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CEGMA TOPO en quelques mots ...CEGMA TOPO en quelques mots ...

CEGMA TOPO …

- cabinet d’études marketing indépendant créé en 1975

- Réseau international Excellence

- fait partie de TOPO MARKETING GROUP , dont les entités sont organisées par compétence (environ 100 

salariés permanents)

Division Etudes Marketing / 
Satisfaction Client

Division Animation Réseau

Terrain des études :
Enquêtes face-à-face, 
pool téléphonique

Solutions Internet & 
Marketing Interactif

Études Marketing & 
Satisfaction Clientèle

Animation, formation 
des réseaux

Client-Mystère –
Best practices

Benchmarking des  
Produits Blanc Brun Gris
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Depuis plus de 35 ans, CegmaTopo étudie et analyse l es opinions, les attitudes et les 
comportements des consommateurs, des distributeurs et des entreprises.

Voici quelques marques qui font confiance au Groupe  Topo :

Syndicat Général des Vignerons de Champagne

InterRhône

Maison Malesan

Vignerons Catalans

Vins du Roussillon

Baron de Rothschild Distribution

Rhum La Mauny

…… pour mieuxpour mieux nous connanous connaîîtretre

Géant-Casino

Système U

Intermarché

Nicolas

Galeries Lafayette

Printemps

…
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Notre expNotre expéérience Internationalerience Internationale

Grâce au réseau Excellence, nous menons des études variées pour nos clients dans les pays suivants. 

Brazil 
Mexico 
USA 

Canada

India 
Kuwait 
Korea 

Malaysia 
Singapore  
Hong Kong 
China 

Taiwan 
Japan 
Guam
Macau 
Thailand
Bahrain 

Saudi Arabia 
United Arab 
Emirates
Australia

South Africa

Austria 
Spain

Portugal 
Switzerland
Slovakia 
Hungary 

Poland

Czech Republic 
Greece 
Turkey 
Sweden
Denmark  
Finland 
Ukraine 
Russia

France 
Belgium 

Luxembourg 
Germany 
England 
Italy 

The Netherlands
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Un laboratoire de plus de 38 000 consommateurs volo ntaires pour donner leur opinion …

• La possibilité de tester vos produits en situation réelle d’usage , à domicile,

• Des tests on line rapides et efficaces, grâce au sérieux de nos panélistes,

• L’opportunité de réaliser avec eux des interviews plus en profondeur et qualitatives, 
avec photos, carnets d’usage ...

• Des profils connus, qualifiés avec précision : 

- critères socio-démographiques

- … et critères « style de vie »

par exemple : consommation de produits bio,
circuit d’achat, 
intérêt pour les nouveaux produits  …

Avec TOPEO, entrez dans la vie des consommateurs !Avec TOPEO, entrez dans la vie des consommateurs !

Notre panel TOPEONotre panel TOPEO
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Cette année, CEGMA TOPO s'intéresse à la foire aux vins organisée par les enseignes de gr ande distribution entre  

septembre et octobre 2010.

Nous avons réalisé une étude dans le but d'évaluer l'attractivité de cette opération auprès des français :

La foire aux vins incite-t-elle à acheter ? Quel est son public ?

Contexte et mContexte et mééthodologiethodologie

Contexte & Objectifs

Méthodologie

Cette étude a été effectuée en ligne sur notre panel topeo (www.topeo.fr), 837 individus ont été interrogés du 08 au 22 

octobre 2010, tous ayant entendu parler de la foire aux vins.
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Impact Impact Impact Impact Impact Impact Impact Impact de la foire aux vinsde la foire aux vins
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Incitativité à l'achat

Base totale

100%  « est allé à la foire au vins »

(273 visiteurs)

74% des personnes interrogées 
ont acheté du vin (soit 203 

acheteurs)

26% des personnes interrogées 
n'ont pas acheté de vin                                    
(soit 70 non acheteurs)

(En % / base = 273)

Sur l’ensemble des personnes ayant entendu parler d e la foire aux vins : 

- 1/3 ont participé / sont allées à la foire aux vins

- 25% y ont réalisé un achat.

=>  74% des visiteurs achètent du vin lors de cet é vènement .

