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AVANT-PROPOS

Le présent document constitue la premiére partie d'un projet d'étude
de la direction générale de l'agriculture de la Commission des Commu-
nautés européennes et a pour objet d'examiner les facteurs qui condi-
tionnent la consommation de vin dans les pays ol celle-ci est rela-
tivement faible par rapport & la moyenne communautaire. Cette premiére

partie se limite & la république fédérale d'Allemagne.

La présente étude se distingue essentiellement des autres études effec-
tuées jusqu'ici dans ce domaine, du fait qu'elle traite plus particu-
liérement des aspects qualitatifs des facteurs qui influent sur la

consommation.

L'étude a été rédigée par les professeurs F. GERL et O. STRECKER,
directeurs de 1'"Institut flir Agrarpolitik und Marktforschung" de
l'université de Bonn, avec la collaboration de M. H.R. SCHMITT,

agronome «

L'étude a été effectuée avec le concours des divisions "Bilans, études,
information" et "vin, alcools et produits dérivés" de la direction

générale de l'agriculture de la Commission des Communautés européennes.

Lt'étude ne doit pas &tre considérée comme reproduisant les opinions de
la Commission des Communautés européennes et ne préjuge donc pas l'atti-

tude future de la Commission dans ce domaine.
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1. Introduction

l.1. Objet de 1'étude

Au cours des 10 derniéres années, la production de vin a progressé
plus rapidement que la consommation dans les pays membres de la Communauté
économique eurOpéenne(l). Le degré d'auto-approvisionnement en vin va sans
doute continuer & augmenter. Déji dans un proche avenir, on risque de
devoir faire face & des excédents structurels. Une restriction de l'offre,

(2), (3)_

pourrait alors constituer un reméde dans ce secteur plus que dans le secteur

- par exemple sous la forme d'une limitation des plantations de vignes

des autres produits agricoles. Mais il importe surtout de faire augmenter
fortement la consommation de vin. Etant donné 1'importante consommation de
vin par té€te en France et en Italie la consommation dans ces pays ne pourra,
selon toute probabilité, augmenter que dans d'étroites limites. En revanche,
dans les pays du Benelux et dans la république fédérale d'Allemagne la de-
mande de vin peut encore &tre considérablement accrue, la consommation se

situant largement au—dessous du seuil de saturation.

C'est pourquoi, dans le cadre de son programme d'étude de 1967,
la direction générale de l'agriculture de la Commission des Communautés
européennes a fait réaliser une étude sur la consommation de vin et ses
motivations dans la république fédérale d'Allemagne. Aprés une analyse
détaillée de la structure de la consommation de vin et d'un grand nombre
de motivations favorables ou hostiles & la consommation de vin, le présent
rapport indique les points d'application possibles de mesures en faveur

d'une promotion efficace des ventes.

(1) Office statistique des Communautés eurgpéennes : Bilans d'approvision-
nement du vin. Statistique agricole n 9, 1967, p. 84

(2) la loi vinicole allemande subordonne toute plantation de vignes en RFA
a4 1'autorisation des autorités compétentes (art. 1 WWG du 29/8/1961,
BGBl I. p. 1622

(3) En France, la plantation de vignes est réglée par les dispositions de

1'IVCC (Institut des vins de consommation courante) et de 1'INAO
(Institut national des appellations d'origine des vins et eaux—de vie)
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1.2. Délimitation du champ de 1l'enquéte

Eu égard & l'objet de 1'étude, deux champs d'enquéte ont été particu-
liérement pris en considération. Tout d'abord, aprés avoir présenté suc-
cinctement 1'importance du marché du vin et ses circuits de distribution,
nous avons comparé la consommation du vin & celle d'autres boissons. Ensuite,
cette partie de 1'étude expose la structure actuelle de la consommation du
vin dont les caractéristiques principales sont les suivantes : niveau absolu
de la consommation par t8te en Allemagne de 1'Ouest, fréquence de la consom-—
mation, sa répartition selon les régions et les saisons, ainsi que selon
d'autres critéres démographiques, enfin la ventilation de la consommation de
vin par type de vins, pays d'origine et région de production. Elle traite, en
outre, du volume et de la fréquence des achats de vin et des dépenses engagées
a cette fin par le consommateur. Dans sa deuxiéme partie, 1'étude porte sur
les motifs qui déterminent la consommation de vin. En 1l'occurrence, les inci-
tations peuvent provenir des préférences subjectives des consommateurs pour
les vins de types, de pays d'origine, de régions de production et de goiits
déterminés. Les éléments objectifs favorisant la décision et la relation entre
la consommation de vin, le revenu des consommateurs et le prix du vin jouent

également un rdle.

De méme, les motivations des opinions favorables ou hostiles & la consom-
mation du vin sont étudiées dans cette partie de l'etude. Une importance par-
ticuliére est accordée & l'idée que se fait le consommateur des effets phy-
siques et psychologiques que provoque l'absorption de vin. Les occasions et les
circonstances préférées par le consommateur pour boire du vin, l'appréciation
qu'il porte sur l'absorption de vin dans les cafés-restaurants et sur la con-
sommation de boissons remplagant le vin sont également traitées dans cette par-
tie. Enfin, un profil de polarité permettra de tracer l'image que se fait le
consommateur du buveur de vin allemand typique. Ces éléments permettront en-
suite de déterminer si les comportements effectifs et les opinions réelles de
certains groupes de consommateurs répondent aux caractéristiques que présente

1'image de 1l'amateur de vin qu'ils ont tracée.

Seule 1'élucidation de toutes ces questions permettira de proposer des

mesures en faveur de la promotion de la consommation de vin et de tenter
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une étude de prospective de la consommation de vin dans la république fédé-

rale d'Allemagne pour les prochaines années.

2. Mise sur pied et réalisation de 1l'étude

2.1. Utilisation de données provenant d'enqué€tes antérieures

La compilation et l'exploitation des données chiffrées et de résultats
d'enquétes précédentes sur la consommation de vin et ses motivations ont porté
notamment sur les statistiques officielles et sur les résultats de l'enquéte
intitulée "achat de vin des ménages" (K&ufe privater Haushaltungen von Wein)
effectuée depuis 1965 auprés d'un panel de ménages par la Gesellschaft fiir
Marktforschung (GfM, Hambourg) pour le compte du Fonds de stabilisation pour
le vin (Stabilisierungsfonds fiir Wein), organisme de droit public, dont le
siége est a Mayence. Nous avons en outre tiré parti des conclusions de quel-
ques études, dont certaines sont déja anciennes, pour les comparer avec nos

vastes enquétes démoscopiques.

L'examen de ce matériel a fait ressortir que dans un petit nombre de cas
seulement les chercheurs ont essayé d'étudier en détail le marché allemand du
vin en partant du point de vue du consommateur. Cette carence peut notamment
8tre imputée & 1'hétérogénéitédu produit étudié, ce qui complique les études
d'ensemble. De méme, la nécessité d'effectuer de telles recherches n'a pas
été ressentie avec acuité, du fait méme que jusqu'd ce jour 1l'écoulement du
vin n'a pratiquement pas posé de problémes et repose sur le degré relativement
faible d'auto—approvisionnement de la population. Ce sont les difficultés que
la république fédérale d'Allemagne rencontre aussi en raison de la réalisation
du Marché commun, pour harmoniser la production et la consommation, qui requié-
rent une meilleure connaissance du marché allemand du vin. Les considérations
exposées dans la présente étude s'appuient non seulement sur nos propres enqué-

tes, mais aussi en particulier sur les données chiffrées et les résultats d'en-

quéte suivants :



2.1.1. Statistiques officielles

Les données relatives au marché du vin reprises dans 1l'annuaire statis-
stique de la RFA et dans l'annuaire statistique pour l'alimentation, l'agricul-
ture et les for&ts ne donnent pas un apergu suffisant des marchés partiels,
trés diversifiés du vin. Néanmoins ces données constituent des points de
repére généraux indispensables pour la connaissance du niveau de la consommation
totale de vin, de la consommation par t€te et la part que représente le vin de
transformation dans l'ensemble de la production. Conformément & l'article 4 du
réglement no 24 du Conseil(l), 1'0ffice statistique des Communautés européennes
dresse un bilan d'approvisionnement du vin dans le Marché commun, donnant des
chiffres comparatifs pour la production et la consommation. La consommation de
vin est reprise globalement, mais aussi ventilée par catégorie de vin, par pays

de consommation et par pays d'origine.

2.1.2. Panel de ménages

Depuis 1965, la GfM, Hambourg, Société pour 1'étude du marché (Gesell-
schaft fiir Marktforschung) dirige, pour le compte du Fonds de stabilisation pour
le vin, & Mayence, un panel sur les achats de vin des ménages. Les résultats
de cette enquéte se fondent sur les renseignements fournis par 2.500 ménages
sélectionnés par la méthode des quotas. L'échantillon de ce panel est représen-
tatif de 1l'ensemble des ménages de 1'Allemagne occidentale. Parallélement a
l'indication des achats de vin effectués, les ménages du panel ont & tenir
une sorte de "comptabilité du vin'" dans laquelle ils incrivent par exemple
les données structurelles suivantes relatives & la consommation de vin : pays
d'origine du vin, pour le vin allemand aussi la zone de production, type de
vin, millésime, désignation du cru ou de la marque, prix, nombre de bouteilles
achetées et source d'approvisionnement. En conséquence, le panel peut fournir
des indications précieuses pour définir les critéres structurels de la consom—
mation de vin dans la république fédérale. Les renseignements fournis par le
panel ne permettent pas de tirer des conclusions sur les motivations des com-
portements favorables ou hostiles & la consommation de vin, sur les occasions
et circonstances préférées pour cetie consommation ni sur certaines habitudes

de consommation.

(1) Communauté économique européenne, le Conseil : réglement no 24, du 9 jan-
vier 1962, portant établissement graduel d'une organisation commune du
marché viti-vinicole. Données provisoires. Bruxelles, 11 janvier 1962



2.1.3. Autres enguétes

Avant son étude, non représentative, plus monographique sur le "vin et
son consommateur allemand" réalisée en 1961, 1'institut Divo (Francfort) a ef-
fectué pour la "Deutsche Wein-Zeitung" en 1955 une enquéte représentative en vue
de définir l'attitude des consommateurs & 1'égard duvin. Si 1l'on veut analyser
la consommation actuelle du vin et ses motivations, ces deux enquétes ne peuvent

servir qu'a des comparaisons.

Quelques points de repére relatifs notamment & la fréquence de consomma—
tion de boissons sélectionnées sont fournis par un test portant sur la consomma-
tion de vin mélangé & de 1'eau minérale (Weinschorle)(l) réalisé en février 1966
par la Gesellschaft fiir Weinforschung (GfM, Hambourg). A ce propos, il y a lieu
de mentionner également le manuel "Der westdeutsche Markt in Zahlen" (Le marché
de 1'Allemagne de l'ouest en chiffres) publié par 1'Institut Divo (Francfort) en
1962 et les renseignements fournis par 1'Ifo — Institut fiir Wirtschaftsforschung
(institut Ifo pour la recherche économique) (Munich) relatifs & 1'évolution de la
consommation des boissons. D'importants renseignements relatifs a la structure
de l'ensemble du marché et de la consommation du vin peuvent également &tre tirés
de 1'étude sur les "Distributionswege filir Wein und Weinerzeugnisse in der BRD"
(circuits de distribution pour le vin et les produits du vin dans la RFA) ef-
fectuée par 1'Institut des sciences agricoles de 1l'université de Francfort en
collaboration avec le Hessische Lehr- und Versuchsanstalt fir Wein-, Obst- und
Gartenbau de Geisenheim/Rhein (Centred'apprentissage et centre expérimental pour
la viticulture, la culture des fruits et 1'horticulture de la Hesse). Pour cal-
culer 1'élasticité de la demande quantitative de vin, les auteurs de la présente
dtude ont utilisé, & titre comparatif, un mémoire pour l'université de Giessen,
paru en 1967, sur "la structure des débouchés et des colits dans l'industrie viti-
vinicole allemande" (Absatz— und Kostenstruktur der Deutschen Weinwirtschaft)
et 1l'enquéte de 1'Institut Ifo pour la recherche économique de Munich sur "1'évo-
lution & long terme de la demande et de 1'offre de produits agricoles dans la RFA"
(1angfristige Nachfrage— und Angebotsentwicklung fiir landwirtschaftliche Produkte
in der BRD). Enfin, de précieuses indications ont été tirées de 1'"Analyse de
la consommation de vin dans la CEE'" publiée en février 1964 par la direction géné-

rale de l'agriculture de la Commission des Communautés européennes.

