ETUDE I.D VIN

92 % des 50-65 ans
consomment plus ou
du vin, et la majorité
des consommateurs

réguliers en France

sont des boomers.

Les « boomers » et le vin

"agence en marketing du vin 1.D VIN a

réalisé entre mars et juillet 2008 une érude
sur la consommation de vin des 50-65 ans.
Cette population que I'on appelle désormais
les « boomers » (encore trop jeunes pour étre
qualifiés de seniors) dispose de besoins, d’at-
tentes et d'envies spécifiques. Ils se révélent
étre des consommareurs plus complexes i
comprendre, fidéliser et satisfaire que leurs
ainés. Ils représentent 2 eux seuls 18 % de la
population frangaise contre 14 % il ya 10 ans.
Ils arrivent 2 un age ol ils disposent davantage
de temps libre et sont pour la majorité bien
décidés a profiter pleinement de la vie. Ces
individus disposent du pouvoir d'achat le plus
important toutes tranches d’ages confondues
(et ce dans la majorité des pays développés et
consommareurs de vin) et ont bien I'intention
de ne pas se priver. Ils sont nés lors d'une
décennie placée sous le signe de I'abondance
{entre 1942 et la fin des années 50) o1 ils ont
été habitués i surconsommer. De ce fait, leur
leitmoriv est depuis toujours « se faire plaisir ».
Ils restent cependant plutét traditionnels dans
leur consommation et sont rassurés par les
produits quils connaissent. Nul doute que ce
segment représente une opportunité, reste 2
imaginer une offre congue pour eux.
Dans certe érude, LD VIN segmente les
boomers en 4 « vinistyles » différents (groupes
d'individus fonctionnane selon des critéres
homogenes de style de vie adaptés 3 une atti-
tude de consommation de vin) : on peut

distinguer les « tendres », les « prudents », les

«aventuriers » et les « sexy ». On constate dans
I'analyse compléte de I'étude que la plupart
des boomers se retrouvent dans le vinistyle
« tendre » mais que ce ne sont en revanche pas
eux qui consomment le plus de vin en volume
et en valeur. ..

Les boomers consommateurs de vin

La consommation d’alcool en France décroit
depuis plus de 30 ans, et celle du vin de manie-
re d'autant plus significative. Une fréquence de
consommation réguliere qui diminue au profic
d'une consommation de plus en plus occa-
sionnelle. Les non consommateurs sont eux
aussi de plus en plus nombreus.

Cependant, il est important de préciser que
les boomers sont des consommateurs qui,
plus que les autres, ont été habitués depuis

> LES CRITERES D'ACHAT DES ¢« BOOMERS  {sur un échantilion de 10 cav

toujours a consommer du vin (véritable
tradition inculquée par leurs parents et leurs
grands-parents). 92 % des 50-65 ans
consomment plus ou moins régulierement
du vin, et la majorité des consommareurs
réguliers en France sont des boomers.

De maniére générale, tous dges confondus,
plus de 80 % des boomers consomment du
vin au moins une fois par semaine. A noter
que plus les boomers ont de temps libre,
plus ils se consacrent aux voyages, d’ol1 une
opportunité en matere d'oenotourisme. Les
plus jeunes boomers (50-54 ans) prennent
du temps pour leurs amis et leur famille : le
vin peut alors étre I'accompagnarteur de ces
moments de détente er de retrouvailles. Ils
sont par ailleurs friands de vins rouges,
plutoe fruités, boisés et corsés. A noter quele

ués en région parisienneet en province)

Queis sont selon vous less critéres d'achat principaux qui influencent le choix d'un boomer lors de sont achat ?

o 9 Eté cité par les interviewés.
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Les chiffres au dessus de chaque barre de graphique correspondent au nombre de fois que les mots ont

De maniére significative, le prix (cité ¢ fois)
le conseil (cité 7 fois) et millésime (cité g

sont les principaux criteres d’achat des boomers
Le prix est synonyme de qualité. « Si un vin est
cher, c'est qu'il est bon =, ¢’ ce que se dit un
boomer lorsqu'il est seul face & un lineaire
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image puisqu'ils considérent pour la grande
majorité qu'il est « bon pour la santé ». C'est
en GD qu'ils effectuent majoritairement
leurs achats de vin. Ils éprouvent de la diffi-
culté A choisir, ils demandent 2 étre mieux
guidés. Le prix du vin reste I'un des princi-
paux facteurs d’achar pour les boomers.