Un évènement qui génère des achats en magasins :

Avant-propos

Sur un échantillon de 837 personnes ayant entendu p arler de la foire aux vins, nous avons retenu les pe rsonnes 
s’étant rendues dans une foire aux vins, soit 273 p ersonnes. 

Nous allons nous intéresser à cette population pour étudier l'impact des foires aux vins.

Impact de la foire aux vinsImpact de la foire aux vins
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L'origine de la connaissance

Où avez-vous entendu parler de la foire aux vins ?

85,8

51,7

16,2

15,5

14,0

13,6

2,4

Dans les prospectus distribués
dans vos boîtes aux lettres

En vous rendant dans votre
enseigne habituelle

Dans la presse, les journaux,
les magazines

Sur les affiches dans la rue

Sur les sites internet, les blogs
spécialisés

A la radio

Autre

(En % / base = 837)

(Télé (4), invitation (5), entourage (4), mail (2), 
bouche à oreille (2))

La principale source d’information est le prospectu s suivi de la publicité sur le lieu de vente.

Par rapport aux non-visiteurs, les visiteurs sont p lus sensibles à la PLV, la presse, les journaux, les  magazines, les 
sites internet et les blogs spécialisés.

(% base 100% visiteurs =273)

(3,3)

(16,5)

(22,7)

(20,5)

(22,0)

(65,2)

(87,5)

Différence significative 5% 
/ non visiteur

Impact de la foire aux vinsImpact de la foire aux vins
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Motif de la visite
(Base 273 = visiteurs)

31,9

30,0

19,8

18,3

Pour réaliser
un achat precis

Pour réaliser
un achat mais

ne sait pas
lequel

Par hasard

Par curiosité

Pour quelles raisons, êtes-vous allé à la foire aux v ins ?

Impact de la foire aux vinsImpact de la foire aux vins

Avec intention d’achat 
61.9 %

Sans intention d’achat 
38.1 %

2/3 des personnes qui visitent la foire aux vins, o nt l’intention de réaliser un achat.
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(Base 273 = visiteurs)

Impact de la foire aux vinsImpact de la foire aux vins

... avec l’intention d’acheter 
61.9 %

... sans l’intention d’acheter 
38.1 %

... réalisé un achat

... pas réalisé d’achat

... réalisé un achat

... pas réalisé d’achat

57.9 %

4.0 %

16.5 %

21.6 %

Près de 75% des visiteurs réalisent un achat lors d e la foire aux vins

� 58% en avaient l’intention (dont certains sans savo ir quoi acheter précisément

� 17% n’en avaient pas l’intention

Ventes 
perdues

Ventes 
gagnées

☺☺☺☺

Sont allés à la foire aux vins… Et (n’)ont finalement…

74.4%
Acheteurs
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En résumé,

Parmi les personnes qui ont entendu parler de la fo ire aux vins : 

� 33% y participent

�24% y réalisent un achat

Ils ont principalement entendu parler de la foire a ux vins dans les prospectus et en se rendant 

dans leur magasin habituel

Parmi les visiteurs, 75% d’entre eux y réalisent un  achat :

� 58% en avaient l’intention

� 17% n’en avaient pas l’intention

Impact de la foire aux vinsImpact de la foire aux vins
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22222222èèèèèèèème partieme partieme partieme partieme partieme partieme partieme partie

Profil des acheteurs Profil des acheteurs Profil des acheteurs Profil des acheteurs Profil des acheteurs Profil des acheteurs Profil des acheteurs Profil des acheteurs 

& non& non& non& non& non& non& non& non-------- acheteursacheteursacheteursacheteursacheteursacheteursacheteursacheteurs

Quel est leur profil Quel est leur profil Quel est leur profil Quel est leur profil Quel est leur profil Quel est leur profil Quel est leur profil Quel est leur profil sociosociosociosociosociosociosociosocio--------ddddddddéééééééémographiquemographiquemographiquemographiquemographiquemographiquemographiquemographique????????