(1) Boissons rafraichissantes & base de vin (blanc) et d'eau minérale
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2.2. De la méthode appliquée pour mener les enquétes par questionnaires

Parallélement & l'exploitation générale des résultats des enquétes et
des données précités, 1l'Institut fiir Agrarpolitik und Marktforschung (institut
pour la politique agricole et l'étude du marché) de l'université de Bonn &
réalisé, en collaboration avec l'institut EMNID de Bielefeld, deux enquétes
démoscopiques spéciales, en vue de la présente étude. Ces enquétes avaient pour
objet de définir 1l'attitude de la papulation allemande & l'égard du vin et de
sa consommation ainsl que les habitudes de consommation et le comportement du

buveur de v:n en matiére d'achats.

Dans le cadre d'enquétes & plusieurs thémes, deux mille personnes environ ont
été interrogées oralement dans chaque cas. Les échantillons de ces enquétes
sont représentatifs de l'ensemble de la population adulte de la république fédé-
rale d'Allemagne (sans Berlin—ouest) &gée de 16 ans et plus. Le choix des
enquétés s'est effectué d'aprés une méthode des quotas en retenant comme caractéres
de stratification la république fédérale, la catégorie de la commune, le sexe,

1'4ge et le groupe professionnel. La structure sociologique et économique des

(1)

qui régissaient le travail de tous les enquéteurs ont garanti une réalisation

échantillons est présentée en détail dans les tableaux d'ensemble 1 et 2 de

l'annexe. La normalisation des questionnaires et les instructions générales

uniforme de toutes les enquétes.

Le premier questionnaire comportait treize questions et un pro-
fil de polarités, le deuxiéme dix questions. On a utilisé notamment les
questions fermées et les questions & choix multiple du type de base catégoriel
établi par Behrens(z). Les questions & choix multiples ont été posées a l'aide
de documents comportant toutes les possibilités de réponse. Le nombre des ré-
ponses autorisé y était limité. Cette forme de question a été choisie en rai-
son de la faible homogénéité de l'objet de l'enquéte. Des questions entiére-
ment ouvertes auraient provoqué un trop grand nombre de réponses différentes,
qu'il aurait été trés difficile, sinon impossible, de grouper en un petit nombre
de séries. Néanmoins, pour pouvoir obtenir un large éventail d'opinions et de
comportements divergents, les documents utilisés comportaient toujours plusieurs

possibilités de réponses.

(1) Instructions aux enquéteurs de 1'EMNID-Institut GmbH et Co., Bielefeld

(2) Classification des types de question d'aprés K. Chr, Behrens: Demoskopische
Marktforschung. Série Betrieb undMarkt, tome I, deuxiéme édition revue et
augmentée, Wiesbaden 1966, p. 94 et suivantes
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La question, posée dans la deuxiéme enquéte, relative & l'opinion du
consommateur sur le prix du vin, était ouverte. Lors du dépouillement des
résultats les réponses fournies par les personnes interrogées ont &té groupées

pour former des agrégats de prix déterminés.

Les formulations les plus neutres possibles avaient pour objet d'éviter
que les personnes interrogées ne soient influencées par le libellé de la ques-
tion. C'est aussi la raison pour laquelle nous avons choisi la question indi-
recte pour le profil de polarités(l). Pour tenir compte de 1'importance, mais
aussi du degré de difficulté de cette partie du questionnaire, la réponse a été
facilitée par la présentation d'un texte et par des indications précises. Il
convenait de donner ainsi aux enquétés la possibilité de se rappeler une per-
sonne déterminée & laquelle répondent les caractéristiques de l'image qu'ils
s'en faisaient en procédant & un classement hiérarchique (5 classes) selon
leur degré d'accentuation. La "signification" statistique des résultats de
ces enquétes spéciales(z) correspond — sauf remarques contraires - a peu prés
au niveau des "5 %", c'est-a-dire que la répartition par fréquence telle que
celle qui a été trouvée n'apparailt par hasard que dans 5 % des cas, dans les
95 autres cas elle ne peut pas &tre expliquée par le hasard; ou encore : dans
95 % des cas observés, le niveau des chiffres relatifs indiqués et leur diffé-
rence ne sont pas fortuits et peuvent par conséquent &tre appliqués a 1l'en-

semble de la population adulte de la RFA, 8gée de 16 ans et plus.

(1) BEHRENS, K. Chr.: Demoskopische op. cit., p. 55

(2) Etant domné que le choix des entretiens de ces enquétes spéciales a été
effectué d'aprés la méthode des quotas, il n'est pas possible de calcu-
les les "significations" des divers résultats d'aprés la théorie des pro-
babilités. En répartissant et en respectant des quotas clairement deéfi-
nis et un nombre limité d'entretiens par déclarant, les résultats de ces
enquétes peuvent &tre statistiquement aussi slrs que les résultats
d'échantillons comparables tirés au hasard — notamment pour des valeurs

de base assez grandes. Cf. & cet égard également: BEHRENS, K. Chr. :
Demoskopische Marktiforschung, op. cit. p. 106 et suivantes



2.3. Réalisation des enquétes par questionnaire

Les enquétes ont été réalisées du 2 décembre 1967 au 8 janvier 1968
et du 8 juin 1968 au 9 juillet 1968. Elles ont été exécutées par les enqué-
teurs de 1'HVMNID-Institut GmbH & Co, de Bielefeld. Le dépouillement du maté-
riel d'enquéte a également été assuré par cet organisme. La ventilation des
résultats globaux des diverses questions d'aprés certains critéres démographi-
ques et les tabulations croisées indispensables ont été effectuées d'aprés nos
indications. A l'aide de ces stratifications du matériel d'enquéte, nous avons
pu définir différents groupes de consommateurs dont le comportement et le

opinions divergent parfois trés nettement.

3 Résultats de 1l'étude

3J.1l. Volume du marché et circuits de distribution

Dans la république fédérale (ycompris Berlin Ouest) les consommateurs
ont dépensé, en 1966, 29 milliards de DM environ pour les boissons(l). Ce
montant équivaut & environ 10,8 % de l'ensemble des dépenses de consommation
des ménages et correspond & une part de prés de 32 % des dépenses pour l'alimen-
tation et les stimulants. Pendant la méme année, 3,041 milliards de IM (10,4 %
de l'ensemble des dépenses des consommateurs pour les boissons) ont été con-
sacrés a la consommation de vin(z).

Pour la campagne vinicole 1965/66, en partie englobée dans cette année
civile, l'utilisation indigéne totale s'est élevée & 10,822 millions d'hecto-
litres de vin(B). La consommation globale de vin comprend la production inté-
rieure (1965/66: 5,200 millions d'hectolitres) & laquelle s'ajoute la varia-
tion des stocks du début & la fin de la compagne de vinification (7,055 mil-
lions d'hectolitres - 6,885 millions d'hectolitres = + 0,170 millions d'hecto-
litres) et les importations (5,670 millions d'hectolitres) moins les exportations
(0,218 million d'hectolitres). Si 1l'on déduit de l'utilisation indigéne totale

les vins versés au secteur de la transformation industrielle (1,655 million

(1) Ifo-Schnelldienst: "Weitere Stagnation des Getrénkeverbg%uchs", publié
par 1'Ifo-Institut fiir Wirtschaftsforschung, Munich, 20 année, no 22,
2 juin 1967, p. 5 et suivantes

(2) Ibidem

(3) Office statistique des Communautés européennes, op. cit., page 81
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d'hectolitres), on obtient la quantité devins de table consommés dans la ré-
publique fédérale au cours de la campagne de vinification 1965/66, soit
9,167 millions d'hectolitres, les vins blancs représentant 6,225 millions

d'hectolitres et les vins rouges et rosés 2,942 millions d‘'hectolitres.

Pour écouler le vin de consommation il est fait appel, dans une large
mesure, aux circuits de distribution des négociants de vin dans l'aire de pro-
duction et dans les régions déficitaires des coopératives vinicoles et des
établissements d'importation(l)(z). L'aire de production comprend les zones
viticoles. Région du Rhin/Rhin moyen, Moselle, Hesse rhénane/Nahe, Palatinat,
Bade-Wurtemberg et Franconie. Sont considérées comme régions déficitaires la
zone du Nord-Cuest et les Lidnder de la Hesse, de la Baviére et du Bade-Wurtem-—
berg. Prés de la moitié des quantités vendues par les négociants en vin dans
les régions viticoles est livrée aux grossistes. Viennent ensuite les ventes
aux restaurateurs (18 %), les ventes au commerce de détail (7 %) et aux
établissements & succursales multiples (9 %) ainsi que 1'expédition au consom—
mateur final (9 %). Les ventes aux restaurateurs (45 %) jouent le rdle le plus
important pour les établissements assurant la vente du vin dans les régions
déficitaires. Un quart & peu prés du chiffre d'affaires est réalisé par l'inter-
médiaire de leurs propres points de vente et un peu plus de 10 % est écoulé

auprés du commerce de détail.

Lt'importance des divers circiits de distribution des coopératives vini-
coles correspond largement & celle des établissements assurant la vente du vin
dans la zone de production. Le commerce en gros absorbe 43 % des quantités
de vin vendues par les coopératives vinicoles et les restaurateurs 20 %. Les
vins distribués par les points de vente indépendants ou expédiés aux consommateurs
firals représentent chaque fois 6 & 8 % de 1l'ensemble du chiffre d'affaires.

Le commerce de détail et les magasins & succursales multiples atteignent a peu

prés les m@mes pourcentages.

La vente aux grossistes représente également la plus grosse part des

ventes réalisées par les établissements d'importation (50 %). Les transforma-

(1) Zerbe, K.H.: "Die Absatz- und Kostenstruktur der Deutschen Weinwirtschaft,
unter besonderer Beriicksichtigung der Vertriebswege', mémoire présenté a
1'université de Giessen 1967, p. 253 et suivantes

(2) Voir tableau 1 en annexe
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teurs industriels du vin sont aussi des partenaires importants ; ils achétent
prés d'un tiers des quantités vendues par les établissements d'importation pour
la fabrication d'eau de vie et de vinaigre. La vente par l'intermédiaire des
autres circuits commerciaux (commerce de détail, magasins & succursales multiples,
restaurateurs, etc.) ne représente pas 5 % de la quantité de vin, commercialisée

par les établissements d'importation.

3.2. La fréquence de consommation de boissons sélectionnées, autres que le vin

Dans la premidre section de la premidre enquéte spéciale (effectuée par
des enquéteurs de 1'EMNID-Institut du 2 décembre 1967 au 8 janvier 1968) sur la
consommation de vin et ses motivations, les personnes interrogées ont été priées

(1),

Aprés présentation d'une liste, elles devaient citer parmi quatre fréquences

d'indiquer la fréquence de leurs achats de certaines boissons sélectionnées

celle qui convenait pour chaque boisson.

Comme l'indique le tableau, on peut ainsi définir 1'importance du vin
par rapport & certaines autres boissons alcoolisées et non alcoolisées. Ces
répartitions de la fréquence de consommation qui se fondent sur les réponses
de tous les enquétés de 1l'échantillon sont également ventilées d'aprés des cri-
téres démographiques tels que le sexe, 1'dge, le revenu familial mensuel et d

d'aprés les Linder (voir tableau 2 en annexe).

