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Bron

* Nielsen scanning data
— Census data (alle individuele winkels per retailer):
— ca. 80% van het Supermarktkanaal
— Scanning steekproef: C1000
— Kassabon registratie: Aldi & Lidl
— Excl. DetailConsult
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Algemene ontwikkelingen
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Economie en consumentenvertrouwen herstellen
zich (enigzins)

KPI's economie

S 5008 | 2009 | 2010 | 2011

Economische groei 1.9 -3.9 1.8 1.75
Inflatie 2.5 1.2 1.3 2.0
Koopkracht 0.0 1.8 -0.3 -0.3
Werkloosheid % 3.8 4.8 5.5 4.3
Cons. vertrouwen -20 -22 -13

Bron: CPB, 2011 is een schatting van maart
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CBS — Consumenten vertrouwen

Het consumentenvertrouwen is terug op het nivo van januari 2008.
De opwaartse trend is duidelijk zichtbaar.
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Lagere groei in 2010 zowel In prijs als volume

% Omzet groei Supermarkten

81 7.1

0.3

-0.1
1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Decompositie naar volume - en prijs component

.4 1 M@Volume(mix) component omzet groei M Prijs component omzet groei
1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
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Hard discount verloor aandeel in 2010
Verlies vanwege Aldi, Lidl groeit verder door.

Market share Aldi/Lidl in Food (value)
Share basis is Food total, incl. Detailconsult

16

14 31 8% 133 185 o 132 138 135

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

B Aldi B Lidl —— Total
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Het winkelaantal van Aldi & Lidl blijft toenemen,

maar minder snel dan in het verleden
Winkelaantal

500

" 466 472
450 - 420 434
404
400 -
350 . 318 331
300 1 063
247

250 | 227
200 1
150 1
100

50

0 T T T T T 1

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Lidl verwacht door te groeien naar o
350 winkels in 2011 = Aldi = Lid
(SdB, Plus, Spar, Golff, C1000)
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Lidl paseert Aldi in verkopen per winkel

Omzet Stille Wijn: € x 1000

Aldi & Lidl: Omzet in € x miljoen

Totaal omzet 286
7.0 4
6.2 6.3 2009 (53
wkn)
236

2487
2010

249,0

2005 2006 2007 2008 2009 2010 Aldi = Lidl

m Aldi = Lidl
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Algemene ontwikkelingen Wijnen
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Supermarkten — Volume trend 2010 vs 2009

(aandeel in
totaal wijnen) . . .
Totaal Wijnen (100%) 2%- Overall een daling (mede door 1 week minder in 2010).
Stille Wijnen (88,8%) 2%- ) .
Italiaanse mousserende wijnen doen het goed.
Stille Wijnen Rood (39,9%) 2%-
Stille Wijnen Wit (34,8%) 0% Prosecco Spumante extreme groei op een klein volume.
Stille Wijnen Rose (14,1%) 5%-
(Sterk) Mousserende wijnen (2,5%) 11% P/S/V alle drie onder druk.

Champagne (0,07%) 32%-
Cava (0,15%) 26%-

Sekt (0,01%)  39%-

Prosecco Frizzante (1,7%) 27%

Prosecco Spumante (0,07%) 646%
Overige Frizzante (0,08%) 35%
Overige Spumante (0,1%) 5%

Overige Mousserend (0,3%) 28%-

Port (4,1%) 9%-
Sherry/-achtigen (3,5%) 11%-
Vermouth (1,1%) 6%-
Madeira (0,004%) 0%

® Volume trend

Note: Lambrusco & ov. Parelwijn valt binnen Stille Wijn
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Supermarkten — Port ontwikkeling volume vs prijs
De stijging van de prijs leidt tot een daling van het volume.

14%

Port met prijs < € 4,00/verpakking

13%-

1%

Port met prijs > € 4,00/verpakking

1%-

B Ongew. gem. prijsverhoging Volume trend 2010 vs 2009
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Supermarkten — Volume & Omzet trend 2010 vs 2009

Ondanks de sterke daling in volume van de goedkopere Port, stijgt
de omzet iets, door de sterk gestegen prijzen per fles.