Quelles sont leurs habitudes de consommation en matiQuelles sont leurs habitudes de consommation en matiQuelles sont leurs habitudes de consommation en matiQuelles sont leurs habitudes de consommation en matiQuelles sont leurs habitudes de consommation en matiQuelles sont leurs habitudes de consommation en matiQuelles sont leurs habitudes de consommation en matiQuelles sont leurs habitudes de consommation en matièèèèèèèère de vin ?re de vin ?re de vin ?re de vin ?re de vin ?re de vin ?re de vin ?re de vin ?
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Profil socio-démographique

Profil des acheteurs & non acheteursProfil des acheteurs & non acheteurs

(En % / base = 273)

74,3

74,4

25,7

25,6

homme
(140)

femme
(133)

Sexe Age

72,5

71,5

82,6

27,5

28,5

17,4

Entre 18
et 30 ans

Entre 31
et 45 ans

Entre 46
et 65 ans

acheteur non acheteur

Profession

81,2

72,1

66,0

18,8

27,9

34

CSP
Supérieures

CSP
Inférieures

Inactifs

Les CSP Supérieures ont un peu plus acheté de vin.

51.3 %

48.7 %

29.3 %

45.1 %

25.3 %

37.0 %

44.7 %

18.3 %
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Profil en tant qu’acheteur de vin

53,7

42,9

3,0

0,5

31,4

50

14,3

4,3

Régulièrement

Occasionnellement

Rarement

Jamais
acheteur

non acheteur

Achetez-vous du vin ?

Fréquence

Les achats concernent surtout les acheteurs régulie rs de vin

En revanche, près d’1 acheteur sur 2 déclare n’ache ter qu’occasionnellement du vin 

(En % / base = 273)

Profil des acheteurs & non acheteursProfil des acheteurs & non acheteurs
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Connaissance

Les visiteurs se qualifient d’amateurs éclairés et débutants. On remarque plus d’amateurs éclairés che z les 
acheteurs que les non acheteurs.

Diriez-vous qu'en matière de vin, vous êtes :

2,5

47,8

43,8

5,9

2,9

30

48,6

18,6

Un véritable
connaisseur

Un amateur
éclairé

Un amateur
débutant 

Un non
connaisseur

acheteur

non acheteur

(En % / base = 273)

Profil des acheteurs & non acheteursProfil des acheteurs & non acheteurs

2,6%

43,2%

45,1%

9,2%

Moyenne par profil
(acheteurs + non acheteurs)
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Lieu d’achat Où achetez vous généralement votre vin ?

Des achats généralement réalisés en grande surface.

A noter : 

- 1 acheteur de la Foire aux vins sur 2 achète génér alement du vin chez les cavistes traditionnels

- Les non-acheteurs sont également accoutumés aux gr andes surfaces

Profil des acheteurs & non acheteursProfil des acheteurs & non acheteurs

acheteur non acheteur

92,1

51,5

7,4 7,9

91

40,3

4,5

14,9

En grandes surfaces Chez les cavistes
traditionnels

Sur internet Autre

(En % / base = 273)
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97,0

7,4

7,4

4,5

1,0

95,5

13,4

11,9

4,5

Bouteilles

Bag in box

Fût en carton

Magnum

Autre

Conditionnement

Quel type de conditionnement achetez-vous habituell ement ?

Profil des acheteurs/ non acheteurs/ non visiteursProfil des acheteurs/ non acheteurs/ non visiteurs

La bouteille est le conditionnement le plus acheté p ar tous.

(En % / base = 273)
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En résumé,

Les visiteurs (et acheteurs) sont plutôt des hommes , achetant régulièrement ou 

occasionnellement du vin, et se qualifiant d’amateu rs éclairés ou débutants.

Les achats se font généralement en grande surface.

���� Le Bordeaux est le vin le plus acheté

suivi

Profil des acheteurs/ non acheteurs/ non visiteursProfil des acheteurs/ non acheteurs/ non visiteurs

- du Bourgogne pour les acheteurs lors de la foire aux vins

- du Vin d’Alsace pour les non-acheteurs lors de la foire aux vins
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33333333èèèèèèèème partieme partieme partieme partieme partieme partieme partieme partie

Attentes et motivations des visiteursAttentes et motivations des visiteursAttentes et motivations des visiteursAttentes et motivations des visiteursAttentes et motivations des visiteursAttentes et motivations des visiteursAttentes et motivations des visiteursAttentes et motivations des visiteurs
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Les attentes et motivations des visiteursLes attentes et motivations des visiteurs

De manière générale, êtes-vous satisfait de la foir e aux vins ?

