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Le Francais = 1¢" consommateur des vins
du Val de Loire

Sur 10 bouteilles d’AOP du Val de Loire :
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En France
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Le marché du vin en France en 2017
Etat des lieux et évolutions passées
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La France = 2¢™e marché de
consommation de vin apres les Etats-Unis
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27,2 millions d’hl

coNsomMmeés en

France, I'équivalent
de 3,6 milliards de
bouteilles

1 bouteille
par semaine
par habitant*®

Répartition des ventes
d’alcool par produit

35,5 millions de
consommateurs

4 VINSDU
b e
Sources: OIV, DGDDI, INSEE, CNIV, FranceAgrimer 4 W VAI = = Lo I RE

Chiffres 2014 ou 2015
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Gain de consommateurs de vin en France.
Une consommation occasionnelle en hausse

+ 5,2 millions

de consommateurs en 25 ans

. . ) dont + 3,6 millions
Evolution du poids des consommateurs de vin de entre 2010 et 2015

60 000 000 dans la population francaise (> 15 ans)

50 000 000

40 000 000 I
30 000 000
20 000 000
10 000 000

1990 1995 2000 2005 2010 2015
B NON consommateurs

B consommateurs occasionnels (1 a 2 fois par semaine ou plus rarement)

B consommateurs réguliers (Tous les jours ou presque)
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Les grandes tendances de
: consommation - généralités

e Vins premium - haut de gamme

e \ins rouges . , .
5 * Vins rosés et de fines bulles

ins en bouteilles 75 ¢ e Bag-in-Box en GD

e Consommation de vin

au cours d’un repas _ _
ordinaire ou au travail e Consommation de vin hors repas

e Distribution on-line et drive

e \ins au verre en CHR
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Distribution : des hyper-super qui
restent prédominants mais...

e Baisse de la rentabilité des grands surfaces

e Au profit des commerces de proximité
& progression de la recherche de lien social

* Mise en valeur des commerces spécialisés
& nouvelle attente des consommateurs :
recherche d’une offre plus segmentée et
individualisée

VINS DU
&
Sources: Blezat Consulting / CREDOC / Deloitte Développement Durable (Etude 7 Yw 1 - Lo m h E
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pective sur

les comportements alimentaires de demain — La France en 2025)



Le succes des drives et |le potentiel des
ventes alimentaires par Internet

e Essor des drives et du Cross Canal
& praticité et gain de temps

 Le consommateur de demain ne connaitra
pas la dichotomie entre I'achat en ligne et
I’achat en magasin

L e-commerce : 10% des achats alimentaires
en 2025 (vs 4% en 2014 selon Kantar)
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La population francaise
: continue de croitre

 + 2,8 millions d’habitants en France en 2025%,
soit +4%

e Selon I'INSEE :
Fortes croissances au Sud et a [Ouest

[
1¢" bassin de
consommation
pour le Val de Loire

e Vieillissement de la population : 22% aura
plus de 65 ans (vs 18,6% en 2015)
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Sources: INSEE Tendances de projection « central »
Blezat Consulting / CREDOC / Deloitte Développement Durable (Etude prospective sur les comportements alimentaires de demain — La France en 2025 )



Le vin entre vecteur de « bien-étre »
et « valeur refuge »

Les symboles du vin

Partage (87%)

Tradition (92%)

Authenticité (87%)
Héritage (78%)

Sources: Les Frangais et le vin (IFOP — Vin et Société) et Baromeétre SoWine 2016

Convivialité (91%)

La recommandation
un des 1" critéres de choix

BAROMETRE SOWINE / S5I 2016

Les achats de vin des Francais

AVANT D'ACHETER DU VIN, ILS CONSULTENT

L I |
L ‘Enmur.::ge

Professionnels Internet

Lorigine et le prix, les autres
critéres de choix majeurs
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Et les vins du Val de Loire
en 2017 ?

o NN o

VVVVVV

= LOIRE



Le vignoble suit les tendances de marcheé :
plus de rosés et de fines bulles, moins de rouges

Evolution de la production des vins AOP du Val de Loire par couleur
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L'ABUS

Image des vins du Val de Loire :
diversité et qualité

VINS DU
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PALCOOL EST DANGEREUX POUR LA SANTE, A CONSOMMER AVEC MODERATION.