Dans les boissons non alcoolisées, le café et le thé prédominent nette-
ment; ces deux boissons, dont le caractére habituel est marqué, sont consom-
mées réguliérement par presque toute la population. Les différences dans la
fréquence de consommation entre les hommes et les femmes ne sont guére sen-
sibles. Il en va de méme pour la ventilation selon le critére de 1'dge. La

rart de ceux gui prennent au moins une fois par semaine, mais non quotidienne-

(1) Cf. & cet égard: Konsumh8ufigkeit von Fruchtsaftgetridnken, kohlensidure-
haltigen Erfrischungsgetrédnken, Colagetridnken, Mineralwasser, Bier, WeiB-
wein, Rotwein, Likdr, Weinbrand, Wermut, Sekt, Whisky. Dans: Der west-
deutsche Markt in Zahlen. Publié par le DIVO-Institut, Francfort 1962,

pages 120-125
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Tableau 1 : Fréquence de consommation de boissions sélectionnées, exprimée en
pourcentage d'un échantillon représentatif de la population de la
RFA en 1967

Boissons Qutidienne— Au moins Au moins Une fois

Fréquence de consommation

ment/pres- une fois une fois par an/ P§s de Total
que quoti- par se- par mois jamais reponse
diennement maine
Lait 40 25 11 19 100
Café, thé 89 8 1 1 100
Jus de fruits et
de légumes, eaux
minérales, limo- 30 37 18 11 4 100
nades, boissons
a4 base de cola
Biere 27 30 17 20 6 100
Schnaps, liqueurs,
eaux-de-vie, éven-— T 27 32 28 6 100
tuellement cognac
Vin 4 22 37 32 5 100
Sekt, vin mousseux 0 3 19 68 10 99
Vin de dessert,
vin doux, vermouth 0 3 15 68 14 100
Base = 2.006 = 100 %

ment, du café ou du thé est un peu supérieure & la moyenne dans le groupe d'idge

de moins de 30 ans et un peu inférieure & cette moyenne pour le groupe d'dge de

30 a moins de 50 ans.

Ce phénomeéne peut s'expliquer notamment par le fait que prennent princi--
palement du thé ou du café a leur petit déjeuner quotidien les personnes acti-
vés, qui sont sans doute les plus nombreux dans le groupe des personnes de 30

a 50 ans.

Le lait constitue également une boisson dont la consommation présente
un caractére habituel. La ventilation par sexe fait ressortir que cette consta-
tation s'applique notamment aux femmes . Plus 1'dge avance, plus la fréquence
de consommation diminue, et plus la part des non buveurs de lait augmente. On
ne peut constater aucune corrélation avec le niveau de revenu familial. La ven-—
tilation par Linder indique une nette diminution de la fréquence de consommation
du Nord au Sud parmi les buveurs réguliers de lait. Plus des 4/5éme de la popu-

lation de l'Allemagne de 1'Ouest boivent des jus de fruits ou de légumes, des
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eaux-minérales et d'autres boissons semblables. Comparativement aux boissons
précitées, leur fréquence de consommation est néanmoins plus variable. Plus
1'age augmente, plus la consommation réguliére de cette catégorie de boissons
diminue ; certes, le pourcentage des buveurs occasionnels augmente, mais
aussi la part des personnes interrogées qui ne consomment que trés rarement
ou jamais des jus de fruits ou de légumes ou des eaux-minérales. La ventila-—
tion d'aprés le revenu fait apparaitre un comportement inverse. La part des
buveurs habituels de ces catégories de boissons augmente dans la république

fédérale du Nord au Sud jusqu'au Land de Rhénanie-Palatinat.

Parmi toutes les boissons alcoolisées, c'est la biéreé dont la consomma-
tion est la plus fréquente. Comme l'indique une comparaison des résultats de
la premiére enquéte spéciale et des conclusions d'une étude de la GfM(l) avec

(2)

a nettement augmenté depuis 1955(3). La ventilation d'apres le critére du

les résultats d'une enquéte Divo y la fréquence de consommation de la biére
sexe indique que les hommes boivent de plus en plus de la biére, et les hommes
plus fréquemment que les femmes. Dans la ventilation par &ge, le pourcentage des
buveurs de biére par rapport & l'échantillon et la fréquence de consommation pour
les personnes 3gées de plus de 50 ans sont inférieurs & la moyenne générale.

Une corrélation directe, déterminée par le niveau du revenu, entre la part des
consommateurs de biére dans l'ensemble de l'enquéte et la fréquence de consomma-
tion ne devient nettement sensible que 1lorsqu'on passe de la catégorie de reve-
nu familial inférieur & 600 DM par mois & la catégorie immédiatement supérieure.
Sur le plan régional, la fréquence de consommation de biére augmente du Nord

au Sud dans la Répuplique fédérale. Inversement le nombre des non buveurs de
biére diminue - & l'exception du Land de la Hesse qui enregistfe la proportion

la plus élevée de buveurs de biére.

Les deux tiers des personnes interrogées boivent une ou plusieurs des

sortes de spiritueux cités dans la question 1. La fréquence de consommation

(1) Gesellschaft fiir Marktforschung ((fM): Weinschorle. Eine dreistufige Unter-
suchung, réalisée pour le Stabilisierungsfonds filir Wein, Mayence. Hambourg-
Osdorf, janvier 1966, page 36

(2) Divo: Ergebnisse eines Divo-Tests iiber den Weinverbrauch in der BRD. Réa-
lisé pour le compte de la Deutsche Wein-Zeitung. Dans: "Deutsche Wein-—
Zeitung", Mayence, 9léme année, no 11, p. 191

(3) Cf & ce sujet également Ifo-Institut fiir Wirtschaftsforschung: Entwick-
lung des Getrinkeverbrauchs. Ifo-Schnelldienst, Munich, 20éme année, no 22,

2 Juin 1967, page 7
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est néanmoins nettement inférieure a celle de la bidre ; elle a également
considérablement augmenté depuis 1955(1). La ventilation par sexe des en-
quétes permet de constater que les hommes boivent des spiritueux beaucoup
plus fréquemment que les femmes. Pour les buveurs de spiritueux dont la con-
sommation est assez fréquente, il existe une nette corrélation entre la fré-
quence de consommation et le niveau du revenu familial. Il en va de méme
pour la part des consommateurs de spiritueux par rapport au nombre global des
enquétés. La fréquence de consommation est & peu prés équilibrée entre les
divers Ladnder. La consommation est plus fréquente en certains points loca—

lisés dans le Nord et le Nord-ouest de la République fédérale.

Dans la répartition de la fréquence de consommation, le Sekt se pré—
sente comme une boisson dont la consommation est nettement occasionnelle.
On n'enregistre guére de différences dans la ventilation de ce résultat par
sexe. Pour le groupe d'dge de plus de 50 ans, la consommation occasionnelle
de vin mousseux est inférieure & la moyenne générale. La progression du re-
venu entraine d'une catégorie de revenus & l'autre des taux croissants d'aug-
mentation de la fréquence de consommation. Sur le plan géographique, la ven-~
tilation des fréquences de consommation de vin mousseux ne permet pas d'établir
une progression continue des Linder du Nord au Sud. Les valeurs les plus
fortes de la consommation se rencontrent dans le Schleswig—Holstein/Hambourg
et le Bade-Wurtemberg, alors que les fréquences les plus faibles sont en—
registrées en Rhénanie-Palatinat et & Bréme/Basse-Saxe. Les valeurs des
autres Linder oscillent plus ou moins autour de la moyenne générale. Les
vins de dessert, les vins doux et les vermouths, sont les boissons alcooli-
sées les moins consommées dans la République fédérale. A peine 1/5éme des
enquétés consomment occasionnellement 1l'une de ces boissons. Parmi les fem-
mes et dans le groupe d'dge le plus jeune, la fréquence de consommation est
tout juste supérieure a la moyenne. La ventlilation par catégorie de revenus
indique une certaine corrélation directe entre la fréquence de consommation
et le niveau du revenu familial. I] n'y a pas de différences importantes

entre les divers Lénder.

La structure de la consommation de vin ne peut &tre correctement inter—

(1) Voir a ce sujet: Divo: Ergebnisse eines Divo-Tests ..., op.cit. page 191
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prétée qu'en fonction de cette toile de fond, la fréquence de consommation

des autres boissons les plus importantes.

3¢3. Consommation de vin au total et par téte

Aprés &tre restée pendant plusieurs années au niveau d'avant-guerre,
la consommation de vin dans la République fédérale est passée depuis 1958 de
5,2 millions d'hl & 10,3 millions d'hl pour la campagne vinicole 1966/67
(1965/66 : 10,8 millions d'hl)(l)(2). Etant donné que, pour la méme période,
la part des vins & distiller et des vins & vinaigre importés pour la transfor-
mation industrielle n'est passée que de 1,15 & 1,3 million d'hl (1,65 million
d'hl pour la campagne vinicole 1965/66), 1'augmentation est due essentiellement
a l'utilisation accrue de vin de consommation, qui a doublé au cours des dix
derniéres années. En 1966/67, la consommation par téte s'établit & 15,1 1.
de vin (y compris le vin mousseux, et a 13,4 1 si 1'on n'y inclus pas le vin
mousseux) 3 . La consommation de vin blanc représente les deux tiers de ce

chiffre et la consommation de vin rouge le tiers.

Les résultats de la premiére section de l'enquéte spéciale sur la fré-
quence de consommation des boissons sélectionnées fait ressortir que les deux
tiers environ de la population allemande boivent du vin. Seu;e une faible
proportion de personnes (4 %) consomment du vin trés réguliérement, c'est—a-dire
"quotidiennement ou presque quotidiennement". Néanmoins, prés d'un quart des
enquétés indiquent une fréquence de consommation "d'au moins unefois par semaine".
Mais, le groupe de buveurs nettement occasionnels représente la grande majorité.
D'aprés la proportion des consommateurs par rapport a la population totale et
la fréquence de consommation, le vin, parmi les boissons alcoolisées, occupe la

troisiéme place aprés la biére et les spiritueux.

La proportion relativement élevée de non-buveurs de vin est en partie
imputable au fait que l'on n'a compté dans cette étude que les enquétés qui ont
bu du vin plus d'une fois par an. Le rapport entre les buveurs et les non-
buveurs de vin est plus favorable — comme 1l'indiquent les résultats de la deu-

xiéme enquéte spéciale - si l'on admet qu'une seule dégustation de vin au cours

(1) Office statistique des Communautés européennes : Statistique agricole
op. cit. p. 81

(2) Stat. Jahrbuch {iber Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten der BRD :
Versorgung mit Bier und Wein, 1959, p. 188 et 1968, p. 206

(3> Tbidem
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d'une année suffit & définir le buveur de vin. D'aprés ce critére, les 4/5émes
environ de la population allemande &gée de 16 ans et plus peuvent &tre considé-

rés comme des consommateurs de vin (voir tableau 9 en annexe).

A titre de comparaison reportons-nous & 1l'enquéte Divo de 1955(1), qui
montre que le nombre des non-buveurs de vin n'a que faiblement reculé jusqu'a
ce jour. Toutefois, étant donné que, dans l'enquéte précitée, la fréquence de
consommation imputée aux divers groupes de fréquence n'a pas été définie avec
précision, ce test n'a permis de constater que le caractére fonciérement occa-—
sionnel de la consommation de vin. Il est vrai que dans les boissons alcooli-
sées sélectionnées le vin prime encore les spiritueux par le nombre des consom—

mateurs et par la fréquence de consommation.

3.3.1. Ventilation de la consommation de vin par saison

La ventilation de la consommation de vin par saison permet également
de constater que le vin ne constitue pas encore une boisson quotidienne dans
la République fédérale. De larges couches de la population estiment encore
qu'il faut une occasion particuliére, le plus souvent une festivité ou un
événement mondain pour déguster du vin (cf. section 3.6 de la présente étude :
circonstances et occasions préférées pour la consommation). Comme le tableau 1
le fait ressortir, il en résulte une progression saisonniére extré&me de la con-

sommation vers la fin de 1l'année.

Une deuxiéme pdmte de consommation, encore que moins forte, se situe
a4 la fin du premier trimestre de l'année. Les mois de consommation trés

faible sont ceux de janvier et de juillet.