90.5

9.5

"Trop de vins chers" (6)

"Pas assez d'explications" (5)

"Pas assez de promos" (4)

"Qualité" (3)

"Manque de stock" (2)

"On ne retrouve pas les vins des prospectus" (2)

"Mauvais conditionnement" (1)

"Présentation" (1)

40,3

38,1

12,8

11,4

8,8

7,7

5,5

4,8

0,7

Choix

Prix

Conseil

Découverte de nouveaux vins

Qualité produit

Animation du rayon

Divers

Correspond aux besoins

Quantité

InsatisfaitInsatisfait Satisfait Satisfait 

Satisfait 

Insatisfait

(En % / base = 273)

- Principaux thèmes abordés -

Les principaux motifs de satisfaction concernent le s prix proposés ainsi que le choix.

La Satisfaction

(Beaucoup de choix, varié)

(Prix intéressants, promotion, 
faire de bonnes affaires)

(Bien renseigné)

(Possibilité de dégustation de vin)



24Les non-acheteurs sont moins satisfaits de la foire  aux vins notamment par rapport au manque de consei l et au prix trop élevé.

Les attentes et motivations des visiteursLes attentes et motivations des visiteurs

De manière générale, êtes-vous satisfait de la foir e aux vins ?

AcheteurAcheteur Non-acheteurNon-acheteur

[Base 203] [Base 70]

95,1

4,9

72.9

27.1

44,3

41,4

15,8

11,3

11,3

7,4

6,9

6,4

1,0

Prix

Choix

Conseil

Découverte de nouveaux vins

Qualité produit

Animation du rayon

Divers

Correspond aux besoins

Quantité

(en nombre de citations)

Manque de stock (2), Pas assez de promo (2), Peu de  véritable 
occasion (1), Pas assez de conseil (1)

20,0

37,1

4,3

11,4

1,4

8,6

1,4

0,0

0,0

Prix

Choix

Conseil

Découverte de nouveaux vins

Qualité produit

Animation du rayon

Divers

Correspond aux besoins

Quantité

(En % / base = 273)

Différence significative 5%

- Principaux thèmes abordés -

InsatisfaitInsatisfait

Satisfait Satisfait 

InsatisfaitInsatisfait

Satisfait Satisfait 

Prix élevés (5), Manque de conseil (3)
Pas assez de vraies bonnes affaires (1)                         
Pas assez de conseillers et de dé gustation quand on est novice (1)                               
Vins d'appel des prospectus sont rarement en rayon (1) 
Vins ne sont pas mis en valeur (1)

- Principaux thèmes abordés -

Zoom : acheteur vs non acheteur

Satisfait Satisfait 

Insatisfait Insatisfait
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Les attentes et motivations des visiteursLes attentes et motivations des visiteurs

Quelles sont vos attentes par rapport à cet événemen t ?

60.4

53.5

42.3

39.2

21.2

20.1

16.5

15.0

7.3

7.3

7.3

64.1

Non-acheteurNon-acheteurAcheteurAcheteur

[Base 203] [Base 70]

Disposer d'une offre de vins étrangers

Disposer d'une offre bio

Avoir un choix concentré

Être conseillé pour servir et conserver le vin

Rencontrer des viticulteurs

Avoir une offre régionalisée

Trouver des vins à faire vieillir soi-même

Être conseillé dans le choix du vin

Trouver des promotions

Trouver des petits prix

Trouver un vin de qualité

Avoir un large choix

6.4

6.9

7.4

16.7

17.2

21.7

24.1

38.4

42.4

54.7

66.5

69.0 50.0

42.9

50.0

42.0

41.4

12.9

15.7

8.6

15.7

7.1

8.6

10.0

(En % / base = 273)

Des attentes principalement en matière de 1) choix 
Différence significative 5%

Les attentes

2) qualité
3) prix

A noter : les visiteurs ne sont pas dans l’attente d’une offre bio et de vins étrangers

Importance supérieure de ces critères 
auprès des acheteurs vs non acheteurs

4) Conseils
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Les attentes et motivations des visiteursLes attentes et motivations des visiteurs

Qu'est ce qui vous motive le plus à vous rendre dans  une foire 
aux vins organisée par les enseignes de grande dist ribution ?