Sources: InterLoire, Be Better

La diversité
véritable atout

Des vins adaptés

a l'apéritif

Recommandation
plus forte

Agréables a
boire, légers et
fruités

Volonté de
consommer
Intention d’achat
en hausse

Fidélité des
consommateurs
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Comportements et tendances de
consommation :
Prospectives a I’"horizon 2025
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'évolution des comportements par ..

* |e changement générationnel

 |le nomadisme

* |es questions santé et environnement

* les modes de vie urbains, la démographie

e |'éthique

* |atechnologie

* |e lien social

e |es valeurs culturelles (individualisation, affirmation identitaires)
e |'économie, la mondialisation...

% impliguant des changements structurels

efje N e,
pour la filiere viticole
Sources: Blezat Consulting / CREDOC / Deloitte Développement Durable (Etude 15 ‘*‘V}i " - Lo m k E

prospective sur les comportements alimentaires de demain — La France en 2025)



Les principales tendances de
consommation

Alimentation Alimentation Consommateur Digital et
durable bien-étre stratege alimentation

Moins de Nostalgie et

Faire soi-méme Individualisation : ..,
gaspillage authenticité

Plus de

Prét a manger Proximité Naturalité
transparence

Recherche de nouvelles occasion de consommation

VINS DU
e, g
Sources: Blezat Consulting / CREDOC / Deloitte Développement Durable (Etude 16 '#VAI . | = Lo I RE

prospective sur les comportements alimentaires de demain — La France en 2025)



Les principales tendances de
consommation

Nouvelles occasions de consommation

| ¢ Un modele alimentaire en mutation

S W

* Fractionnement et simplification
des repas

O « le vin a 'apéritif »

e Recherche de gain de temps
et praticité
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Sources: Blezat Consulting / CREDOC / Deloitte Développement Durable (Etude 17 TVI_“,H '_ Lo I R E
prospective sur les comportements alimentaires de demain — La France en 2025)



I Les principales tendances de
consommation

Identité et Nostalgie

e Recherche d’éléments de réassurance
et de repeéres : « signes de qualité »

e Recherche de produits issus de notre

patrimoine culturel
U marques territoriales a vocation régionale

e Le consommateur compte sur les VINS DEFRANCE
marques pour le guider

VINS DU
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Sources : Blezat Consulting / CREDOC / Deloitte Développement Durable (Etude 18 TVIA\,W '_ Lo I R E

prospective sur les comportements alimentaires de demain — La France en 2025)



Les principales tendances de
consommation

Alimentation Plus de

durable transparence

e Quéte d’authenticité
e Attente d’informations sur les
modalités de production

e Des produits respectueux de
I'environnement plébiscités

e La Loire, fleuve « nature »
= atout pour nos AOC

Sources: Blezat Consulting / CREDOC / Deloitte Développement Durable (Etude 19
prospective sur les comportements alimentaires de demain — La France en 2025)
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Les principales tendances de
consommation

Consommateur

stratege

LES IMMANQUABLES

e Recherche de prix bas, VINS EN
: B  PROMOTION
de promOthnS o F QUANTITES LIMITEES

e Gain de temps
e Consommer mieux
e Des arbitrages pour se faire
plaisir
Soures lesat Conating | CREDOC Deote Développement urabe (e 2 4 VAL I'E LOIRE

prospective sur les comportements alimentaires de demain — La France en 2025)

vin@malin fr



Les principales tendances de
consommation

Digital et alimentation

 Nouvelles pratiques d’achat : CLICK

des consommateurs en quéte COLLECT “
de praticité et de temps COURSES

Snap a photo to learn
all about the wine

e Réseaux sociaux et sites prescripteurs :
une influence grandissante des sites référents