La notion de rapport qualité/prix/plaisir est rés
importante. Ils sont en moyenne préts a
débourser en moyenne plus de 7 euros par
« bonne » bouteille et peuvent mettre beau-
coup plus lorsqu'il s'agit d'occasions particulie-
res ou d'événements 2 féter. Pour finir, ils sont
plus enclins aux valeurs siires, aux marques de
bonne notoriété qu'aux nouveaurés, méme si
une place pour I'innovation liée 4 des identités
culturelles ne doit pas étre négligée.

Un marketing mix adapté

A l'aide des informations recueillies aupres
des consommateurs, .D VIN a apporté
dans son étude un cerain nombre de
recommandations et précise notamment
que le prix pondéré sclon la qualité produit
et le segment de marché n'est pas un frein
pour les boomers ; c'est au contraire un
facteur d'aide  I'achat, de guide qui est aussi
perqu comme une garantie de qualité. Il
s'agit donc de mertre en marché des vins au
mix construit pour chaque segment d’occa-
sion de consommation boomers.

La filiére vin fmngai.w qui tente peu a peu de

sortir de la crise, doit prendre conscience
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que le marketing reste la solution pour
mieux vendre le vin. Les boomers y sont
sensibles a condition que l'on respecte
quelques valeurs auxquelles ils sont attachés.
Nous devons donc nous intéresser aux
boomers en mari¢re de vin si nous ne
voulons pas passer 4 coré d’'une catégorie de
consommateurs de plus en plus représentée
et bénéficiant d'un pouvoir d'achat de plus
en plus important, i I'heure ot le pouvoir
d’achar est sous pression en France.
Arrétons de croire que la loi Evin constitue
une barriére en termes de communication :
elle doit nous pousser i étre plus créaufs et
subuls pour toucher les boomers, Inspirons-
nous d'actions marketing ciblées boomers en
ltalie et en Espagne. Ex avant quiils soient trop
agés et deviennent des non consommateurs,
incitons les boomers a transmettre 3 leurs
proches le goiir du vin. Des mix marketing
complets incluant des services spécifiques
destinés aux boomers en liaison avec I'oeno-
tounsme et la culture culinaire seront 'une des
meilleures garanties de la vitalité de la consom-
mation du vin en France. Pour finir, considé-
rons les boomers comme nos meilleurs
ambassadeurs, car la majorité d'entre eux
défendent le vin comme une boisson « bonne
pour la santé et léducation du gorit » quand elle
est consommée, méme régulirement, avec
intelligence. ..

Synthése de I'étude « Les boomers et le vin »
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Segmentation
marché vin

4 vini-styles boomers

Depuis toujours il affirme son
originalité, il aime se
différencier des autres, essayer
le contraire de ce qui est
proposé, il accorde de
I'importance a la présentation
des choses (vin, aliment), il est
prét a tenter de nouvelles
expériences, surtout quand
elles offrent un aspect
sensuel,

excitant de la vie...

Ses mots d'ordre sont prise de
risque et godt pour la
découverte, la nouveauté, il est
par ailleurs meneuret aime
prendre des décisions.
Lévolution de son age
n'influence pas sa liberté, son
tempérament...

Le Prudent

Il fait confiance aux conseils,
aux institutions, aux prix et
aux médailles (récompenses et
prescriptions) et n'est pas prét
a acheter n'importe quoi ou a
se faire avoir, il est de nature
rigoureuse et mature depuis
longtemps, il connait ses
gouts, ce qui lui va

et est fidéle a ses habitudes...

Il est de nature discréte,
attaché a l'esprit de famille, il
est compatissant et sensible, il
est de ceux qui font attention
a la personnalité du vendeur, 3
son sourire lors de I'achat. Un
vin ou un repas est bon, quand
ceux qui le partagent sont
bien dans leur peau et
positifs...