72.9

52.7

36.3

24.5

4.8

Faire de bonnes affaires

Constituer ou étoffer votre cave

Découvrir de nouveaux vins

Acheter en prévision d'un 

grand évènement (anniversaire, mariage...)

Vous offrir une bouteille de rêve

Non-acheteurNon-acheteurAcheteurAcheteur

[Base 203] [Base 70]

5.4

24.6

35.0

60.1

72.9

2.9

24.3

40.0

31.4

72.9

(En % / base = 273)

Différence significative 5%

La foire aux vins est surtout l’occasion de faire d es bonnes affaires. Cependant , pour les acheteurs c’est aussi un 
moyen de se constituer ou étoffer leur cave.

Les motivations



27

0,4

9,528,6

12,5

12,8

18,3

17,6

37,4

45,1

30

32,2

28,2

28,6

5,9

45,1

54,6

52,0

48,4

48,0

18,7

4,0

4,0

7,7

Plutôt pas d'accord

Par rapport à votre perception de la foire aux vins,  dites-nous 
dans quelle mesure vous êtes d'accord ou non avec l es 

affirmations suivantes 

Me permet de trouver un 
large choix

Me permet de faire de 
bonnes affaires

Me permet de trouver une 
offre de qualité

Me permet de trouver des 
petits prix

Réservé aux connaisseurs

Me permet de trouver des 
vins disponibles en quantité

suffisante

En % / Base 273)

Pas du tout d'accord Ni d'accord, ni pas d'accord Plutôt d'accord Tout à fait d'accord

Les acheteurs ont de manière générale une meilleure  perception de la foire aux vins que les non-visite urs.

94.6

89.7

90.1

80.8

80.3

23.6

Non-acheteurNon-acheteurAcheteurAcheteur

% tout à fait + plutôt
[Base 203]

77.1

70.0

67.1

64.3

65.7

27.1

% tout à fait + plutôt
[Base 70]

% tout à fait 
+ plutôt

A noter : la foire aux vins n'est pas un événement réservé aux connaisseurs

Les attentes et motivations des visiteursLes attentes et motivations des visiteurs

90.1

84.2

84.6

76.6

76.6

24.5

Différence significative 5%

La perception
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En résumé,

90.5 % des visiteurs se disent satisfaits de la foi re aux vins.

���� des acheteurs plus satisfaits essentiellement en matière de prix,  de choix et de qualité.

⇒ Des acheteurs qui souhaitent donc faire de bonnes a ffaires et constituer ou étoffer leur cave.

⇒ Des acheteurs qui peuvent être en attente de consei ls

�¼ des non acheteurs se disent non-satisfaits de la foire aux vins :

=> Des non-acheteurs satisfaits en matière de choix  MAIS pas en terme de prix et de conseil.

Les attentes et motivations des visiteursLes attentes et motivations des visiteurs
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44444444èèèèèèèème partieme partieme partieme partieme partieme partieme partieme partie

LLLLLLLL’’’’’’’’acte dacte dacte dacte dacte dacte dacte dacte d’’’’’’’’achatachatachatachatachatachatachatachat
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Lors de cette foire aux vins, quel(s) type(s) de vi n avez-vous acheté ?

60,1

30,0

22,2

21,2

15,8

15,8

15,3

13,3

12,8

8,9

6,4

5,4

3,0

Bordeaux

Bourgogne

Côte du Rhône

Alsace

Sud Ouest

Vin de Loire

Champagne/ Pétillant

Côte de Provence

Languedoc

Beaujolais

Vin bio

Vin du monde

Autre

(Base = 203)

L’achat du vin

Le type de vin acheté diffère parfois des achats hab ituels.

A noter : une offre de vin bio et vin du monde peu achetée

(Rappel % type vin acheté
habituellement par les acheteurs)

3,4

7,9

8,9

19,7

16,7

26,6

29,1

26,1

22,7

33,5

33,5

44,3

69,0

L'acte d'achatL'acte d'achat
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2,9

38,5 10,9

47,7

Les deux

Les raisins

La vinification
NSP

Un type de vin mal connu : Seulement 10.9% des pers onnes interrogées savent que 
un vin bio est un vin dont uniquement les raisins s ont certifiés bio*.

