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Quel rapport les Francais entretiennent  -ils
avec le vin ?

Quell es sont | eurs sources
place y occupent les nouvelles technologies ?

Quel role jouent les réseaux sociaux et en quoil
Influencent - | s | 6acte doachat de
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METHODOLOGIE

Echantillon

A Echantillon de 1 200 personnes, représentatif de la population francaise,
agées entre 18 et 65 ans

A Lapcnppqgclr _rgtgrp bc japaf I rgjjml _ pr
j_ ~_gc bcg apgrypcg bs gcvec cr bc j2=+e

Mode de recuell

A Questionnaire auto-administré en ligne (CAWI ® Computer Assisted Web Interview)

Dates de terrain
A Du 1€ au 8 février 2011

Survey Sampling International (SSI) est le premier fournisseur mondial de
gmj srgmlqg b2paf _ I rgjjmll _ec & bcqrgl _r gml
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Des consommateurs qui

recherchent | 01 nf

ont besoin do°tre
avant doachet e
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LE VIN,
UN ALCOOL PAS COMME LES AUTRES

Pour pres de 74% des Francais, le vin est un produit a distinguer
des autres alcools.

« Le vin est une boisson différente des autres alcools »

Tot al ement | 31,7%

Pl ut *t d 42,2%

Ni en accord, ni en désaccord 18,0%

Plutot en désaccord 3,0%

Totalement en désaccord 5,2%

Source : barométre SOWINE/SSI 2011
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UNE POPULATION QUI SE
CONSIDERE COMME NEOPHYTE

Les Francais se déclarent encore en 2011 majoritairement
néophytes en matiere de vin.

En matiere de vin,
dans laquelle des catégories suivantes vous rangeriez -vous ?

Néophyte / débutant | 63,2%

Amateur éclairé 35,2%

Connaisseur confirmé / expert | ] 1,7%

Source : barométre SOWINE/SSI 2011
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CONNAITRE POUR APPRECIER

Sl c k_hmpgrp bcqg ppnmlb |

rq

gml r

gknmpr | r b2 tmgp sl kgl gksk bc a

«llest 1 mportant doavoir
pour pouvoir apprécier le  vin »

Tot al ement | 16,4%

u

n

Pl ut 1t d

|47,4%

Ni en accord, ni en désaccord | 23,9%

Plutdt en désaccord | 8,8%

Totalement en désaccord 3,5%

Source : barométre SOWINE/SSI 2011
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Qs GLDMPKCP ?T?LR B2 ?7A

Une proportion importante et fortement majoritaire des repondants
cqrgkc o0s?g] cqr gknmpr | r bc qc

«llest 1T mportant de se 1 ensenosy
Tot al ement | 21,1%
Pl ut 1t d | 53,5%
Ni en accord, ni en désaccord | 21,1%

Plutdt en désaccord 2,9%

Totalement en désaccord [ ] 1,4%

Source : barométre SOWINE/SSI 2011
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Internet et les nouvelles
technologies devant les médias
traditionnel s pou
avant doachet e
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INTERNET : AU 5 RANG DES
QMSPACQ Ba@ GLDMPK?”RGML

Gl rcplcr _ppgtc bcppgypc

j cg aml g
Kk _ggqg bct | r jcqg gmspacqg b?2agl

d mpk _

Sources d'information utilisées pour préparer un achat vin

Conseils de votre entourage | 46,8%
Recommandations du caviste | 34,6%
Conseils de professionnels : sommeliers, serveurs ... | 15,3%
Salons de producteurs | 14,0%
Internet : sites de marques, blogs, forums, sites é | 13,3%

Guides spécialisés 7,7%
Autres [ ] 4,8%
Magazines spécialisés 4,4%

Magazines généralistes 3,3%

Aucune | 17,6%

Source : barométre SOWINE/SSI 2011



BLOGS : INTERET SOUTENU
POUR LE VIN ET LA GASTRONOMIE

Les blogs continuent a étre de plus en plus lus, malgré un phénomene
de concentration au niveau de la production de contenus.