La trés forte progression qui se marque en décembre s'explique simple-
ment par les nombreux jours de f&te & l'occasion de No€l et du Nouvel An.
Le gonflement saisonnier qui apparalt pendant les mois de mars et d'avril
peut notamment &tre imputé a la féte de Piques qui tombe dans cette période.

La régression de la consommation en été pourrait d'une part s'expliquer par
g P

(1) Divo : DWZ Ergebnisse eines Divo-Tests ..., op cit. p. 191
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Diagramme 1 : Moyenne mensuelle des quantités de vin achetées par ménage
1965, 1966 et 1967 (en litres)
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Source: Stabilisierungsfonds fir Wein : Marktdaten aus Statistik und
Forschung. Dans: Weinfachkalender 1968/69, 79&me année.
Editeur E. Goldschmidt, Mayence 1968, page 135

la propension marquée des consommateurs, particuliérement par temps chaud,
a4 remplacer le vin par d'autres boissons typiques désaltérantes. D'autre
part, le nombre des consommateurs de vin diminue sensiblement en raison
des nombreux vacanciers qui quittent la République fédérale. En effet, ce
snnt précisément ceux qui disposent des revenus les plus élevés qui boivent
le plus de vin (cf. section 3.3.7. de la présente étude) et qui passent le

. N . 1
u u n, u vacances étrange .
lus souvent leurs congés et leurs vacances a l'étral r

Si l'on regroupe par trimestre les moyennes mensuelles des quantités

achetées en un an par les ménages, la consommation de vin pour les trois

(1) Divo : Der westdeutsche Markt in Zahlen ..., op. cit., p. 144
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premiers trimestres n'accuse que de faibles différences pour 1'ensemble

du territoire fédéral - comme le montre une enquéte auprés d'un panel de
consommateurs(l). En revanche, pour le dernier trimesire, la consommation
dépasse de moitié celle des trois trimestres précédents(z).

Les différences saisonnieres constatées jusqu'a présent ont trait

au comportement de l'ensemble des ménages en matiére de consommation. Si on
limite cette comparaison aux ménages achetant effectivement du vin, l'ampli-
tude des oscillations est plus faible. La constante de consommation au cours

(3).

tion des ménages d'acheteurs comparée & l'ensemble des ménages en fonction des

de l'année croft avec l'taugmentation de la consommation de vin La propor-
valeurs trimestrielles obtenues en additionnant les moyennes mensuelles con-
firme également cette constatation(4). On observe seulement au cours du troi-
sidme trimestre (juillet & septembre) une diminution, valable pour 1l'ensemble
du territoire fédéral, du nombre de ménages achetant du vin, mais cette dimi-
nution est plus que compensée par une forte progression de la part des ména-

ges d'acheteurs au cours du dernier trimestre de 1l'année.

3.3.2. Ventilation de la consommation de vin par région

La consommation de vin varie selon les différents Linder de la RFA.
La fréquence de consommation augmente du Nord au Sud - avec une faible ré-
gression en Rhénanie du Nord-Westphalie. Seule la Baviére doit &tre exclue
de cette progression du Nord au Sud. A l'inverse, la proportion des non-
buveurs de vin par rapport & l'ensemble de la population s'accroit du Sud
au Nord. Une exception est constituée par la Baviére, ol la proportion de
non buveurs de vin dépasse de plus de deux fois celle du Bade—Wurtemberg(S).
Le méme résultat est fourni par les quantités moyennes de vin acheté

chaque mois par tous les ménages dans les divers Li&nder. Les chiffres in-

(1) Stabilisierungsfonds fiir Wein : Kdufe privater Haushaltungen von Wein im
Jahre 1966. Publication spéciale du Weinfachkalender 1967, p. 10

(2) Tbidem

(3) Stabilisierungsfonds fiir Wein : Angaben iiber die K&ufe privater Haushal-
tungen von Wein im Jahre 1965. Publication spéciale du Weinfachkalender
1966, p. 15/16

(4) Stabilisierungsfonds fiir Wein : Kdufe privater Haushaltungen ..., op.
cit., page 13

(5) Voir tableau 2 en annexe
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diquent, qu'on achéte méme dans le Bade-Wurtemberg prés de quatre fois plus

de vin que dans le Schleswig-Holstein et & Hambourg(l).

Si on limite de nouveau cette comparaison aux ménages achetant effec-
tivement du vin, on constate une diminution de l'écart de consommation de vin
entre le Nord et le Sud-Ouest de la République fédérale(z). Cette constata—
tion est valable aussi bien pour 1'ensemble de la consommation annuelle que
pour sa répartition trimestrielle. En effet, la proportion de ménages ache-
tant du vin par rapport au nombre total des ménages augmente constamment du
Nord au Sud. Alors que dans le Land de Bade-Wurtemberg les ménages d'ache—
teurs n'ont demandé en 1966 que 2,2 fois plus de vin que la moyenne de l'en-
semble des ménages de ce Land, en Basse Saxe/Bréme le chiffre correspondant

était de 3,8(3).

Cette observation ne s'oppose pas au résultat fourni par la partie du
questionnaire de la premigre enquéte spéciale sur la fréquence de consomma-
tion du vin. Elle permettait de constater une nette tendance a boire beau-
coup ou habituellement dans le Sud-Ouest et & boire occasionnellement dans
le Nord de l'Allemagne(4). En dépit d'une plus forte concentration de la
consommation de vin sur une petite partie de la population, chaque consomma-
teur du Nord boit en moyenne moins et plus rarement du vin que le consomma-—

teur du Sud-Ouest.

De méme, les variations saisonniéres de la consommation de vin sont
plus ou moins prononcées selon les Linder. La valeur des écarts par rapport
a4 la moyenne annuelle respective — notamment pour le dernier trimestre d'une
année — est en valeums absolues, plus grande dans le Sud-Ouest que dans le

Nord, mais en valeurs relatives les amplitudes sont plus faibles. Ces oscil-

(1) Stabilisierungsfonds fiir Wein : Ki&ufe privater Haushaltungen ...,
op. cit., page 15

(2) Stabilisierungsfonds fiir Wein : Angaben iliber Kdufe ... op. cit., pages
15/16

(3) Voir tableau 3 en annexe

(4) Voir tableau 2 dans l'annexe : cf & ce sujet également : Divo : Der Wein
und sein deutscher Verbraucher, Francfort 1961, p. 16/17.
Divo-DWZ : Ergebnisse eines Divo-Tests, op. cit. p. 221 ; Stabilisierungs-
fonds fiir Wein j; K8ufe privater Haushaltungen, op. cit., p. 23 et suiv.
Commission des Communautés BEuropéennes : Analyse de la consommation de
vin dans la CEE. Publié par la direction générale de l'agriculture, di-
rection économie et législation agricoles - division bilans, études, in-
formation. Dans: Informations internes sur les marchés agricoles série A,
no 12, février 1964
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lations relativement plus faibles dans le Sud Ouest peuvent en partie s'ex-
pliquer par le fait que la proportion des ménages acheteurs par rapport a
1l'ensemble des ménages varie moins selon les saisons dans le Baden-Wurtemberg
que dans le Schleswig—Holsteiu/Hambourg et la Basse Saxe/Bréme. Ce fait con~
firme donc l'observation déji présentée dans la section précédente selon la-
quelle l'accroissement de la consommation de vin et l'accroissement de la
densité de consommation s'accompagnent d'une progression de la constance

de consommation du Nord au Sud dans la RFA. La Baviére, ol les habitudes

de consommation de vin correspondent & peu prés & la moyenne fédérale, cons—

titue une exception sur ce point.

3.3.3. Ventilation de la consommation par types de vins

C'est la consommation de vin blanc qui prédomine largement dans
1'Allemagne de 1'Ouest., Ce fait ressort de toutes les enquétes antérieuresl)
et est confirmé aussi par les résultats de notre premiére enquéte spéciale.
D'aprés notre sondage d'opinion, le vin blanc est préféré par plus des deux
tiers des buveurs de vin, alors que les amateurs déclarés de vin rouge ne
représentent que 13 % environ. Une faible partie seulement des déclarants
se prononce pour d'autres types de vins (cf. tableau 4 en annexe). 6 %

seulement admettent qu'ils "ne préférent aucun type de vin en particulier".

La ventilation des fréquences citées d'aprés le sexe des enquétés
montre que la préférence pour le vin blanc est plus prononcée chez les hom-
mes. En revanche, les femmes déclarent un peu plus souvent que les hommes

que le Sekt et le vin de dessert sont les types de vin qu'elles préférent.

Dans la ventilation par catégorie d'Age, c'est le groupe de 30 a 50
ans qui se prononce le plus nettement pour le vin blanc (73 %), alors que
les mentions des enquétés 8gés de moins de 30 et de plus de 50 ans se si-
tuent juste au-dessous de la moyenne générale., Le vin rouge est en revan-
che un _peu plus souvent préféré par les enquétés de 50 ans et plus (17 %)
que par les autres catégories d'age (12 et 11 %). I1 ressort de ces pour-
centages que l'opinion qui prévaut dans de larges milieux de la population

et selon laquelle les personnes Agées boivent surtout du vin rou-

1) Voir tableau 2 dans l'annexe : cf 4 ce sujet également : Divo : Der Wein
und sein deutscher Verbraucher Francfort 1961, p. 16/17
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1) .
ge ne correspond pas au comportement effectif de ce groupe de consomma-
teurs. Avec 1'3ge, la préférence pour le Sekt diminue nettement (6 - 5 -
1 %). On ne peut établir aucune corrélation entre 1'4ge des consommateurs

et la préférence accordée 3 d'autres types de vin.

En revanche, les habitudes de consommation différent parfois consi-
dérablement selon les Lénderz). La partie moyenne de 1'Allemagne occidenta—
le (Rhénanie du Nord-Westphalie, Hesse/Rhénanie-Palatinat/Sarre) accuse,
avec plus de 80 %, la proportion la plus élevée en faveur du vin blanc par
rapport & la consommation globale de vin ; dans 1'Allemagne du Nord, cette
proportion est encore de 75 % ; dans le Bade-Wurtemberg, elle ne dépasse
guére la moitié de la consommation de vin. En l'occurrence, la consomma-
tion de vin rouge dans ce Land atteint un pourcentage de 40 % qui est ainsi
plus de deux fois plus élevé que dans les Linder ol la préférence pour le
vin blanc est plus marquée., Dans les auires Linder la part du vin rouge sur

le marché est de 25 % environ. Les vins rosés ne sont préférés par un grou-

pe limité de consommateurs que dans le Bade-Wurtemberg.

Les variations saisonniéres des parts du vin rouge et du vin blanc

3)

(deuxiéme et troisidme trimestres de 1'année), la consommation de vin blanc

sur le marché”’ ont également pu &tre calculées. Pendant le semestre d'été
augmente généralement aux dépens du vin rouge. Ce phénoméne est valable no-
tamment pour les Linder qui accusent une consommation de vin rouge égale &
la moyenne fédérale. Dans le Bade-Wurtemberg, la part du vin rouge diminue
nettement du ler au deuxiéme trimestre, se maintient & ce niveau jusque vers
la fin de l'année, pour remonter ensuite au niveau qu'elle avait au début de
1l'année. Dans les Ldinder ou la part du vin blanc sur le marché est la plus
importante (Hesse/Rhénanie Palatinat/Sarre/Rhénanie du Nord-Westphalie) les
variations saisonniéres sont plus faibles ; ainsi dans ces régions la cons-—

tance de consommation de vin blanc est également plus forte.

3¢3.4. Ventilation de la consommation de vin d'aprés les pays d'origine

Dans le cadre de notre enquéte spéciale, nous avons également demandé

aux personnes enquétées quel était le pays d'origine des vins qu'elles bu-

1) Voir tableau 4 en annexe
2) Voir tableau 5 en annexe
3) Ibidem.
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vaient de préférence. Il en résulte que plus de la moitié de tous les con-
sommateurs de vin se sont prononcés pour des produits allemands. Pour prés
d'un quart des buveurs de vin le pays d'origine ne joue aucun r8le ; 9 %

1)

seulement préférent le vin étranger

La ventilation de ces résultats entre les hommes et les femmes ne fzait
apparaltrc que des différences minimes, Les hommescitent aussi fréquemment
les vins allemands (+ 3 %) que le vin étranger (+ 1 %), alors que pour un
nombre un peu plus élevé de femmes (+ 3 %) le pays d'origine du vin est

indifférent.