13%-

Port met prijs < € 4,00/verpakking

1%

1%-

Port met prijs > € 4,00/verpakking

1%

B Volume trend 2010 vs 2009 Omzet trend 2010 vs 2009

nielsen

Copyright © 2010 The Nielsen Company. Confidential and proprietary.



Supermarkten — Volume & Omzet verdeling Stille Wijn

Voor het eerst in jaren een forse daling in het aandeel van Rose. De
daling van Rood is bijna gestabiliseerd.

100,0
90'0 |

80,0 -

70,0

35,4
374 38,4 39,1 36.8 37,6

60,0
50,0
40,0 -
30,0
20,0

10,0

0,0
2008 2009 2010 2008 2009 2010

Volume (0.75L x 1000) Omzet in Euro x 1000

M Stille Wijnen Rood Stille Wijnen Wit i Stille Wijnen Rose
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Rose & Weer — 2010 vs 2009

Rose verliest veel volume vs 2009 gedurende het ‘hoog-seizoen’. Zowel de
temperatuur als het aantal zonne-uren is aanzienlijk lager in deze periode.

5.000
4.000 - T 11,0
3.000 -
2.000 - 6.0
1.000 -

1,0 1,0

01 24 24 R 23
3537

-1.000 - o ] 40
-2.000
'3000 7 L _9'0

mm \/olume +/- (Rose) “**==Max.Temperatuur (C) +/-
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Supermarkten — Volume ontwikkeling TWW vs NWW

Het aandeel van NWW is inmiddels doorgegroeid naar meer dan
42% in volume en bijna 45% in omzet.

1.000.000 - -1%
900.000 - 1 9.104 10.092 +11%
6.516
800.000 |
700.000 | I
367.323 382.880 |

600.000 - I 322.292 X
500.000 | 20 :

400.000 -

3.382 3.494 | +3%
00,000 2921 |

200.000 105.310 120.718 124.750 I

120,0 - 2008 2009

2009

Volume (0.75L x 1000)
100,0 ~ 1,0 11 1,2

Omzet in Euro x 1000

0,8 11 1,2

80,0 37,8 40,2 42,2

40,4 42,5 44,6

60,0 -

40,0 -

20,0 +

0,0 -

2008 2009 2010 2008 2009 2010
m Overige

l‘lielserl TWW: Frankrijk, Duitsland, Italie, Spanje, Portugal
NWW: Z. Afrika, Chili, Australie, USA, Argentinie
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Supermarkten — Volume ontwikkeling TWW

Alleen ltalie zag kans in volume te groeien in 2010. De daling van
TWW komt grotendeels uit Franse wijn voort.

70,0

Stille Wijnen (-2%) Volume aandeel

60,0 -

TWW (-5%) 8.685-

50,0 +
Frankrijk (-6%)
40,0 ~

Duitsland (-6%)
30,0 ~

Spanje (-6%)
20,0

Italie (3%) 708 10,0

Portugal (-4%) 0,0 -

2008 2009 2010
W Frankrijk Duitsland

[ Spanje o ltalie

M Portugal

m Volume (0,75L x 1000) +/-
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Supermarkten — Volume ontwikkeling NWW

De groei van NWW wordt vnl gedreven door Chileense wijnen. USA daalt iets
(in lijn met Totaal Stille wijn). Ondanks dat Z.A. niet groeit stijgt het aandeel wel.

45,0 Volume aandeel

Stille Wijnen (-2%) 4.542-

40,0

NWW (3%) 4.032

35,0 ~

. . 30,0 -
Zuid-Afrika (0%)

25,0 4
Chili (11%)

20,0 +

Australie (4%) 15,0 1

10,0 ~

USA (-2%)
50 -

Argentinie (3%) 0,01

2008 2009 2010
W Zuid-Afrika 1 Chili

W Australie mUSA

m VVolume (0,75L x 1000) +/- B Argentinie
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Prijs & Promotie

6 halen,
3 betalen!
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Supermarkten — Gem. prijs per 0.75L naar kleur

De gemiddelde prijs steeg ook in 2010 iets verder (+0.7%). Alleen
de gem. prijs van Rose loopt (verder) terug.

