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France: comment cibler les
consommateurs occasionnels de vin?
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.NE Questions et méthodologie

A Questions:
A Quelles sont les opportunités de marché auprés des consommateurs
occasionnels?
A Qui sont-ils?
A Comment percoivent-ils le vin?
A Comment se comportent-ils dans la catégorie?

AToutes | es donn®es provienne

A Inra Onivins pour les tendances historiques

A Wine Intelligence:
A Vinitrac® France
A Enquétes représentatives des consommateurs de vins tranquilles en France
A Echantillons construits suivant la méthode des quotas
A1, 000 r®pondants+ par vague dobéenqu°te
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APourguoi porter attention aux
consommateurs occasionnels?
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Source: Wine Intelligence Vinitrac® France, Mars'09, n=1 014 consommateurs de vin



Ine

intelligence

Source:nos est i mat Viotrag®, Francé, Awilr2008, n=1 014 consommateurs de vin

Occasionnels Réguliers

Litres / an 43
Eg. bouteilles / mois 5
Eq. boutellles / semaine 1.2

Hypothese: 3,1 milliards de cols consommés en France
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La consommationdu vin en France
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Base: tous consommateurs (n=1 014)

Occasionnels

12%

Moins de 24-34 ans 35-44 ans 45-54 ans 55-64 ans 65 ans et
24 ans plus

Source: Wine Intelligence Vinitrac® France, Mars'09, n=1 014 consommateurs de vin

Age des consommateurs réguliers et occasionnels o f’%
vinitrac

Les occasionnels sont plutot
jeunes:

A2 sur 5 ont moins de 35 ans
APlus de 1 sur 3 ont entre 35 et 54 ans

Travaux de | 6l nr a/
générationnels:

les consommateurs occasionnels se
convertiront difficilement a une
consommation réguliere



Ine

intelligence

AComment | e \vilidansleud i n
vie?
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Attitudes avec le vin: en général

Base France, tous consommateurs de vin

% répondant "d'accord" ou "tout a fait d'accord" Réguliers Occasionnels

14% 36%
710% 31%
48% 22%

Source: Wine Intelligence, Vinitrac® UK, Avril 2009, n=1 014 consommateurs de vin
Rouge: différence statistiquement significative (intervalle de confiance 95%)
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ALes occasionnels et la consommation du
Vilg
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A Par rapport aux réguliers, les consommateurs
occasionnels consomment:

A Moins doalcools forts (whis" s, co
A Plus de cocktails (punch, sangria)

z ; o : : 4P

/A Les vins blancs et roses e v vinitricd)

représentent 52% des volumes |
consommeés par les Requliers - Queasionnels

occasionnels:

Vin roseé,

21% Vin rosé,

24%
Vin rouge,
48%

Vin blanc, Vi T
0, )
18% 62%

Vin blanc,
28%

a

D Significativement supérieur a I'autre groupe de consommateur (interval de confiance de 95%)

Source: Wine Intelligence Vinitrac® France, Mars'09, n=1 014 consommateurs de vin
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A Repas ordinaires / de tous les jours:
A4 40% des volumes consomm®s
A Seulement 15% pour les occasionnels

A Toutes occasions en contextes sociaux:
A 4 51% des volumes consomm®s
A 80% des volumes consommés pour les occasionnels

A Toutes occasions en contextes alimentaires:
A 70% des volumes consommeés par les réguliers
A 60% des volumes consommés par les occasionnels

par | es r ®gu

par | es r ®gu

Source:nos est i mat Viotrag®, Fradcé, Awilr2008, n=1 014 consommateurs de vin
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Attitudes avec le vin: bénéfices recherches ap.

Base: France, tous consommateurs de vin VlnltraC

% r®pondants Addaccordo ou ﬁtoRéguIi@rsfait Qcréastonnelst o

55%

Source: Wine Intelligence, Vinitrac® France, Avril 2009, n=1 014 consommateurs de vin

Rouge: différence statistiquement significative (intervalle de confiance 95%)
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Attitudes avec le vin: I'achat

Base: France, tous consommateurs de vin

% répondant "d'accord" ou "tout & fait d'accord” Réguliers Occasionnels

74%

68%

17% 46%

Source: Wine Intelligence, Vinitrac® UK, Avril 2009, n=1 014 consommateurs de vin
Rouge: différence statistiquement significative (intervalle de confiance 95%)
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,' Y, Taille des bulles= pénétration Top 10 marques et régions de vin f”%
\ _ _ (achat/ensemble de fechantillon) notoriété assistée, conversion et pénétration vinitrac:
Base: consommateurs occasionnels (n=676)
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Source: Wine Intelligence Vinitrac® France, Oct'08, n=1 018 consommateurs de vin 16
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A 7 concepts liés aux services et a la communication

A Exemples: |l e go%t doun Devenez vek-VYidnérane ® e $ c ;p
A 6 concepts liés a de nouveaux liquides:

A Exemples: faible teneur en alcool, vodka
A 11 concepts liés aux emballages:

A  Exemples: « Bag-in-barriqueé, cannettes, TetraPak avec

A Chaque répondant:

A Etait exposé a 4 concepts uniqguement (une photographie + un court texte descriptif)
A Répondait a 4 questions pour chaque concept:

A Bonne/mauvaise idée,

A Idée utile/inutile,

A Donne une bonne / une mauvaise image de la marque,

Alntentions dodachats

Seuls les resultats | i omesamssio |
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Vin allégé /
Hommes packaging « design »
(59%) Le godt du vin
expligué simplement

Femmes
(54%)

1

Note: % exprimant wune i3htenti
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_ ) Femmes
Boqtellle r?mboursee | (51%)
| occasi . -
centenaire
Hommes
(38%)

1

% expri mant une i31tenti



00
diine @

mtelllgence

Consommateurs occasionnels e

(230 %)
Femmes

Le coffret
(46%) Une vodka Y —"
bourquignonne VIQNETon

Le go(t du vin expligué
simplement

(@) S
nono [l purssant
vict

Vin allégé en Devenez web- Coffrets en bois
1 alcool vigneron pour bag-in-box

% expri mant