La ventilation par &ge permet de constater que c'est le groupe des
personnes dgées de 30 & moins de 50 ans qui affiche la préférence la plus
marquée pour le vin allemand. La préférence la plus faible en valeur rela-
tive pour les produits allemands est indiquée par les moins de 30 ans ; cel-
le-ci est juste supérieure 34 la moyenne pour les personnes les plus &gées.
La préférence pour le vin étranger diminue avec 1l'8ge, mais la propension

4 se décider par principe pour un pays d'origine déterminé s'accroit.

La préférence accordée au vin allemand croit nettement, aux dépens

des indécis, lorsque le revenu familial augmente alors que la préférence

2)

pour le vin étranger est aussi forte dans toutes les catégories de revenus ‘.

Pour les consommateurs allemands, les pays producteurs de vins étran-

gers3) sont principalement la France et 1'Italie. Viennent ensuite certains

Etats associés 4 la C.E.E. et les pays du Maghreb4). Les vins des pays a
commerce d'Etat5) et d'autres pays tier56 sont beaucoup plus rarement pré-

férés par les buveurs de vins étrangers. Les résultats d'un panel de consom-

1) Voir tableau 6 en annexe.

2) Il est vraisemblable que les prix avantageux auxquels sont offerts les
produits étrangers influencent la préférence pour les vins étrangers,
notamment dans les catégories de revenu inférieures.

Voir tableau 7 en annexe.

Algérie, Gréce, Maroc, Tunisie, Turquie.

Bulgarie, Yougoslavie, Roumanie, URSS, Hongrie.

Autriche, Portugal, Espagne, Afrique du Sud.

O\ B (W
e e
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1)

nes des produits étrangers. Les préférences pour des vins de pays d'origi-

mateurs 2) font également apparaitre une répartition semblable des origi-

ne déterminés correspondent 3 peu prés & la part que représente 1'importa-

tion de vin en provenance de ces Etats dans le volume global des importa-
3)

tions™’/,

Comme 1'indiquent les données fournies par le panel précité, en 1965
plus de 80 % de l'ensemble de la consommation des ménages étaient encore cou-
verts par le vin allemand. Ce pourcentage est toutefois en voie de diminu-
tion depuis cette date. La ventilation par régions permet de constater que le
vin allemand atteint également la plus grande part sur le marché dans les
Ldnder ou la consommation de vin est la plus élevéefi)Cela doit surtout te-
nir au fait que le produit du pays est celui avec lequel le consommateur est
le plus familiarisé. En Allemagne du Nord (Schleswig—Holstein/Hambourg et
Basse Saxe/Bréme) et en Baviére les vins étrangers sont par contre relative-—
ment bien introduits sur le marché, car les importateurs allemands de ces
régions déploient depuis toujours une grande activité pour écouler leurs
produits. Sous ce rapport, on peut constater qu'en ce qui concerne les vins
étrangers, les produits frangais prédominent dans le Nord alors que les pro-
duits italiens sont plus souvent demandés dans le Sud de la République fé-
dérales). Des variations saisonniéres nettes apparaissent également dans
le rapport de consommation entre le vin allemand et le vin étrangeré). Au
cours des deuxiéme et troisiéme trimestres d'une année, la part des vins
étrangers diminue fortement pour laisser la place aux vins d'origine alle-
mands. Ce phénoméne est en partie dfl au fait que les vins étrangers com-
prennent une grande quantité de vins rouges qui - comme nous l'avons déji
dit dans le paragraphe précédent - sont bus moins volontiers pendant le

semestre d'été,

1) Stabilisierungsfonds fur Wein : Marktdaten aus Statistik und Forschung.

dans : Weinfachkalender 1968/69. Editeur E. Goldschmidt, 79&me année,
Mayence, 1968, p. 153.

2) Voir tableau 8 en annexe.

3) Les importations et les exportations en 1964 et 1965. Dans :Weinfachkalen-

der 1967, Editeur E. Goldschmidt, 782me année, 1967, Mayence, p. 56 et
suivantes.

4) Stabilisierungsfonds flir Wein : Kdufe privater Haushaltungen ....,
op. cit., p. 28,

5) Voir tableau 9 en annexe.
6) Stabilisierungsfonds fiir Wein : Angaben iiber die K&ufe, op. cit., p. 22
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3.3.5. Ventilation de la consommation de vin par régions viticoles

Outre le pays d'origine, la région viticole joue souvent aussi un rd-
le important dans l'appréciatibn que les consommateurs portent sur le vin,
D'aprés les résultats des enquétes réalisées jusqu'ad présent, les parts que
les vins provenant des principales régions viticoles allemandes représentent
sur le marché ne correspondent pas tout & fait aux parts qu'ils représentent
dans la prodnotionl). Des différences dans les parts des exportations et le
coupage de vins provenant de différentes régions peuvent en fournir 1l'expli-
cation. Dans la ventilation par région des parts que représentent sur le
marché les vins allemands d'origines différentes, on peut constater par prin-
cipe que ces parts sont les plus importantes dans le Land ol se trouve 1l'aire
de production intéresséez). En outre, les vins du Palatinat et de la Rhéna-
nie sont également trés demandés dans le Nord de la République fédérale et
en Baviére et les vins de-la Moselle, de la Sarre, de la Ruwer dans la Rhé-
nanie du Nord—Westphalie3). La production de la région viticole du Bade-
Wurtenberg est, comme par le passé, largement consommée dans ce Land méme.
Néanmoins, les vins de Rhénanie-Palatinat ou les trois quarts environ de
1l'ensemble du molit de la RFA sont récoltés, trouvent un débouché complémen-—
taire important dans le Bade-Wurtemberg dont la production propre ne couvre
que la moitié de ses besoins4). La faveur dont jouissent certaines zones viti-
coles a également été étudiée plus en détail dans la deuxiéme enquéte spécia-

5)

le. D'aprés ces résultats également”’, les vins de la Moselle et du Rhin
intéressent particuliérement les consommateurs. Loin derriére, viennent en-

suite les vins du Palatinat et de l'aire de production du pays de Bade.

Dans la ventilation de ces réponses par sexe, la consommation du vin
en provenance de régions viticoles déterminées n'accuse que peu de différen-
ces entre les hommes et les femmes. Les femmes semblent préférer la consom-
mation de vins de Moselle alors que les produits du Palatinat, de la Franco-
nie et du pays de Bade sont plus nettement préférés par les hommes. La ré-

partition des personnes interrogées par 3ge et par revenu familial n'indique

1) Voir tableau 10 en annexe.

2) Voir tableau 11 en annexe.

3) Ibidem.

4) Rebfliche und Weinmosternte. In : Weinfachkalender 1967, op cit., p.. §1.
5) Voir tableau 9 en annexe.
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pas de préférence déterminée par 1'4ge ou le revenu pour la consommation de
vins en provenance de régions viticoles données. Dans ce cas, on peut éta-
blir le principe que le groupe des personnes dgées de 30 & 50 ans et les per-—
sonnes jouissant de revenus assez élevés accusent la plus forte consomma-

tion de vins de toutes origines.

1)

les régions viticoles frangaises, la région de Bordeaux est le plus souvent

Les résultats de la deuxiéme enqudte spéciale” ’ indiquent que parmi

citée par les consommateurs de vins frangais. Viennent ensuite la Bourgogne
2 . . . . .

et 1l'Alsace ). De nombreux consommateurs ont simplement précisé "divers vins

rouges frangais" ou "divers vins blancs frangais'.

La répartition par sexe indique que les femmes préférent un peu plus
souvent les vins de Bordeaux alors que les hommes choisissent de préférence
les produits de Bourgogne et d'Alsace. Dans la réparfition par dge, la con-
sommation de vin frangais diminue avec 1'dge. Cette constatation, valable
pour toutes les régions d'origine citées, apparait toutefois trés clairement
pour les vins de Bourgogne et d'Alsace. La forte proportion de la consom-
mation de vins de Bordeaux diminue en faveur d'une augmentation de la consom-
mation des vins rouges de Bourgogne et d'autres régions frangaises, lorsque
le revenu familial s'accroit. La ventilation par Land fait apparaltire une
place nettement privilégiée des vins de Bordeaux dans 1'Allemagne du Nord.

La préférence pour les vins de Bourgogne semble &tre répartie de fagon un
peu plus équilibrée dans la République fédérale. Il semble qu'un foyer de
consommation pour les vins alsaciens se trouve en Rhénanie-Palatinat (étant
donné que lors de la ventilation des résultats par Land, les chiffres re-—

latifs indiqués au tableau 12 ont di &tre parfois calculés & partir de valeurs

1) Voir tableau 12 en annexe.

2) Le trés grande fréquence avec laguelle la région de Bordeaux est citée
ne correspond pas, d'aprés les données des grands importateurs allemands
de vins (Reidemeister & Ulrichs und A. Segnitz & Co, tous deux & Bréme)
a4 la part effective des vins de Bordeaux sur le marché par rapport &
l'ensemble des vins frangais importés en République fédérale. Au con-
traire on estime que la part des vins de Bourgogne (sans le Beaujolais)
est aussi grande que la part des vins rouges de Bordeaux.
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de base absolues trés petites, ces résultats ne doivent pas &tre surestimés).

Parmi les produits italiens, le Chianti des collines de Toscane peut
8tre considéré comme vin italien le plus connul) et, d'aprés les résultats
de la deuxiéme enquéte spécialez), le plus bu en Allemagne. A peu prés un
tiers des consommateurs de vin italien ont bu aussi au moins une fois dans
1'année un Kalterersee et un cinquiéme un Marsala de la Sicile occidentale.
Le Valpolicella et le Bardolino n'étaient connus que d'un petit nombre d'en-
quétés. En outre, les personnes interrogées ont indiqué dans une proportion
considérable "divers vins rouges italiens", par contre dans une proportion

bien moindre "divers vins blancs italiens".

La ventilation par sexe indique en général que les hommes préférent
nettement les vins italiens. Seul le Marsala, qui est doux et lourd, est
plus consommé par les femmes que par les hommes. Le Chianti est choisi no-
tamment par les personnes dgées de moins de 30 ans et par les personnes jouis-—
sant d'un revenu inférieur & 800 DM par mois. Il en va de méme pour la con-
sommation du Marsala sicilien. En revanche, le Kalterersee enregistre une
demande supérieure 3 la moyenne de la part des enquétés dgés de plus de 30
ans et également des personnes jouissant des revenus les plus élevés. La
répartition par Land conduit & penser que les centres de consommation de
Chianti se situent dans le Nord de la République fédérale et ceux de la con-
sommation du Kalterersee dans le Sud (ici également en raison des trés fai-

bles valeurs de base, ces données ne peuvent servir que de points de repére).

2.3.6. Ventilation de la consommation de vins selon les critéres de qualité

(vins de qualité et vins de consommation courante)

Il n'est pas possible d'entreprendre, comme en France ou la loi sur

3)

le vin distingue entire eux les vins VAC et VCC”/, une distinction des pro-
duits allemands aussi exacte et fondée sur des définitions uniformes entre

les vins de qualité et les vins de consemmation courante. La loi allemande

1) Divo : Der Wein und sein deutscher Verbraucher, op. cit., p. 25.
2) Voir tableau 13 en annexe.
3} VAC : vin d'appellation d'origine contrdlée,

CC : vin de consommation courante.

