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Questions et méthodologie

ÁQuestions: 
Á Quelles sont les opportunités de marché auprès des consommateurs 

occasionnels?

Á Qui sont-ils? 

Á Comment perçoivent-ils le vin? 

Á Comment se comportent-ils dans la catégorie?

ÁToutes les donn®es proviennent deé
Á Inra Onivins pour les tendances historiques

Á Wine Intelligence:

ÁVinitrac® France

ÁEnquêtes représentatives des consommateurs de vins tranquilles en France

ÁEchantillons construits suivant la méthode des quotas

Á1,000 r®pondants+ par vague dôenqu°te



ÁPourquoi porter attention aux 

consommateurs occasionnels?
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Ils représentent plus de 2 consommateurs de 

vin sur 3
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Chaque occasionnel consomme un peu plus 

dôune bouteille de vin par semaine
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Occasionnels Réguliers

Litres / an 43 142

Eq. bouteilles / mois 5 16

Eq. bouteilles / semaine 1.2 4

Hypothèse: 3,1 milliards de cols consommés en France

Les occasionnels représentent:

Á2 consommateurs de vin sur 3

Áå36% des volumes consomm®s au domicile

Áå46% des volumes consomm®s en CHR
Source: nos estimations, dôapr¯s Vinitrac® France, Avril 2009, n=1 014 consommateurs de vin 



Pourquoi une attention particulière aux 

consommateurs occasionnels?
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Les occasionnels: plutôt jeunes et surtout 

appartenant à une nouvelle génération
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Les occasionnels sont plutôt 

jeunes:

Á2 sur 5 ont moins de 35 ans

ÁPlus de 1 sur 3 ont entre 35 et 54 ans

Travaux de lôInra/Viniflhor sur les effets 

générationnels: 

les consommateurs occasionnels  se 

convertiront difficilement à une 

consommation régulière



ÁComment le vin sôins¯re t-il dans leur 

vie?
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Boire du vin nôest pas ringard mais souffre de 

plusieurs autres handicaps 
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ÁLes occasionnels et la consommation du 

vin
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Consommateurs occasionnels: moins de vins 

rouges, plus de blancs et de rosés

ÁPar rapport aux réguliers, les consommateurs 

occasionnels consomment:

Á Moins dôalcools forts (whisky, pastis, cognac, eau de vie)

Á Plus  de cocktails (punch, sangria)
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Occasionnels
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Réguliers

ÁLes vins blancs et rosés 

représentent 52% des volumes 

consommés par les 

occasionnels:

Conso. de rosé et 

de blanc: effets 

dô©ge importants



Occasionnels: une consommation orientée 

vers des contextes sociaux

ÁRepas ordinaires / de tous les jours:

Á å 40% des volumes consomm®s par les r®guliers

Á Seulement 15% pour les occasionnels

ÁToutes occasions en contextes sociaux:

Á å 51% des volumes consomm®s par les r®guliers

Á 80% des volumes consommés pour les occasionnels

ÁToutes occasions en contextes alimentaires:

Á 70% des volumes consommés par les réguliers

Á 60% des volumes consommés par les occasionnels
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Source: nos estimations, dôapr¯s Vinitrac® France, Avril 2009, n=1 014 consommateurs de vin



Perceptions du vin: une fonction sociale bien 

affirmée; des fonctions de détente et de 

rafraichissement relativement peu développées 

Attitudes avec le vin: bénéfices recherches

Base: France, tous consommateurs de vin

% r®pondants ñdôaccordò ou ñtout a fait dôaccordòRéguliers Occasionnels

Le vin, ca a un gout vraiment agréable 87% 70%

Le vin facilite la convivialité, les contacts 77% 67%

Boire du vin me permet de me 

décontracter, me relaxer
55% 42%

Boire du vin peut être désaltérant / 

rafraichissant
28% 22%

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

Rouge: différence statistiquement significative (intervalle de confiance 95%)



ÁLes occasionnels et lôachat du vin
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La moitié des consommateurs occasionnels 

se sentent perdus devant un rayon de vin
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Un répertoire de consommation dominé par 

les appellations
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ÁLes occasionnels et lôinnovation
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24 concepts dôinnovation test®s

Á7 concepts liés aux services et à la communication

Á Exemples: le go¾t dôun vin expliqu® simplement, çDevenez web-Vigneron è etcé

Á6 concepts liés à de nouveaux liquides: 

Á Exemples: faible teneur en alcool, vodka ¨ base de raisins etcé

Á11 concepts liés aux emballages: 

Á Exemples: « Bag-in-barrique è, cannettes, TetraPak avec une paille etcé

ÁChaque répondant:

Á Etait exposé à 4 concepts uniquement (une photographie + un court texte descriptif)

Á Répondait à 4 questions pour chaque concept: 

Á Bonne/mauvaise idée, 

Á Idée utile/inutile, 

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

ÁIntentions dôachats
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Seuls les r®sultats li®s aux intentions dôachats sont présentés ici



#1 = expliquer le goût du vin de façon simple 

et moins dôalcool avec un design soign®
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Le goût du vin 

expliqué simplement

Femmes 

(54%)

Hommes

(59%)

Vin allégé /

packaging « design »

Note: % exprimant une intention dôachat positive

Consommateurs occasionnels



Bouteille remboursée 

¨ lôoccasion du 

centenaire 

#2: sans surprise, une promotion de prix aide 

à stimuler les intentions dôachats
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Remboursé! Remboursé!

Hommes

(38%)
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Note: % exprimant une intention dôachat positive

Consommateurs occasionnels



#3: expliquer le goût du vin de façon simple 

pour les femmes, des services et des 

concepts plus traditionnels pour les hommes
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Le goût du vin expliqué 

simplement

Devenez web-

vigneron

Coffrets en bois 

pour bag-in-box

Le coffret 

vigneron
Une vodka 

bourguignonne

Note: % exprimant une intention dôachat positive
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