSP+ quand les modestes sont de moins en
moins nombreux a en acheter

2021 vs 2020

\_ Yy, " ! EVOLVOL:-5.9%
"\ % EVOLVAL:+1.2%

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

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

Prés d’un foyer sur quatre achéte au moins une
fois dans I'année des biéres sans alcool

30.9
210
246 251
21,8 21.8
173 175 173 g
8.8
73 74 713 70
37 a7 36 a5 A1
Pénétration Niveau d'Achat (en litre) Fréquence Quantité achetée par acte (en litre) Budget d'Achat
CAM P6 17 CAM P6 18 mCAMPG 19 ECAM P6 20 BCAM P6 21
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Un enjeu a rendre I’achat de VT Bio plus régulier
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

Foyers Acheteurs

19,7 19,3
12.0 13317.015,(5 157157115827 147170192
120111 7 98 13:013. P i 05 01123
MOINS DE 35 ANS DE 35 A 49 ANS DE 50 A 84 ANS 65ANS ET PLUS
CAM M12 2011 CAMM12 2012 CAMM12 2013 = CAMM12 2014 uCAMM12 2015 ECAMM12 2016
;48079
Quantités Achetées 63 63 ) 64 66
par acheteur (cols) “ o a1 41 33 58 50 5.2 60 5.9 .5 44 54 49555753 5,6
. 04141 57 3.8 -
3232 33 Y 3.2
2824192322 1920222527 1,8 30 2¢
MOINS DE 35 ANS DE 35 A 49 ANS DE 50 A B84 ANS 65ANS ET PLUS
Poids des VT Bio o
dans leurs achats de 9% 10% 7% 7%

VT (2021)
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Les foyers de plus en plus a valoriser leurs achats : acheter moins en
quantité mais a un prix plus élevé

Vins Tranquilles- Bouteilles verre 75ClI

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 66.0 652 64.9 63,7 63,3 62,8

60.2
585 552 50 510 522504

328 323 340 352 347 349 38,0

106 115 127 120 115 11.412,9
.

uCAMM122019 mCAMM122020 =CAMM12 2021

uCAMM122015 ®mCAMM122016 mCAMM122017 mCAMM122018

185
% 169
158 444

124 12912,9 125 119 115 118 116 114 11,4

50 52 50 50 52 51 5,1
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Le pouvoir d’achat sur le devant de la scéne en 2022 dans un contexte
inflationniste ressenti par les consommateurs

+2,8% B +2,7% Perception prix RESSENTI**

Inflation Inflation des
des prix 2021 prix 2022

4 (s

Les prix vont

augmenter
% foyers 32,

- 0..
+56%  +74%  +20%
Prix du gaz de prix/m? calrz[;br(acrjwltJ en
Ja”‘”e;g;cmbre pour les maisons 2021
+ o,
+36%  +O8% O
- i pour les
Pour | elezmcne appartements
+55 Yo En 2021 +28,1%
Foctobre 2020 Pios donréos.

nré : )
Ides dte' ees P132017 P6  P132018 P6  PI32019 P& P132020 PG
alimentaires en 2018 2019 2020 2021
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Le pouvoir d’achat sur le devant de la scéne en 2022 dans un contexte
inflationniste ressenti par les consommateurs

Inflation

Un budget alimentaire qui pourrait Des arbitrages consos a prévoir sur
colter entre 92€ et 183 € de plus ‘ alimentaire de par sa quotidienneté

en 2022 Selon Ie n iveau d ] i nﬂation Anti gaspi, Fait Maison et Promotion : les solutions les plus intentionnées pour plus de 40% des foyers
(2% ou 4%)

Sans changement de comportements

Malgré ce contexte, les attentes et les tendances de consommation

continuent d’évoluer
Les boissons sans alcool, une alternative

qui séduit
Pour la 1¢r fois, les boissons désalcoolisées
Attentes consommateurs franchissent la barre des 30 % de foyers acheteurs:
pres de 9 millions de foyers ont acheté au moins une

. i de ces offres en 2021
Bien Santé  Equitable Environnement

Manger « Un enjeu a rendre I'achat de VT Bio plus

. e 7 .
F . régulier
‘ A \ : - B Les 50-64 ans sont la strate d’age la plus attirée par
— les vins Bio par contre un achat qui reste un
ETIQUETTES SANS LO0AL BIEN complément dans leurs achats de vins tranquilles

LABELS CONSERVATEURS B|O ETRE N .
FOOD APPLI PESTICIDES VEGETAL  ANIMAL » Les foyers de plus en plus a valoriser
FAIT EMBALLAGES NATUREL

MAISON  VRAG A, leurs achats

Acheter moins en quantité mais a un prix plus élevé

» Réinventer 'espace magasin d’une part,
développer le e-commerce d’autre part
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