A AV
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sur les vins reconnalt d'une part les vins naturels et les vins améliorés,
d'autre part les vins non coupés et les vins coupésl). La pureté naturelle
d'un vin liée 3 un label de qualité par exemple Cabinet (vin de choix),
Spdtlese (vin de raisins récoltés aprés surmaturation), Auslese (sélection)
détermine son appartenance au groupe des vins de qualité. La dénomination de
ce vin & 1'aide de termes déterminés qui concordent avec son niveau de quali-
té permet aux consommateurs de constater la qualité du vin., Du fait qu'il
n'existe pas de données relatives 4 la proportion de la consommation de vins
de qualité et de vins de consommation courante définies d'aprés cette déno-
mination, nous avons utilisé la répartition utilisée dans le panel de con-
sommateurs du Fonds de stabilisation. En conséquence, on peut compter au
nombre des vins allemands de consommation courante les vins de marque ainsi

2)

bre des vins de qualité les vins portant mention plus précise de l'aire de

que les vins portant des dénominations de fantaisie ’ et de climat, au nom-
production, du lieu-dit et du millésime (y compris les vins portant 1'indi-
cation du cru). Il ressort de la ventilation des achats de vins entre les
deux groupes en 1967 que — comme 1l'illustre le graphique suivant - cette
année-la, les trois quarts environ des dépenses des consommateurs pour l'a-
chat de vins allemands ont porté sur les vins de qualité tels que nous ve-

nons de les définir.

Les vins de consommation courante ne représentent qu'un peu moins
d'un quart. En l'occurrence, il y a lieu de signaler que cette ventilation
fait ressortir les parts des deux groupes en valeur. Si l'on compare les
parts en quantité, l'importance des vins de qualité diminue légérement en

faveur des vins de consommation courante.

Bien qu'aucune donnée portant sur des périodes plus longues ne soit dis-
ponible actuellement, les enqudtes réalisées jusqu'ad présent permettent de
conclure avec une grande vraisemblance qu'il y a lieu de s'attendre & long
terme, dans la catégorie des vins de consommation courante, 3 un accroisse-
ment de 1l'importance des vins de marque caractérisés aux dépens des vins men-

3)

tionnant l'aire de production, le cru et le millésime”’.

1) Article 5 et article 7 Weingesetz du 25 juillet 1930 (RGBl. I, p. 356),
dans le texte du 12 aodit 1965 (BGBl. I, p. 780).

2) Il convient de distinguer entre vins de marque au sens strict et vins assi-
milés aux vins de marque ou vins portant des dénominations de fantaisie,
ces deux derniers groupes ne remplissant pas toutes les conditions généra-
lement imposées pour la commercialisation des produits de marque (par exem~—
ple distribution sur tout le territoire et forte stabilité des prix, quali-
té et présentation du produit constantes, etc..).

}) Stabilisierungsfonds fiur Wein : Marktdaten aus Statistik und Forschung,
op. cit., p. 161,
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Diagramme 2 : Parts sur le maroché en valeurs et en quantitdés de catégories
de vins de qualité différente 1965/1967 (en pourcentage)

% PARTS SUR LE MARCHE
en quantité en valeur
— 100 —
5 / % ///’ non classifiabl%s
3 7K
3 vins partant des
B - dénominations d
] fantaisie
i E vins de marque
L 725 3

|
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L 0 —

19695 | 1966 | 1967 1965 | 1966 | 1967 IfAM BONN 6823

Source:Stabilisierungsfonds fir Wein: Marktdaten aus Statistik und Forschung.
Weinfachkalender 1968/69 792me année, Editeur E. Goldschmidt, Mayence
1968, p. 162/163
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3.3.7. Ventilation de la consommation de vin selon le revenu familial

Comme pour beaucoup de stimulants, on peut constater en ce qui con-
cerne le vin une corrélation directe entre la consommation et le revenu.
Cette corrélation a pu 8tre observée jusqu'd présent dans le cadre de plu—

1)

sieurs études ', Les résultats de nos enquétes spéciales sur la consomma-
tion de vin sont également conformes i cette constatationz). En 1l'occurren-
ce, l'accroissement du revenu familial augmente non seulement le nombre des
buveurs de vin eux-mé€mes, mais aussi la fréquence de consommation. Les per—
sonnes jouissant de revenus assez élevés, notamment les catégories jouissant
de revenus supérieurs & 1200 DM, montrent par leur comportement & 1l'égard

de la consommation que le caractére occasionnel de la consommation de vin
qui distingue les autres groupes de consommateurs ne leur est pas ou ne leur
est plus guére applicable. Cette corrélation marquée entre le revenu et le
volume de la consommation de vin se refléte dans le niveau des coefficients
de 1'élasticité par rapport au revenu. Les coefficients d'élasticité de la
demande quantitative de vin sont calculés dans une section spéciale de la
présente étude, dans le cadre de l'examen des critéres déterminant les dé-

cisions d'achat des consommateurs.

Le jugement que porte le buveur de vin lui-m@me sur la modification
de son comportement de consommateur en fonction de l'accroissement de ses re-
venus au cours des derniéres annéesB), a été étudié dans la deuxiéme enqué-
te spéciale. Prés de la moitié des buveurs de vin questionnés ont indiqué
que la consommation de vin n'a pas subi de modification lorsque le revenu
a augmenté, Un tiers environ des consommateurs de vin ont enregistré une
augmentation de la consommation ; parmi ceux—ci de nombreux buveurs de vin
ont déclaré que, grice a l'augmentation du revenu, ils ont non seulement
bu plus de vin, mais aussi des vins de meilleure qualité. Un sixiéme des
buveurs de vin interrogés estimaient qu'ils n'avaient 'pas gagné plus au

cours des derniéres années".

Dans l'appréciation de cette question, les opinions des hommes et des

1) Gesellschaft fiir Marktforschung (GfM) Weinschorle, op. cit. p. 41 ;
Divo-DWZ : op. cit. p. 190 ; Divo : Der westdeutsche Markt in Zahlen,
op. cit., p. 122 ; Stabilisierungsfonds filr Wein : Kdufe privater Haus-
haltungen .., op. cit. p. 20,

2) Voir tableau 2 et tableau 9 en annexe.

3) Voir tableau 14 en annexe.
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femmes ne divergent que faiblement. La ventilation par &ge indique que 1'a-
ge fait diminuer le nombre des enquétés qui ont observé une corrélation di-
recte entre la consommation de vin et le niveau du revenu. Ce phénoméne
peut notamment &tre imputé au fait que les personnes 8gées estiment plus
souvent que leur revenu n'a pas continué i augmenter au cours des derniéres

années.

Sous ce rapport, la ventilation des résultats globaux d'aprés le re-
venu familial des buveurs de vin au moment de la réalisation des enquétes
est trés instructive. Bien que la "stagnation des rémunération au cours
des derniéres années" soit beaucoup plus rarement mentionnée lorsque le re-
venu augmente, c'est-a~dire lorsqu'un accroissement des revenus est admis,
parallélement la part des consommateurs de vin gqul ont pu constater une cor-
rélation directe entre leur consommation de vin et le niveau de leur reve-
nu, augmente. Or simultanément, la méme ventilation fait ressortir que
l'accroissement des revenus fait aussi progresser le nombre de buveurs de
vin qui croient avoir bu plus de vin et avoir bu des vins de meilleure qua-
1lité au cours des derniéres années grice a l'accroissement de leurs rémuné-
rations. On peut en conclure qu’il s'agit ici de deux catégories différen-
tes de consommateurs 4 l'intérieur de la m@me catégorie de revenus, Les dif-
férences constatées dans le comportement indiqué & 1'égard de la consomma-

tion dans le Bassé ne doivent pas &tre surestimées.

L'expérience montre en effet que méme des faits réellement vécus peu-
vent 8tre entachés d'erreurs "lorsque la mémoire de la personne interrogée

l).

est défaillante pour retrouver "les faits" pendant l'entretien”

3.3.8. Ventilation de la consommation de vin selon le sexe des personnes

interrogées.

Les différences qu'accuse la consommation de vin des hommes et des

femmes ne sont que faibles en Allemagne de 1'Ouest. D'aprés les résultats

2)

de la premiére enqudte spéciale ', cette constatation est valable aussi bien

1) Cf. & ce sujet également : Mdbius, G : Zur Genauigkeit standardisierter
Verbraucherbefragungen. Série Betrieb und Markt, tome 9, Wiesbaden 1966,
p. 41.

2) Voir tableau 2 en annexe.

[ad
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en ce qui concerne la proportion de femmes et d'hommes dans la catégorie des
buveurs de vin qu'en ce qui concerne leur fréquence de consommation. Néan-
moins, il convient de signaler sous ce rapport que cette constatation n'est
valable que pour le produit vin dans son ensemble, Dés que l'on ventile la
consommation de vin en fpnction de 1'hétérogénéité de ce produit, le compor-
tement & 1'égard de la consommation est nettement différencié entre les hom-

mes et les femmes (cf. notamment section 3.5 de la présente étude).

3.3.9. Ventilation de la consommation de vin d'aprés 1'Age des personnes

interrogées

Il n'existe pas de données sur la répartition de la consommation de
vin selon les quotas de consommation de catégories d'dges déterminées plus
récentes que celles fournies par les résultats de 1l'enquéte spécialel). Si
1'on compare les résultats de cette enquédte spéciale avec les données fournies
par une enquéte DIVO plus ancienne, les quotas de consommation ont subi un
net glissement entre les diverses catégories d'adge depuis cing ansz). A
cette époque, le pourcentage des buveurs de vin consommant réguliérement
était a peu prés égal dans toutes les catégories d'dges. Toutefois, on bu-

vait plus souvent du vin dans la catégorie d'dge inférieure 3 45 ans que

dans les catégories d'dges supérieures. Avec 1'dge, le nombre des buveurs
nettement occasionnels baissait, celui des non buveurs de vin progressait

par contre fortement.

D'aprés nos constatations, ces différences ne peuvent plus &tre ob-
servées aujourd'hui que pour le groupe des consommateurs dont la consomma-—
tion de vin est occasionnelle., Aujourd'hui, c'est la catégorie de 30 & moins
de 50 ans qui a la plus forte fréquence de consommation. Ce groupe accuse
également la proportion la plus faible de non buveurs de vin. Toutefois,
la fréquence de consommation pour les catégories d'dges inférieures ou supé-
rieures ne se situe que légérement au dessous de la moyenne générale, la pro-
portion de non buveurs de vin ne dépasse que légérement la moyenne. Les bu-—
veurs de vin qui en consomment quotidiennement ou presque quotidiennement

sont plus fréquents & mesure que 1'dge avance (de 2 3 6 %).

La ventilation par dge, permet donc de constater qu'aujourd'hui, dans

1) Voir tableau 2 en annexe
2) DIVO-DWZ : Ergebnisse eines Divo-Tests, op. cit. p. 190.
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de larges couches de la population n'ayant pas encore atteint un certain age,
aucune entrave particuliérement déterminée par l'dge ne s'oppose & la consom-
mation de vin. Par conséquent, il n'y a guére de perspectives favorables
d'augmenter la fréquence de consommation propre a l'dge sauf en ce qui concerne
la catégorie des moins de 30 ans ; par ailleurs les mesures de promotion des

ventes devront €ire basées non pas sur 1'dge, mais sur d'autres motivations.

3.3.10. La consommation de vin et d'autres boissons alcoolisées dans les

cafés-restaurants

En 1965, la Gesellschaft fiir Marktforschung (GfM) de Hambourg a cher-
ché 3 connaitre la consommation de vin et d'autres boissons soit en tant que

-

boissons soit éventuellement & l'occasion de repas pris dans des cafés-res—
taurantsl). A cette fin, elle a réalisé une enquéte représentative pour 1l'en-
semble de la population de la RFA auprés de 10.000 hommes et femmes 8gés de

18 ans et plus. Les résultats ont été présentés globalement et ventilés

par sexe, par Land, par Age, par profession du chef de famille et par niveau
de revenu familial2). En outre, on a étudié la répartition de la consomma-
tion de certaines boissons alcoolisées sur les différents jours de la semaine.
Dans le commentaire ci-dessous, les pourcentages de consommation de chaque
sorte de boissons calculés par rapport au nombre global des personnes inter-
rogées fréquentant les cafés-restaurants sont assimilés, pour plus de simpli-

cité, aux parts que représente la consommation de chaque sorte de boisson

dans ces établissements.