De quels sujets traitent les blogs
gue vous avez | 0h

Vin 1 23,6%

Gastronomie
Politique / Economie 1 27,0%
Art/Culture/Showbiz 1 21,1%

Mode/Design 1 23,0%

Cinéma/Théatre 1 29,8%
Voyages 1 30,3%
Musique 1 32,6%

Automobile 1 21,3%
Enfants/Famille
Sport ] 21,6%
High tech 1 33,4%
Loisirs
Autres 1 8,4%

1 49,4%

1 32,0%

1 40,7%

Source : barométre SOWINE/SSI 2011



FORUMS : MONTEE EN PUISSANCE

Les forums aussi marguent une progression intéressante,
cl rcpkcqg bc dpposclr _rgml <cr

De quels sujets traitent les forums
gue vous avez I'habitude de fréquenter ?

Vin ] 18,8%
Gastronomie ] 38,9%
Politique / Economie | 18,8%
Art/Culture/Showbiz ] 18,0%
Mode/Design ] 20,1%
Cinéma/Théatre ] 25,3%
Voyages ] 26,0%
Musique ] 30,7%
Automobile ] 20,9%
Enfants/Famille ] 30,4%
Sport | 21,4%
Autres | 25,5%

Source : barométre SOWINE/SSI 2011



NIVEAU DE CONFIANCE
DANS LES BLOGS ET LES FORUMS

Le niveau de confiance accordée aux information trouvees
sur les blogs et les forums demeure plus éleve
chez les acheteurs réguliers de vin.

Degré de « confiance élevée » accordée a différentes
sources doinformation
23,3%

21,7% 22,0%
19,2%

17,9%

16,9% 16,7%

12.1% O Population

@ Acheteurs réguliers de vin

Blogs de marques Blogs de professionnels  Blogs d'amateurs Forums

Source : barométre SOWINE/SSI 2011



SITES DE PRODUCTEURS :
CONSULTES PAR UN ACHETEUR SUR 4

Jcgqg ggrcqgqg Uc bc npmbsarcspg bckec
importante pour les internautes et les consommateurs réguliers.

Importance élevée accordée a différents contenus sur des
sites Web de producteurs par les consommateurs reguliers

Trouver de | 6infor mat | 19,2%
Trouver de | dinformation sur | | 20,8%
Trouver de | 6information sur | e | 17,7%
Trouver de | 6informat. | 21,2%
Trouver de | dinformation su | 17,9%
Trouver de | 6informatior | 19,2%
Acheter en ligne directement du producteur | 16,0%
Trouver des fiches techniques de dégustation | 17,1%

Trouver les coordonnées du producteur, lieux de vente | 20,9%

Trouver des actualités sur la marque/le domaine | 17,4%

Source : barométre SOWINE/SSI 2011



SITES DE PRODUCTEURS :
JIMMERSIVITE? S A" SP BCQ ?RF

Les criteres les plus valorises par la population et par les
consommateurs reguliers sur les sites de producteurs.

Importance elevee accordee a differents criteres sur des
sites Web de producteurs par les consommateurs réguliers

Le design/L | 18,4%
Lé6ergonomie du sitel/ | 23,3%
Ldopportunit® dé®chan | 23,8%

La qualité des images | 23,8%

Vidéos (interviews, visite du domaine, commentaires de

0,
dégustation, etc...) | 22,3%

La possibilit® de sdi | 19,6%

Source : barométre SOWINE/SSI 2011



BCQ QMSPACQ B2 GLDMPK?R

Les blogs et les forums sont consultés par 1 acheteur sur 3
Un niveau de confiance élevée appréciable sur les blogs et les forums
Des sites de producteurs consultés par 1 acheteur sur 4

Environ 5% des acheteurs réguliers sont membre de sites payants
de notes de dégustation

5% des acheteurs réguliers utilisent des comparateurs de prix pour
préparer leurs achats de vin

Un peu plus de 10% des acheteurs réguliers utilisent des sites de
gestion de cave en ligne

Source : barométre SOWINE/SSI 2011
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Des comportements

online qui different
substantiellement de ceux qui
prévalent dans les canaux
traditionnels de distribution
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10% DES FRANCAIS
ACHETENT DU VIN SUR INTERNET

Sl np mdg | rwnc njsrc¢r k_gasjgl* h
dmpapkclr c¢cl jgelc kykc g2 g] Sr gj

Achetez -vous du vin sur Internet ?