L le « Cto C » : 1ére source valable d’information
via les réseaux sociaux pour les consommateurs

i VINS DU
Sources: Blezat Consulting / CREDOC / Deloitte Développement Durable (Etude 21 Yw:gﬂ
prospective sur les comportements alimentaires de demain — La France en 2025)



Les principales tendances de

consommation
.., CAVES
e Vers plus de proximité TOURISTIQUES
geographique et relationnelle lenentE B AL pE e me

e La relation avec le producteur

= 1°" facteur intention d’achat
& Faire déguster, faire visiter les domaines..

VINS DU
by - = =
Sources : Blezat Consulting / CREDOC / Deloitte Développement Durable (Etude 22 YVI“'N = Lo I R E

prospective sur les comportements alimentaires de demain — La France en 2025)



Les principales tendances de

consommation

Prét a manger ou

e Recherche de personnalisation

a boire

Individualisation

e Recherche de formats individuels

 Recherche de praticité et de gain

de temps

Sources : Blezat Consulting / CREDOC / Deloitte Développement Durable (Etude

prospective sur les comportements alimentaires de demain — La France en 2025)
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| Les principales tendances de

% consommation
Expérience client

- o (Quéte de découverte

i

e Codes conventionnels renouvelés

e Recherche de nouveaux lieux et
nouvelles facons de consommer

& « scénariser la consommation »

- )\ —
Sources : Blezat Consulting / CREDOC / Deloitte Développement Durable (Etude 24 ?V[aﬂ := Lo I l‘ E

prospective sur les comportements alimentaires de demain — La France en 2025)



Les principales tendances de
consommation

Quete d’authenticite

SAVEUR

DE L"ANNEE

e |'artisanal = un atout tendance
Oy le « fait maison »

e Des produits « qui ont du go(t »
& recherche de vins non « fabriqués »

* 'Origine d’une grande région viticole
= 1°" critere d’achat
« une réputation solide de grand vignoble

est une aide a la vente »
Sources : Blezat Consulting / CREDOC / Deloitte Dév: Ipp ment Durable (Et ude 25 %VI_‘N :_ LOIRE

prospective sur les comportements alimentaires de demain — La Fra en 2025)



Conclusion

o NN 0

+VAL I E LOIRE



[ 2020 0EE 77

Vins du Val de Loire : ils répondent
aux attentes des consommateurs

Notoriété en hausse : 75% des Francais connaissent
le vignoble.

Diversité de |la gamme : un atout reconnu

Qualités organoleptiques des vins du Val de
Loire (fraicheur, fruité, degrés alcooliques modérés...)

9 consommateurs sur 10 considerent gu’ils

sont adaptés a l'apéritif en 2015 : un moment
de consommation qui s’installe dans les habitudes
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Vins du Val de Loire : des opportunités
! pour répondre aux aspirations montantes

e Sur-consommes dans son bassin de production
et le grand quart Nord-Ouest de la France :

& régions a la forte évolution démographique

 Oenotourisme et accueil plébiscité dans les
caves en Val de Loire

i S critére accueil n°1 avec I'Alsace
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Vins du Val de Loire :
[ les défis pour le faire savoir

« dans un monde concurrentiel et interconnecté
dont les enjeux sont principalement a I'Export »

e |'intelligence collective et « chasser en meute »
* lamontée en gamme pour augmenter la valeur percue

e lalisibilité de l'offre et sa cohérence

* |'association AOC / région Val de Loire

* |le développement durable a I'’échelle du bassin

+VAL E LOIRE
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« Il ne suffit pas qu’un aliment soit bon a manger,
encore faut-il gu’il soit bon a penser »

W Claude Lévi-Strauss
Anthropologue 1908-2009