3,10 - 3,07
3,04 il
3,02 ——
==
3,00
2,90
2,88
2,90 , —
2,87
C——
2,77 2,79
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= Stille Wijnen =¥ Stille Wijnen Rood —#— Stille Wijnen Wit =>¢= Stille Wijnen Rose
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Supermarkten — Gem. prijs per std. 0.75L
Alleen de gem. prijs van USA stijgt, dit komt doordat het belang van Hard
Discount binnen USA afneemt. De meest andere landen bewegen zich binnen

een bandbreedte van +2% en -2%.
Argentinie (29) I 72

Australie (-4%)
Chili (0% R 322

Spanje (0%) I 305

ftalie (-29) I 3,03
Frankriik (10¢) I, 2,88
Stille Wijnen (1%)
Zuid-Afrika (205 T, 2,72
Usa (10%) T, 2 08
Portugal (1%) I 2 25

. | 1,85
Duitsland (-1%) F 1.83
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Aankoopbedrag per fles wijn 0.b.v. consumentenonderzoek
De 26.5% van de supermarkt-consumenten zegt dat de gem. waarde van hun
aankoop (stille wijn) onder de € 3.00 is. 15.5% zegt dat ze gem. genomen meer

dan € 6.

100 -
90 -
80 -
70 -
60 -
50 -
40 -
30 -
20 -

10 -

0

00 besteden aan een fles stille wijn.

15,5

38,9

> € 6,00
m€5,01-€6,00
m€4,01-€5,00
m€3,01-€4,00

€2,01-€ 3,00
mt/m€ 2,00

+26.5%

7.4
| [ 2 6

Totaal (1492) Supermarkten (378)
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Food Totaal Nederland — Stille wijnen naar prijsklasse

In werkelijkheid blijkt bijna 70% van het volume in Stille wijn onder de € 3.00
wordt verkocht. Of de consument overschat of ‘schaamt’ zich voor zijn
aankopen.

% volume verdeling o.b.v. gemiddelde prijs per standaard 0,75L fles

22 19 1.8

1000 S

25

20,0 +

80,0 +

70,0 +

B0 -
1

500 - i : 373 369 06

440 452 | 169 46,1

1
40,0 4 ! : 185 435 50,0
1

529 836

30,0 1
20,0 1
10,0 4

oo+
2008 (53 wh) 2008 (53 wh) 2008 153 wh) 2008 153 wh)

Totaal Stille wWijn Food Wit Fo=ze

m=£200 £201-€300 mE301-£400 mE£401-£€500 mE507-€6.00 =€ 6.00
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Food Totaal Nederland — Stille wijnen naar prijsklasse
In de laagste prijsklasses zitten de 1.0L flessen en pakken.

Totaal Stille Wijnen

100,0 -
90,0
% verdeling van volume in prijsklasse naar verpakkinglinhoud
00
700
500 Fles = 500ml 0.0 00 1,0 56 15 Fils]
= Fles 507ml - 750mil 47 4 5532 | 970 | 913 | 985 921
Fles 75 1ml - 1000 107 404 02 o0 oo oo
500 Pak = 1000m 217 00 [ oo [ 00 [ o0 0,0
440 45.2 46,9 Pak > 1000ml & BiB| 165 4.1 10 [ 0o [ 00 03
40,0 4 Cwverige a7y 0z o7 0o 0o 0o
o000 | f000 1000 | 1000 fO00 | 000
a0n
200
100 |
00 A
2008 2009 (53 wikn) 2010
Yolume aandeel (o by, gem. prijs per std. 0,750
m= €200 €2.01-€3.00 mE€3.01-€4.00
mE4.01-£€5.00 mE507 - €6.00 = €6.00
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In hoeverre Lage Prijs belangrijk?

De meeste consumenten vinden een lage prijs belangrijk. Dit is in
het Supermarkt-kanaal nog sterker.

60 -

54,2

50 47,6

(5) Zeer belangrijk (4) Belangrijk (3) Neutraal (2) Onbelangrijk (1) Zeer onbelangrijk

B Totaal (1492) = Supermarkten (378)
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% Top 2 box — Hoe belangrijk als u wijn koopt?