Oui 10,1%

Non | 89,9%

Source : barométre SOWINE/SSI 2011



ACHAT EN LIGNE : LES SITES DE
PRODUCTEURS EN TETE DE LISTE

Bcg gmspacg b2 af _r t _pgpcqg cr
complémentaires.

Sur gquels genres de sites achetez -vous votre vin ?

Sites de producteurs

50,4%
Sites de ventes privées 44,6%
Cavistes en ligne 37,2%
Sites de vente aux encheres 14,9%
Grande distribution 14,0%

Source : barométre SOWINE/SSI 2011



LES CRITERES ECONOMIQUES BONS
NPCKGCPQ B?LQ JC AFMGV B

Jcq _afcrcspg mljglc srgjgqgclr bec
étre percues comme complémentaires.

Quel degré d'importance accordez -vous aux critéres suivants lorsque vous
choisissez un site internet pour y acheter du vin ?
Les prix | 84,3%
Les frais de livraison | 83,5%
Les promotions | 81,0%
La sécurité de paiement | 81,0%
La possibilité de panacher sa commande/commande minimale | 80,2%
La qualit® de | 6in | 75,2%
Ldexhaustivit | 66,1%
La facilité de navigation/Ergonomie du site | 64,5%
Les nouveautes | 57,9%
Le design et | 48,8%
La possibilit® de soi | 44,6%

Source : barométre SOWINE/SSI 2011



UN BUDGET MOYEN DEUX FOIS
PLUS IMPORTANT SUR INTERNET

Jc "~ sbecr kmwcl amlg_ _app 6 2@ _ af

] mpgosc j & af _r gc¢c d_gr c¢cl jJgel c,

Evolution du budget moyen selon le canal d'achat
51,5%
43,0%
32,2%
O Brick and mortar
Lo 21,0% 19,8% @ Internet
5,0% 5,6%
Moins de 5 euros Entre 5 et 10 euros Entre 11 et 20 euros Plus de 20 euros

Source : barometre SOWINE/SSI 2011



SL TMJSKC
PRESQUE DOUBLE SUR INTERNET

Ba ?27AF?R

Le nombre moyen de bouteilles par achat est lui aussi multiplié par

0O J mpq

ba sl

_af _r

d _gr

gsp Glrcpl

53,9%

13,2%

-

1-2 bouteille(s)

d'achat selon le canal d'achat

38,0%

29,3%

3 a 6 bouteilles

10,0%

32,2%

=

7 a 12 bouteilles

6,7%

Evolution du nombre moyen de bouteilles par acte

16,5%

—

Plus de 12

-

bouteilles

OBrick and mortar

E Internet

Source : barometre SOWINE/SSI 2011



Un consommateur de vin
particulierement adepte des
réseaux sociaux, mais une
adhéesion faible aux communautés
en ligne sur le vin
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DES CONSOMMATEURS REGULIERS
ACTIFS SUR LES RESEAUX SOCIAUX

Les consommateurs et acheteurs réguliers font une utilisation des
réseaux sociaux legerement plus fréquente.

Raison de l'utilisation fréquente des réseaux sociaux
37,5% 375%  38:3%
35,2%
27,8%
25,6%
OPopulation
E Consos + acheteurs réguliers
Trouver des informations Donner des informations Dialoguer

Source : barométre SOWINE/SSI 2011



UNE ADHESION FAIBLE
A DES GROUPES SPECIALISES

Malgré une présence effective sur les réseaux sociaux genéralistes,
les consommateurs et acheteurs reguliers ne sont pas particulierement
friands de groupes ou de réseaux sociaux specialiseés sur le sujet vin

Appartenez -vous a des groupes liés au vin
sur les réseaux sociaux ?

Population | 4,4%
Consos + acheteurs réguliers 1 6,1%

Possedez-vous un compte
sur un réseau social speécialisé en vin ?

Population 1 2,7%
Consos + acheteurs réguliers | 4,3%

Source : barométre SOWINE/SSI 2011




UNE ADHESION PLUTOT LENTE AUX
APPLICATIONS MOBILES LIEES AU VIN

Le parc de smartphones est en pleine explosion en France et atteint
_Shmspb2afsg 06# bc J _ nmnsj rgml*
de 10% chez les consommateurs et acheteurs réguliers de vin.