Pour vous, un vin bio est un vin dont… est/sont cert ifié(s) bio

(Base = 203)

L'acte d'achatL'acte d'achat

Zoom sur les vins bio

*Depuis janvier 2005, l'apposition d'un label bio est possible sur les bouteilles de vin, mais uniquement pour la 
production de raisin et non pour leur transformation. Il lui est obligatoirement accolé la mention " vin issu de raisins 
de l'agriculture biologique ". Source: Bio-attitude
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L'acte d'achatL'acte d'achat

Les critères de sélection

Le prix est le principal critère de sélection. Les caractéristiques du vin (année de production, origi ne géographique, cépage) 
sont des critères secondaires. 

Quels ont été vos critères de sélection lors de l'ac hat du vin ?

3,33,3

1,67,4

14,810,7

9,810,7

3,312,3

8,212,3

6,613,1

9,811,5

16,413,9

9,813,1

26,219,7

23,028,7

34,423,0

32,823,8

39,344,3

60,752,5

BourgogneBourgogneBordeauxBordeaux

[Base 122] [Base 61]

58,4

31,0

28,9

27,1

24,9

22,1

20,6

19,5

11,9

11,5

11,1

9,1

8,7

7,2

4,8

3,0

Le Prix

Le millésime

L'origine géographique

Le cépage

Un vin médaillé

La marque-le nom du domaine

Un vin que j'ai déjà gouté

Les promotions

La recommandation d'un ami

La classification

Les offres spéciales 

Le lieu d'embouteillage

La sélection enseigne

La recommandation d'un guide

La présence et l'argumentaire du viticulteur

Les informations figurant sur la contre étiquette
Différence significative 5%

(Base* = 461)

* Les acheteurs ont 
donné trois critères de 
sélection par type de vin.

Des critères qui 
« rassurent »

Des caractéristiques 
liées au vin

A noter : la contre-étiquette est très peu consultée

+

+

-
-
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Je voulais constituer/ 
étoffer ma cave

En prévision d'un 
évènement

Pour une consommation 
quotidienne

Cela a été un coup de 
coeur

Bordeaux

Bourgogne

Champagne/ Pétillant

Côte du Rhône

Sud Ouest

Alsace

Vin de Loire

Les raisons d’achat

Pour quelles raisons avez-vous acheté ces vins ? 

(Base = 203)

L'acte d'achatL'acte d'achat

1) Les vins principalement destinés à constituer/étof fer sa cave

� Bordeaux, Bourgogne, Alsace, Vin de Loire

2) Les vins principalement destinés à une consommatio n quotidienne

� Sud ouest, Côte du Rhône

3) Le Champagne/pétillant principalement acheté en p révision d’un évènement.

A noter : des achats en « quantité », pour une consommation q uotidienne : on ne vient pas chercher un produit co up de cœur.



34

(Base = 203)

Quel type de conditionnement avez-vous acheté ?

99,5

11,3

10,3

8,9Fut(s) en carton

Magnum(s)

Bag(s) in box

Bouteille(s)

L'acte d'achatL'acte d'achat

Le type de conditionnement

Pendant la foire aux vinsPendant la foire aux vins Type de conditionnement acheté
en général

Type de conditionnement acheté
en général

96.6

7.4

4.9

7.4

Différence significative 5%

Pendant la foire aux vins, la bouteille reste le co nditionnement préféré. On remarque 
également une tendance à acheter de plus grands form ats (notamment le magnum)
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Avant d'entrer dans le magasin, aviez-vous une idée  précise du budget que vous souhaitiez 
dépenser pour cette foire aux vins?

59,1
40,9 Oui

Non 

(Base = 203)

0

5

10

15

20

25

30

35

40

1-50
euros

51-100
euros

101-150
euros

151- 200
euros

201-250
euros

251-300
euros

301-350
euros

351-400
euros

401-450
euros

451-500
euros

501-550
euros

551-600
euros

% budget prevu

% budget dépensé

Budget moyen dépensé
120.3

Budget moyen prévu 
130.6 (Base = 83)

L'acte d'achatL'acte d'achat

En moyenne, les personnes interrogées ont dépensé le  
budget prévu : 40% ont dépensé moins que prévu contr e 30% 
qui ont dépensé plus que prévu.