Een lage prijs is belangrijk, maar de nederlandse consument is ook
een koopjes/aanbiedingen-jager. Dit geldt eigenlijk voor elk kanaal.

100 ieieieieieieleieiieieieieieiedeiele : 94

20
10
O :\ \: T T T
Totaal (1492) : Supermarkt (378) :  Slijter (300) Wijnspeciaalzaak  Groothandel (150) Internetsite (363)
P assmsssEmssEsEssEEEEEs X (301)

== Veel keuze in goedkope wijnen =¥ Goede aanbiedingen -+ Lage prijs

nielsen
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De promotiedruk is terug op het nivo van 2003

% Totale supermarkt omzet verkocht met promotie — Supermarkten (excl. Aldi/Lidl)

20 4

18.1 18.1
. 17.5

16 1
144 13.2
12 1

10 ~

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Totaal gemeten groepen = ca.. 70% v/h totale assortiment > PI‘I]ZGI’]OOHOQ Stal‘tte e|nd 2003
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Na een tijdelijke stabilisatie begint de promodruk weer
te stijgen (eind 2010)

% totale supermarkt omzet verkocht met promotie — Open Markets

20 +
19 +
18 -
17 A
16 -
15
14 -
13
12

== Previous year == Current year

4wk 04 4wk 08 4wk 12 4wk 16 4wk 20 4wk 24 4wk 28 4wk 32 4wk 36 4wk 40 4wk 44 4wk 48 4wk 52
10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10

. % totale supermarkt omzet verkocht met promotie — voortschrijdend
180 181 181

. 17.7 177 177 177 177 178 . —t
18 17.4 17 4 17-4 17'5 R P o

o

. - o o
pe v v v v —
g

v

e A
< v

17 ~

16

P110 P210 P310 P410 P510 P610 P710 P810 P910 P1010 P1110 P1210 P1310

Open Markets: Supermarkten excl. Aldi & Lidl
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Het percentage verkocht met promotie stijgt in alle
supergroepen in 2010

Supergroepen: % omzet verkocht met promotie - Food open markets

30 - 285 293 Stille Wijn:

m 2009 2010

26.7 26.8

27.4 =>28.4

25 1
20.3 19.9 20.8

19.6

Totaal Houdbaar Diepvries Vers (vast  Personal Care Papier Home Care
Gemeten gewicht)
Groepen

Open Markets: Supermarkten excl. Aldi & Lidl
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Open markets — Omzet met promotie stille wijnen

De omzet van de flessen verkocht met promotie bedraagt € 188 miljoen.
Uitgaande van gem. 25% afprijzing, ‘verdampt’ ca. € 60 miljoen.

200 ~

188
180

180 -

158

160 -

140

120

100

80 -

60 -

40 -

20

0 ,
2008 2009 (53 wkn) 2010

B Promotionele omzet in € x miljoen
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Open Markets - % volume verkocht met promotie

Van elke 4 flessen wijn die worden verkocht, is ruim 1 met promotie.

Van de Rode wijnen is het zelfs 1 op de 3 flessen.
33

35 -
32

30 -

26 26

25 4

20 ~

15

10 ~

Stille Wijn Rood Rose

W 2008 2009 (53 wkn) = 2010

Open Markets: Supermarkten excl. Aldi & Lidl
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Supermarkten — Volume verdeling & promotie
Het gros van de promotie verkopen vind plaats in de prijsklasse tussen € 3,- en

€ 5,-. Het % verkocht met promotie is in de hogere prijsklasses aanzienlijk.

100,0 - 17
> € 6.00
90,0 |
80,0 |
€501-€
6.00
70,0 |
60,0 1 €4.01-€
5.00
50,0 |
46,9
40,0 A €3.01-€
4.00
30,0 |
€201-€
20,0 | 31,1 3.00
10,0 1
00 1 s M tme200 M3
Volume verdeling Promo volume verdeling
mt/m<€ 2.00 €201-€£3.00 m€3.01-€4.00 % vol koch )
WEA01-€500 ME5.01-€6.00 > €6.00 W% volume verkocht met promotie
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Open Markets - % volume verkocht met promotie

Koploper promotionele verkopen zijn Spanje en Argentinie. De 2 grootste

wijnlanden hebben in 2010 een gestegen % verkocht met promotie.