Sur toutes les personnes interrogées, 40 % environ sont allées au
moins une fois par semaine dans un café-~restaurant et y ont consommé des bois-
sons et/ou pris des repas. Sur ce nombre, 64 % ont bu de la biére (principa-
lement de la biére prise directement au ffit). Ensuite, venait le groupe des
spiritueux (eaux—de-vie claires, eau-de-vie de vin/cognac, autres spiritueux)
avec une proportion de consommateurs de 34 % par rapport i 1'ensemble des
personnes fréquentant les cafés-restaurants. Prés d'un quart de ces décla-
rants buvaient du vin, 18 % en carafe, et 4 % en bouteille. Ce résultat cor-
respond aux conclusions de la premiére enquéte spéciale relative & la consom-

mation de vin et & ses motivations présentées dans la section 3.2 de la pré-

1) Stabilisierungsfonds fiir Wein : Kiufe privater Haushaltungen cevey
op. cit., p. 64 et suiv.
2) Voir tableau 15 en annexe.
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sente étude. La ventilation par sexe confirme 1l'observation, qui tombe

sous le sens et qui a déjd été mentionnée plus haut, que les hommes choisis-
sent pour la plupart des boissons alcooligées, alors que les femmes préférent
des rafraichissementsl). La ventilation par Land fait apparaitre, - comme
on pouvait s'y attendre - que la consommation de vin dans les cafés-restau-
rants augmente fortement du Nord au Sud, la Baviére constituant ici encore,
une exception. Dans les Linder ol la production de vin est importante
(Rhénanie-Palatinat, Bade-Wurtemberg), la consommation de vin en carafe pré-
domine dans les cafés-restaurants. La biére est la boisson préférée dans
1'Allemagne du Nord et du Nord-Ouest ainsi qu'en Bavieéere. I1 convient de no-
ter & cet égard que dans la Rhénanie du Nord-Westphalie on ne boit presque
que de la biére au f{it alors que dans le Schleswig-Holstein la consommation
de biére en bouteille prédomine dans les cafés-restaurants. Dans la venti-
lation de la consommation de spiritueux par région, il y a lieu de constater
une préférence pour les eaux-de-vie claires dans 1'Allemagne du Nord-QOuest,
alors que de 1'eau-de-vie de vin/cognac est plus nettement préférée dans

les Ldnder producteurs de vin.

Alors que la consommation de vin dans les cafés-restaurants s'accroit
avec l'dge jusqu'a la catégorie de 51 & 60 ans — elle diminue ensuite légé-
rement — la consommation de biére se réduit nettement. On ne peut pas cons~
tater une corrélation directe entre la consommation globale de spiritueux
et 1'4ge des personnes fréquentant les cafés-restaurants, il semble simple-

ment que la prédilection pour les eaux—de-vie claires augmente avec 1'dge.

Les habitudes de consommation de boissons alcoolisées sont également
marquées par la profession du chef de famille. Les agriculteurs et les ou-
vriers sont ceux qui boivent le plus souvent de la biére et le moins souvent
du vin. Le comportement des professions libérales, des fonctionnaires et
des employés se situe a 1'opposé. La plus faible consommation de spiritueux
dans les cafés-restaurants est accusée de nouveau par le groupe des fonction-
naires et des employés, le plus forte consommation par le groupe des ouvriers
et des professions libérales. Des différences minimes se manifesteni en
1'occurrence dans le choix des spiritueux. Les ouvriers préférent les eaux-
de-vie claires alors que l'eau-de-vie de vin/cognac est plus prisée par les

professions libérales.

1) Voir tableau 2 en annexe.
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Enfin, dans la ventilation, d'aprés le revenu familial des personnes
fréquentant les cafés-restaurants, on peut observer également des comporte-—
ments divergents 4 1'égard du choix des boissons alcoolisées dans ces locaux.
Les bénéficiaires de revenus inférieurs & 500 DM accusent la plus faible
consommation de biére et de spiritueux. En revanche, la consommation de vin
est étonnamment élevée : 1 % seulement au-dessous de la moyenne générale.
Dans les catégories de revenus de 500 & 750 DM et de 750 & 1000 DM on boit
le plus souvent de la biére ; la consommation de vin commence & diminuer 1é-
gérement et remonte ensuite au niveau du groupe de revenus le plus bas.

Les catégories de revenus qui suivent, au-dessus de 1000 DM (de 1000 & 1250,
de 1250 & 1500 et plus de 1500 DM), accusent des quotas de consommation de
biére un peu inférieurs & la moyenne. ©n revanche, la consommation globale
de vin continue d'abord & augmenter et se maintient & un niveau supérieur &
la moyenne générale. L'achat de vin en bouteille augmente dans les catégo-
ries supérieures de revenu familial aux dépens de la consommation de vin en
carafe. Pour les spiritueux, on peut constater une constante de consommation
correspondant & peu prés & la moyenne générale dans les classes de revenus
situées entre 500 et 1250 DM. Pour les bénéficiaires de revenus plus €le-
vés, il semble gque la consommation de spiritueux dans les cafés-restaurants

soit inversement proportionnelle au revenu.

La répartition entre les jours de la semaine des consommations prises
dans les cafés-restaurants permet de constater pour la biére une consommation
relativement équilibrée au cours d'une semaine. En revanche, pour le vin on
constate un net accroissement de la consommation & la fin de la semaine (sa-
medi et dimanche). Il en va de méme pour la consommation de spiritueux (ven—

dredi et samedi).

L'ensemble des résultats de 1l'enqudte précitée et leur ventilation se-
lon les divers critéres révélent que dans la consommation de boissons dans
les cafés-restaurants le vin a déja acquis une certaine importance parmi les
boissons alcoolisées., Cependant, on ne peut pas encore considérer le vin com-
me une boisson populaire recherchée. Certaines des causes et des raisons qui
motivent les réserves du consommateur ainsi mises en ¢évidence a4 1'égard d'une
consommation plus fréquente de vin dans les cafés—restaurants seront présen-

tées dans une section spéciale de la présente étude (cf. section 3.7.).
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3.4, Achats de vin et sources d'approvisionnement des ménages

Quelques renseignements généraux ont déja été fournis dans la sec-
tion précédente sur la répartition saisonniére et régionale de 1l'ensemble
des achats de vin. Il reste & étudier la fréquence des achats, les quan-
tités achetées lors de chaque achat et les dépenses engagées a cette fin.
Cet examen permettra de distinguer entre les gros et les petits acheteurs
et de constater leur part dans la demande globale de vin ; ainsi apparai-
tra clairement une certaine concentration de la consommation de vin.

Enfin, dans cette optique il convient d'indiquer les parts que représentent
les sources d'approvisionnement dans les achats globaux de vin, ce qui

permettra de clarifier la structure des achats.

3.4.1. Fréquence des achats

Le nombre des achats de vin différe fortement selon les ménages
dans la République fédérale. Comme 1l'indique le tableau suivant, prés de

la moitié des ménages achétent du vin plus de cing fois par an.

Tableau 2 : Ménages d'acheteurs et quantités achetées d'aprés le nombre des

achats de vin par ménage en 1967, exprimés en pourcentage

Nombre des achats Ménages d'acheteurs Quantités achetées
en pourcentage

1 achat 14 4
2 achats 14 5
3 achats 10 5
4 achats 9 7
5 achats 8 8
6 - 10 achats 24 24
11 - 15 achats 11 17
16 - 20 achats 5 8
21 - 25 achats 2 8
26 - 30 achats 1 4
31 - 40 achats 1 4
Plus de 40 achats 1 6
Total 100 100

Source : Stabilisierungsfonds fiir Wein : Marktdaten aus Statistik und
Forschung, op. cit., page 178.
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Le groupe effectuant § & 10 achats par an, qui représente un quart des
quantités achetées par les ménages, consomme aussi une part qui est & peu
prés égale au quart des quantités de vin consommé dans les ménages. Prés de
la moitié de la quantité globale de vin est vendue & des ménages qui procé-
dent & plus de 10 achats par an. La consommation du groupe qui, avec un peu
plus de la moitié des ménages d'acheteurs, n'achéte du vin que cing fois par

an et moins, représente un quart de la quantité globale.

Ces résultats ne doivent pas conduire & conclure qu'il y a une concen-
tration de la demande sur les ménages qui achétent moins souvent, mais en
plus grande quantité. Cela peut &tre notamment imputé aux conditions moder-
nes de logement liées 3 des possibilités limitées de stockage, mais peut
€tre également déterminé par la faible propension des consommateurs & suppor-
ter la charge financiére que représente la constitution de stocks importants.
Ce comportement correspond au demeurant aux habitudes d'achat constatées
pour d'autres denrées alimentaires et stimulants dans des pays ou les reve-

nus de masse sont élevés.

3.4.2. Quantités achetées par ménage

L'enquéte précitée fait ressortir qu'en 1966, les ménages ont acheié
du vin en moyenne six fois par an. Avec une quanitité moyenne d'un peu moins
de 3 litres par achat, chaque ménage a donc acheté 18 litres de vin cette
année-la, Cette consommation moyenne de tous les ménages accuse parfois de
considérables variations. Ainsi - comme le fait ressortir le tableau sui-
vant - la répartition des ménages d'acheteurs d'aprés les quantités achetées
fait apparalitre une forte concentration dans les groupes qui achétent de 5
a 10 et de 10 a 15 litres de vin par an. De méme, les ménages qui achétent
plus de 40 litres par an représentent une part relativement élevée (14 %) de

tous les ménages d'acheteurs.

Par région, les pourcentages d'acheteurs dans les diverses catégories
de quantité achetée différent sensiblement. Dans 1'Allemagne du Nord et du
Nord-Ouest, le nombre des ménages qui achétent plus de 15 litres de vin par
an est faible. Cela est valable notamment pour le Schleswig-Hollstein/Ham-

bourg, ol prés de 30 % des ménages consommant du vin achétent moins de 3 li-
=X / €es consommant
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tres par an. Les plus grandes quantités achetées sont par contre les plus
fréquentes dans les régions de la Hesse/Rhénanie—Palatinat/Sarre et Bade-
Wurtemberg. Dans ces régions, respectivement 25 et 34 % des ménages d'a-
cheteurs ont acheté plus de 40 litres de vin en 1966. On peut donc consta-
ter dans ces Lander une concentration importante des achats de vin sur un
plus petit groupe de ménages (ce résultat ne contredit pas les constatations
de la section 3.3.2. : la plus forte concentration de la consommation de

vin qui a été constatée pour le Nord de la RFA sur un nombre relativement
faible de ménages se fonde sur un niveau général de consommation plus bas
que dans le Sud ). Pour la promotion des ventes, il est sans doute imporiant
de rechercher un élargissement de ces secteurs de concentration étant donné
qu'il est extr@mement plus difficile d'arriver & faire augmentier la consommation

de vin dans les ménages ol le niveau de consommation est déja trés élevé.

Tableau 3 : Ventilation des ménages achetant du vin d'aprés les quantités

achetées, en pourcentage

Quantités de vin achetées, Ménages d'acheteurs,
en litres en pourcentage

Plus de 40 litres 14

De 30 & 40 litres

De 25 & 30 litres

De 20 4 25 litres 6

De 15 & 20 litres

De 10 & 15 litres 13

De 5 & 10 litres 19

De 4 a 5 litres 6

De 3 a 4 litres 4

De 2 & 3 litres 8

De 1 a 2 litres 6

Moins d'un litre 4

Source : Stabilisierungsfonds fiir Wein : Marktdaten aus Statistik und
Forschung, op. cit., page 179
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3.4.3. Dépenses par achat et dépenses totales pour le vin par ménage ou par

1)

ménage d'acheteurs /.