Budget prévu / budget dépensé

En %



36

L'acte d'achatL'acte d'achat

En résumé,

Globalement les achats lors de la foire aux vins se  font dans les enseignes fréquentées pour les cours es 

alimentaires. Seule l’enseigne Carrefour attire des  non-clients lors de la Foire aux vins.

Le Bordeaux est le vin le plus acheté lors de la foi re aux vins (60%) suivi du Bourgogne (30%).      

���� Ce sont également les vins les plus achetés habitue llement par notre échantillon.

On remarque que le vin bio ne connaît pas le même s uccès, un type de vin qui est mal connu par les per sonnes 

interrogées. 

Outre le prix, critère n°1 lors de la sélection du vin, les acheteurs s’intéressent aussi au millésime , à l’origine 

géographique et au cépage.

Des achats réalisés plutôt « en quantité » pour étoffe r sa cave et pour une consommation quotidienne : on  n’y 

achète pas un produit coup de cœur.                                                             

���� Un budget dépensé de 120 euros (soit 10 euros de moi ns que le budget prévu)



Octobre 2010

ConclusionConclusionConclusionConclusionConclusionConclusionConclusionConclusion
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ConclusionConclusion

La foire aux vins est une opération plutôt attracti ve et incitative à l’achat :

- Parmi ceux qui la connaissent, 33% y participent
- 74% des visiteurs réalisent un achat. 

Les clients sont globalement fidèles à leur enseigne  habituelle, seule Carrefour se différencie des aut res 
enseignes en attirant des non-clients.

Le profil de visiteurs diffère selon qu’ils soient acheteurs ou non. 

Les acheteurs sont représentés plutôt par des hommes et des 46/65  ans 
=> 1/3 des hommes et des 46/65 ans ont acheté pendant  la foire aux vins.

Les acheteurs se qualifient comme une clientèle « co nnaisseuse en vin »
=> 50% d’entre eux achètent chez les cavistes tradi tionnels.

En effet, ceux-ci souhaitent trouver un large choix , du vin de qualité à des prix attractifs. Ils se bas ent sur des 
critères liés aux caractéristiques du vin pour fair e leur choix. Leurs attentes sont satisfaites car i ls trouvent un 
large choix de vin à des prix intéressants. 

Les non acheteurs , quant à eux, se considèrent « moins connaisseurs » et  attendent plus de conseils pendant 
la Foire Aux vins.  27% sont insatisfaits de la foi re aux vins

���� Ils reconnaissent avoir un large choix mais n’ont p as l’impression de faire des bonnes affaires.
���� Globalement les non-acheteurs ont une perception pl us négative que les acheteurs sur le fait de 
trouver des petits prix, faire de bonnes affaires, avoir une offre de qualité et un large choix.
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ConclusionConclusion

Le vin le plus acheté lors de la foire aux vins est le Bordeaux (60%). Il est destiné à constituer ou éto ffer sa 
cave. Le vin Bio et les vins du monde ne connaissen t pas le même succès :

���� Moins de 10% achètent ces vins.

Concernant le budget alloué à la foire aux vins, il e st généralement respecté (soit 120 euros). Les 
personnes achètent un peu plus en quantité qu’habitu ellement : 10% des acheteurs disent avoir acheté des  
formats « magnum ».
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N'hésitez pas à nous contacter !

Claire CERTENAIS

c.certenais@cegma-topo.fr

& 

Olivier HERBAUT

o.herbaut@cegma-topo.fr

Consultants Commerciaux

���� Parc des Moulins - 49 Rue Albert Samain ���� 10 rue des Halles

BP 249 75001 PARIS

59665 VILLENEUVE D'ASCQ Cedex

℡℡℡℡ : 03.20.91.33.33 ℡℡℡℡ : 01.42.33.24.24

���� : 03.20.91.66.33 ���� : 01.42.33.34.24 
www.cegma-topo.fr