Spanje

Argentinie

Australie

Chili

Portugal

USA

Zuid-Afrika

Frankrijk

Italie

Duitsland

26
26

24

24 @
20
20 @
19

22
21

2009 (53 wkn)

42
46
46
46
44
45
36
42
42
34
39
39
33
37
37

29
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Supermarkten — Volume groei naar Non-promo & Promo
De volume groel van Wit komt voort uit meer promotioneel volume.
Italie, Chili en Australie groeien met het reguliere volume.
Stille Wijnen (-2%) 2.655
Rood (-2%)
Wit (0%) 1.671
Rose (-5%)
Frankrijk (-6%)
Duitsland (-6%)

Spanje (-6%)

o
Italie (3%)

Portugal (-4%) -46 -101
Usa (-2%) -2zﬂ 127

Argentinie (3%) 8 154

Chili (11%) 544
Australie (4%)
Zuid Afrika (0%) -53s; 802
Ov.Landen (3%) 7-:114

B Non-promo volume (0,75L x 1000) Promo volume (0,75L x 1000)

nielsen
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Kikkerland met grote verschillen
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Index* Welke kleur/soort drinkt u wel eens?
Het Noorden & Oosten blijven achter bij het Landelijk gemiddelde.

110 109

105 +

102

100 -

95 -

90 -

85 4

District 1 District 2 District 3 District 4 District 5

B Rode wijn © Witte wijn m Rosé wijn = Mousserende wijn

* Index vs Nationaal gemiddelde
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Supermarkten — Index* volume per hoofd van de bevolking - 2010

N-Holland (ex A’dam) en Zeeland zijn de gebieden waar de aankopen in het
Supermarkt kanaal het hoogst zijn. A’dam scoort hoog op Champ./Mousserend.

Index volume per hoofd v/d bevolking

Stille Wijnen Sl e Port S - Vermouth
Wijn Achtigen
Supermarkten 100 100 100 100 100
NoordHolland (excl Adam) 135 / 151\ 107 116 119
Amsterdam | 85 | \.136 / 51 51 63
ZuidHolland (excl Rdam DenH) 105 103 96 106 107
Rotterdam 76 99 65 74 72
DenHaag 93 113 73 98 107
Friesland 99 59 107 110 82
Groningen 104 73 126 113 116
Drenthe 98 58 117 123 131
PR 0 TCER S A e YR R T
Overijssel 97 64 111 109 118
Utrecht 101 123 81 85 83
Gelderland 101 78 115 111 109
NoordBrabant 96 100 113 105 104
Limburg 87 80 110 93 77
Zeeland 120 126 152 127 119

* Index t.0.v. Nationaal gemiddelde

nielsen
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Supermarkten — Gemiddelde jaar besteding Stille Wijn
In euro’s besteed Noord-Holland (ex A’dam) veruit het meest. Limburg &
R’dam sluiten de rij qua bestedingen.

Supermarkten 52,9 -
NoordHolland (excl Adam) : 72,7
Zeeland 631
Utrecht 55,7
ZuidHolland (excl Rdam DenH) 55,6
Groningen 53,2
DenHaag 52,9
Gelderland 51,9
Amsterdam 51,1
Friesland 50,6
Flevoland 50,1
Drenthe 49,9
NoordBrabant 49,8
Overijssel 47,8
Limburg 43,7
Rotterdam 39,6

| € per hoofd van de bevolkin
Jaar 2010 P g

nielsen
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Supermarkten — Gemiddelde jaar besteding Champ./Mouss. Wijn

Over het algemeen betekent dit minder dan 1 fles p.p. De bestedingen in het
Noord-Oosten liggen op minder dan 50% van Noord-Holland.