Cr nmspr | rj

Utiliseriez -vous une application mobile dédiee au vin ?

Joen utilisera |5,9%
J6en utilisera 15,5%
Joen util iésee 32,7%
Je nden utilisera 18,5%
Je nden utilisera 27,4%

Source : barométre SOWINE/SSI 2011
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SYNTHESE

Les nouvelles technologies facilitent et
| 61 nf o rsuné& win. Buntout et avant tout, elles sont plébiscitées par les
consommateurs carellesper mettent | e di al ogue et | 0O
Dans un contexte de multiplication des messages, les consommateurs

recoupent leurs informations, concentrent leurs sources, privilégient le
débat et cherchent le partage , notamment via les réseaux sociaux.

Si les blogs occupent toujours une place importante, les forums prennent
b t | r _ec Dbréseaggsot@uyx detiésq auvin | 2 ml r * ¢ | Dp |
encore trouve leur place.

L 6 a c dndigne ne se fait ni dans les mémes proportions,
ni directement via les réseaux sociaux.
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CLES DE SUCCES

La stratégie de contenus est primordiale  : étre présent sur
internet, sur les reseaux sociaux et via les supports numeriques
estgl amlrmspl "~ jc* 0 amlbgr gml b2 w md

credible et dynamique.

La strat®gie doi nf |l ue maselleeldtse fairen c o nt ¢
en multipliant les canaux et relais de prescription, les conseils de
j2clrmsp jec nppccgkrgylprc gmspac b2gl dmpk

La pl ace de | 6 h u:mndansuncetexe «widupl»,t al e
leaml gmkk rcsp bc t gl nNj b gqeegs,c | c |
quecesoitb | g q_pcafcpafc b2gldmpk _r gml
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PERSPECTIVES

Enjeu 1 : | 6dacc s au contenu en con

Bc njsqg cl njsg* j 2@ aayq © ja@agldmpk
j&@ _arc b2 af r , -Cbdes, eg slitessngbjesét aurasqg OP
applications embarquées jouera un role notable dans la transformation

au dernier metre.
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PERSPECTIVES

Enjeu 2 | e passage de | a recherch

Ja@clgck jc bcqgqg glgrg rgtcg mljglec t
eeamk kcpac tgl, Pcgrc 06 m qcptcp osc.
consommateurs au m-commerce dans ce secteur et le réle que

pourrait jouer les réseaux sociaux dans le transactionnel en France.
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PERSPECTIVES

Enjeu 3 : le développement des réseaux sociaux vin

D ac o6 jJ _ | pacgqgrp nmsp jcg nj _recd
ba rrcglbpc slc r _gjjc apgrgosc nms
gagnants passeront par un nécessaire phénomene de concentration

des principaux acteurs.
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SOWINE

SOWINE, agence conseil en marketing et communication déediee a
j2@slgtcpg bs tgl* bs af _kn_elc c¢cr b
ajgclrqgq bcnsgqg j_ ppdjcvgml qgrp_rpe
outils de communication. Expert du marketing online et de la

communication via les réseaux sociaux, SOWINE édite le blog de

reférence sur le marketing de la filiere : blog.sowine.com

Contacts :
Marie Mascré | marie@sowine.com | +33 (0)6 99 34 73 51
Sylvain Dadé | sylvain@sowine.com | +33 (0)6 67 36 55 63
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SURVEY SAMPLING INTERNATIONAL

'JSS' SURVEY SAMPLING INTERNATIONAL (SSI)

sy samping reraonal - €ST 1€ premier fournisseur mondial de solutions
bapaf | rgjjmll _ec 06 bcgrgl r gml bcq
Dans plus de 50 pays dans le monde, SSI leur donne acces a

plusieurs millions de répondants via Internet, téléphone et

km gjc* @A ms @O0O@ nmsp jcspg cqm
ppackkclr slc prsbc b _I g /2 n_wq rp
des réseaux sociaux par les internautes. www.surveysampling.com

Contact : Renaud Farrugia
renaud_farrugia@surveysampling.com

+33 (0 6 27 62 17 44 sow|ne:



sowine.com
blog.sowine.com

Info@sowine.com
+33 177 62 39 74
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