Supermarkten
NoordHolland (excl Adam)
Amsterdam

Zeeland

DenHaag

Utrecht

Flevoland

ZuidHolland (excl Rdam DenH)
NoordBrabant

Rotterdam

Limburg

Gelderland

2,5
3,8
3,7
3,2
3,1
3,0
2,6
2,6
2,5
2,4

2,0
1,9

Groningen
Overijssel
Friesland

Drenthe

1,7
15

1,4

1,4

Jaar 2010

nielsen

M € per hoofd van de bevolking
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Supermarkten — Gemiddelde jaar besteding P/S/V

Zeeland is de ‘kampioen’ bestedingen m.b.t. Port/Sherry/vermouth.
Amsterdam & Rotterdam besteden substantieel minder.

Supermarkten 6,9 e
Zeeland / 9,6
NoordHolland (excl Adam) /
Drenthe

Gelderland

Groningen 7,7
NoordBrabant 7,5
Overijssel 7,3
ZuidHolland (excl Rdam DenH) 7,1
Friesland 6,9
Limburg 6,7
DenHaag 6,1
Flevoland 6,1
Utrecht 59
Rotterdam 4,6
3,8

Amsterdam

Jaar 2010 m € per hoofd van de bevolking

nielsen
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Assortimentgrootte <+

T e Y]
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Supermarkten — Gemiddeld assortiment Stille wijn

Gemiddeld genomen staan er ca. 140 items op het stille wijn-schap.
Enkele retailers die bekend zijn om hun brede wijn assortiment zitten
gem. op ca. 240 items.

Supermarkten 139

AH/Jumbo/Plus * 241

Hard Discount*

B Assortimentsbreedte 2010
*Ongewogen assortimentsbreedte

nielsen
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In hoeverre vindt u Groot Assortiment belangrijk?

In zijn algemeenheid vind de consument een ‘groot assortiment’ belangrijk (ca.
80%). Naar verhouding vindt de Supermarktconsument dit minder belangrijk.

100

90

80 -

70 1

60 -

50

40 +

30

20

10 -

57,5

62 69,3
60,2

57,4

Totaal (1129) Supermarkt (378) Slijter (300) Wijnspeciaalzaak (301) Groothandel (150)

m (5) Zeer belangrijk (4) Belangrijk
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Vraagt u personeel om hulp?

Bijna 50% van de S’marktconsumenten vraagt nooit het personeel om hulp.
Bij de slijter en wijnspec.zaak vraagt ca. 40% (regelmatig/altijd) om hulp.

100 + 0,8
90 4
80 1
70 4 47,9
60 -
50 4

68,7

40 -

30 -

20 -

10 -

11,3

Totaal (1129) Supermarkt (378) Slijter (300) Wijnspeciaalzaak (301) Groothandel (150)

B (1) Nooit (2) Soms  (3) Regelmatig  (4) Altijd
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Op vrijdagavond en zaterdag actieve klantbenadering

PLUS zet ‘wijnadviseurs’ in

FORMULES el wijnverkoop piekt, gespecialiseerde
DE BILT - PLUS zet per direct in {Vl__]ﬁaa\FISTEEIE J._II_OFH_CBIISI_HI-]E-HEEEITIE-I
elke winkel op vrudagavond en :helpen met het kiezen van de juiste
_ zaterdag een medewerkerindie  fles- Pouderoyen: “Wij gaan dit uit- |
’ klanten gaat adviseren bij het > rollen naar alle vestigingen. Wij = =~
\ kiezen van wijn. De zogeheten /\ willen dat de_ supers uiteindelijk zelf
g wnadwseurs worden hlergoor - hun wijnadviseurs gaan opleiden.”

speciaal opgeleid door de PLUS- Hiermee speelt PLUS in op de
supermarkten zelf. toenemende vraag van klanten naar

informatie over wijn.

Dat zegt Alexandra Pouderoyen, Daarnaast is PLUS een kwalitatief
category manager wijn van PLUS onderzoek gestart naar hoe de klant
Retail, tegenover Levensmiddelenkrant. ~ haar wijn kiest. Pouderoyen: “De
De pilot, die halverwege 2010 van keuze voor rood, wit of rosé is vaak
start ging in de vernieuwde PLUS- al gemaakt, maar wij willen weten
winkels, blijkt een succes. Tijdens wat daarna gebeurt.” Steeds meer
deze pilot zette PLUS op vrijdag- retailers spelen in op de toenemende
avond en zaterdag, wanneer de interesse in wijn. PAGINA 8

Bron: Levensmiddelenkrant
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Het aantal minuten dat consument nodig heeft voordat

een keuze is gemaakt.
In de supermarkt maakt men het snelst een keuze. Op internet lijkt

men de tijd te nemen.

Totaal gemiddelde

——————————————————————————————————————————————————————————————————

Slijter

Groothandel

Wijnspeciaalzaak

Internetsite

B Gem. aantal minuten voordat keuze gemaakt is
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Supermarkten - Het aantal minuten dat consument nodig

heeft voordat een keuze is gemaakt.

Er zullen weinig andere categorieen zijn waar de consument zoveel
tijd doorbrengt. Wijn krijgt in ieder geval de aandacht.

120
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Wat zou u helpen in wijn een makkelijker keuze te maken?

Kaartjes met de smaakbeschrijving en een herkenbaar etiket ziet men
wel als ‘verbeterpunten’.

Het proeven van de wijn

Advies bij welke maaltijd de wijn past (wijn-spijs _ 30,2

combinatie) 27,5

Sterren / beoordeling van de wijn in boekjes
Een computer in de winkel, die een advies geeft
Een kleiner assortiment

Een andere schapindeling

Anders, namelijk

B Totaal (1492) Supermarkten (378)
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Supermarkten (excl. Aldi/Lidl) — Concentratiecurve

Ook in Stille wijn gaat de 80-20 regel op. 80% van het volume wordt
door 20% van het assortiment verkocht.

90,0

80,0

70,0 -

60,0

50,0 -

40,0

30,0 -

20,0

10,0 ~

==04p aandeel in totaal volume cummulatief
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Supermarkten — Verpakkingen per winkel per week (Stille Wijn)

2/3e van het assortiment verkoopt minder dan 5 flessen/pakken per winkel per
week. ‘Slechts’ 2% verkoopt meer dan 25 flessen per winkel per week.

>50 verpakkingen

25 t/m 50 verpakkingen
15 tot 25 verpakkingen
5 tot 15 verpakkingen
3 tot 5 verpakkingen

0 tot 3 verpakkingen 45,3

H % items
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Samenvattend 2010 (1)

* De ontwikkeling van Totaal wijnen staat stil (excl. wk53/09).
— NWW stijgen door, TWW verliezen nog steeds aandeel (m.n. Frankrijk)
— Rose daalt sterk voor het eerst in jaren (het matige weer is hier een
belangrijke factor)
* (Sterk) Mousserende wijnen groeien door (Prosecco).

* Prijs is voor de Supermarkt consument een zeer belangrijke factor.
— Gevraagd naar het besteedde bedrag, schat de consument de besteding
aanzienlijk hoger in dat in werkelijkheid
* Ook promoties zijn in trek bij de consument.

—1 v/d 4 flessen stille wijn wordt met promotie verkocht
— Spaanse en Australische wijn zelfs 1 v/d 2 flessen

e Binnen Nederland zijn er aanzienlijke verschillen in Supermarkt-
bestedingen in Stille & Mousserende wijn en Aperitieven.

—Zo is Zeeland een bovengemiddeld Aperitieven gebied, terwijl N-Holland
koploper is in (sterk) mousserende wijnen.
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Samenvattend 2010 (2)

» Het assortiment Stille wijnen is bij veel retailers aanzienlijk.
— Het aantal hardlopers is relatief beperkt.
« Consumenten besteden naar eigen zeggen gem. 5 minuten aan het
uitzoeken van een wijn in de supermarkt.
— Het keuze-proces zou vergemakkelijkt kunnen worden door schapkaartjes
(en de letters mogen best iets groter) en betere herkenbaarheid via het etiket
— Het maken/adviseren van wijn-spijs combinaties zou de
verkoopmogelijkheden wellicht ook vergroten.
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Marten.Suurt
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