En 1966, les dépenses en République fédérale pour des achats de vin
représentent plus de 60 DM par ménage. Pour une fréquence moyenne de 6
achats par an, cela représente 10 DM par an, par achat et par ménage. La
ventilation par région confirme la progression Nord-Sud des dépenses des mé-
nages pour le vin, 3 laquelle on pouvait s'attendre (4 1'exception de la
Baviére ou les dépenses de ménage se situent légérement au-dessous de la
moyenne fédérale). Les taux de progression sont néanmoins plus faibles
que pour les quantités consommées qui augmentent également du Nord au Sud
(cf. section 3.3.2. de la présente étude). On peut d'abord en déduire que
les prix du vin sont inférieurs dans les principaux Linder producteurs et
congsommateurs que dans l'Allemagne du Nord et du Nord-Ouest. Cette hypo-
thése est confirmée si 1'on considére la composition des acheteurs de vin
allemands par groupes de prix dans les divers Linder. Dans 1'Allemagne du
Nord et du Nord-Ouest, la plus grande partie des achats de vin se situent
dans le groupe de prix supérieurs & 3,50 DM par litre, alors que la catégo-
rie de prix inférieurs a 3,50 DM par achat de vin prédomine dans la partie

Sud-Ouest de la République fédérale.

Enfin, - comme le montre le tableau 4 - le rapport entre les pourcen-
tages que représentent les ménages d'acheteurs dans les différentes catégo-
ries de quantités achetées et les pourcentages que représentent leurs dé-
penses pour le vin rev@t également de 1l'importance pour expliquer la struc-
ture des achats. La part dans les dépenses globales de vin augmente pro-
gressivement — comme on pouvait s'y attendre - & mesure que croit la quan-
tité achetée.

On est étonné de constater que dans les catégories de quantité "5-15
litres" le pourcentage que représentent les ménages d'acheteurs pris globa-
lement dépasse encore du double le pourcentage que représentent leurs dé-
penses dans les dépenses globales pour le vin. Par contre, la moitié de tou-
tes les dépenses pour les achats de vin revient aux ménages qui achétent
plus de 40 litres de vin par an, bien que leur part dans le nombre des mé-

nages d'acheteurs n'atteigne que 14 %. Dans ce cas, également, on peut

1) Etablies d'aprés les données du Stabilisierungsfonds fiir Wein ; Kdufe
privater Haushaltungen, op. cit. pages 6, 11, 44, 60 et suivantes.
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Tableau 4 : Ménages achetant du vin et dépenses des ménages pour le vin
ventilées par catégorie de quantités achetées au cours de 1967

(en pourcentage)

Catégories de quantités Ménages d'acheteurs, Dépenses,
achetées, en litre en pourcentage en pourcentage

Moins d'un litre

De 1,01 2,00 litres
De 2,01 3,00 litres
De 3,01 4,00 litres
De 4,01 5,00 litres
De 5,01 10,00 litres
De 10,01 & 15,00 litres
De 15,01 & 20,00 litres
De 20,01 & 25,00 litres
De 25,01 a 30,00 litres
De 30,01 40,00 litres
Plus de 40 litres

ml g)l s e ml m: m' mo ml ‘»l

— -
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Total 100 100

Source : Stabilisierungsfonds fiir Wein : Marktdaten aus Statistik und
Forschung, op. cit., page 179.

constater une importante concentration de la consommation de vin sur un

type déterminé de ménages.

Si 1'on rapproche ce résultat de la constatation faite dans la sec-
tion précédente sur les quantités achetées, on peut définir comme suit la
structure des achats de vin dans la République fédérale : les régions de la
Hesse, de la Rhénanie-Palatinat, de la Sarre et du Bade-Wurtemberg acousent
une concentration considérable de la demande de vin des ménages. Cela est
valable pour l'ensemble de la quantité achetée et pour 1l'ensemble des dé-

penses pour le vin effectuées par ménage d'acheteur.

3.4.4. Sources d'approvisionnement

I1 convient de ne pas surestimer la ventilation des achats des
consommateurs par source d'approvisionnement étant donné qu'il y a fré-
quemment eu un déplacement des fonctions entre les stades de la vente.

Dans 1'appréciation des pourcentages indiqués dans cette section, il con-
vient par conséquent de tenir compte de la valeur réduite des délimitations

institutionnelles adoptées entre les différents stades du commerce.
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D'aprés les résultats d'un panel de consommateurs,l) en 1967, la
moitié des quantités totales de vin consommé par des ménages privés a été
achetée auprés du commerce de détail non spécialisé. Comme 1'indique le
tableau 5 - un cinquiéme environ a été acheté directement auprés despro-
ducteurs. Viennent ensuite, en ordre décroissant, le commerce de gros
spécialisé, le commerce de détail spécialisé et le commerce de gros non

spécialisé.

En valeur, l'importance des sources d'approvisionnement se déplace
légérement en faveur du commerce spécialisé aux dépens du commerce de dé-

tail non spécialisé.

La concentration de la consommation de vin sur certains groupes de

ménages, déja mentionnée dans les sections précédentes, se refléte égale-

Tableau 5 : Ménages d'acheteurs de vin, quantités de vin achetées et dépen-
ses pour le vin ventilées par sources d'approvisionnement en

1966, en pourcentage.

Catégorie de Ménages Quantités Dépenses
vendeurs d'acheteurs

Commerce de détail

spécialisé 13 9 10
Commerce de détail

non spécialisé 78 51 48
Commerce de gros

spécialisé 11 15 18
Commerce de gros

non spécialisé 9 7 T
Producteurs 10 18 17
Total 121 + 100 100

+ plus de 100 %, étant donné que certains ménages d'acheteurs de vin s'ap-
provisionnent & plusieurs sources.

Source : Stabilisierungsfonds fiir Wein : Kdufe privater Haushaltungen,
op. cit., page 55.

1) Stabilisierungsfonds fiir Wein : K#ufe privater Haushaltungen, op. cit.,
page 55.
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ment dans ce tableau. C'est ainsi gque des quantiiés beaucoup plus grandes
ont été achetées par chague ménage d'acheteurs aupris des producteurs et
du commerce de gros spécialisé qu'auprés du commerce de détail non spécia-

lisé.

Si on examine la ventilation des achats de vin par source d'appro-
visionnement séparément pour le vin étranger et le vin allemand, on peut
constater que 4/52me de la quantité de produits étrangers utilisés par
les ménages privés ont €té vendus par l'intermédiaire du commerce de df-
tail non spécialisé ; en ce qui concerne les vins d'origine allemandsll,
ce distributeur n'a vendu que 2/5&me des quantités de vins allemands li-
vrés aux ménages. En revanche, pour acquérir du vin allemand les ménages

allemands recourent plus largement & plusieurs sources d'approvisionnement

dont l'importance est parfois trés variable.

Dans notre deuxiéme enquéte spéciale nous avons également posé des

questions au sujet des sources d'approvisionnement en vin. Il ressort des

2)

de détaillants (magasins d'alimentation y compris les grands magasins).

résultats ’ que prés de la moitié des déclarants se procure le vin auprés
Les pourcentages de ceux qui achétent directement aupreées des producteurs
(y compris les coopératives viticoles) ou auprés du commerce de détail spé-
cialisé (12 ou 14 %) se situent nettement au-dessous des pourcentages pré-
cédents. 9 % seulement de la population de la République fédérale ache-—
tant du vin s'adresse au commerce de gros spécialisé. Cette ventilation
fait clairement ressortir 1'importance du commerce de détail en alimenta-
tion pour 1l'écoulement du vin. Sous ce rapport, il est donc justifié de
se poser la question de savoir si le commerce de détail en alimentation
peut encore &tre appelé "non spécialigé" - comme c'est généralement le

cas & 1'heure actuelle. Cette dénomination actuellement incorrecte et

par conséquent trompeuse devrait &tre d'autant plus rapidement abandonnée
que le commerce de détail en alimentation tend de plus en plus fortement

a élargir et a diversifier 1l'assortiment des vins offerts. Pour pouvoir
assimiler le commerce de détail en alimentation aux magasins spécialisés,
il serait souhaitable de pratiquer de maniére intensive la formation des
vendeurs pour améliorer et élargir leurs connaissances dans le domaine du

vin.

1) Stabilisierungsfonds fir Wein : Kdufe privater Haushaltungen,
op. cit. page 56.
2) Voir tableau 16 en annexe.
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La ventilation des résultats de cette section de l'enquéte d'apres
des critéres démographiques fait parfois apparaltre de nettes divergences
dans le choix des sources d'approvisionnement en vin entre les divers grou-
pes de consommateurs. Par exemple, ce sont les femmes plutdt que les hom-
mes qui ach&tent le vin., Elles préférent aussi plus souvent le commerce
de détail en alimentation. En revanche, les hommes achétent plutSt chez le
producteur et dans les coopératives viticoles. Etant donné que 1l'on peut
admettre qu'en général les femmes ont une connaissance moins prononcée du
vin, il s'ensuit qu'il importe si 1'on veut promouvoir les ventes de vin
d'approfondir les connaissances en matiére de vins des vendeurs travaillant

dans le commerce de détail zn alimentation,

La ventilation par dge des enquétés indique que le groupe de 30 a 50
ans accuse le nombre le plus faible de non acheteurs de vins de toutes les
catégories d'age (cf. section 3.3.9. de la présente étude). Ce groupe en-
registre également pour toutes les sources d'approvisionnement la fréquence
d'achats la plus élevée. Le revenu familial semble exercer également une
influence sensible sur la préférence accordée & des sources d'approvisionne-
ment déterminées. L'accroissement des revenus ne s'accompagne pas seule-—
ment de la propension fondamentale & 1'achat du vin chez les consommateurs
(cf. section 3.3.7.), mais la fréquente préférence accordée aux producteurs
et au commerce nettement spécialisé comme sources d'approvisionnement se
trouve également en relation directe avec le montant du revenu familial men-
suel. Par contre, si l'on fait abstraction de la catégorie de revenus les
plus bas, on fait de moins en moins appel au commerce de détail en alimen-
tation dans la vente de vin qui diminue 3 mesure que le revenu s'accroit.
Ce résultat est compréhensible si 1l'on admet que les vins de qualité parti-
culiérement prisés et qui font 1'objet d'une forte demande de la part des
bénéficiaires de revenus élevés, sont plutdt offerts par les producteurs
de vins et/ou le commerce spécialisé. Enfin, il convient dans ce cas de
tenir compte du fait que contrairement & 1l'achat plus anonyme auprés du
commerce de détail en alimentation - notamment dans les grands magasins -
1l'achat plus individuel auprés du producteur ou du négociant spécialisé sa-
tisfait probablement le besoin de prestige social : le client souhaite &tre

considéré comme un connaisseur.
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Sur le plan régional, on peut aussi constater des différences dans
la préférence accordée aux sources d'approvisionnement en vin. Par exem-
ple en Rhénanie-Palatinat et en Sarre, on achéte environ trois fois plus
souvent le vin chez le producteur que dans la moyenne de tous les Linder.
L'achat auprés des coopératives viticoles a une importance considérable
en Bade-Wurtemberg. Dans ce cas, la proximité des exploitations viticoles
ou des coopératives viticoles facilite la décision. Dans 1'Allemagne du
Nord et du Nord-Ouest, la vente par 1'intermédiaire du commerce de détail
des vins et spiritueux joue également un rdle assez important. La source
dtachat l1a plus importante demeure toutefois dans tous les Linder le commer-

ce de détail en alimentation (y compris les grands magasins).

3.5. Critéres déterminant la décision du consommateur & acheter du vin

De nombreux critéres déterminent la décision du consommateur d'ache-
ter des vins déterminés. En l'occurrence, la forte hétérogénéité du produit
gqu'est le vin rend le choix difficile aux consommateurs moins expérimentés,
mais elle permel aux connaisseurs de choisir parmi les nombreux vins offerts

celui qui correspond exactement & ce qu'ils souhaitent.

3.5.1. Préférences selon les types de vin, les pays d'origine et les gofits

Sur les marchés de consommation de 1'Allemagne de 1'Ouest bien ap-
provisionnés en toutes sortes de denrées alimentaires, il convient de tenir
compte du golit individuel des consommateurs qui constitue le critére déter-
minant de 1l'achat. C'est notamment le cas lors de l'achat de stimulants.

Le niveau élevé des revenus des masses de la population permet & chaque con-
sommateur de satisfaire ses golits lors de l'achat. Pour satisfaire le plus

grand nombre possible de consommateurs, il est par conséquent nécessaire de

procéder & une large différenciation des produits. Cela vaut évidemment

aussi pour l'offre de vins.

La ventilation des préférences & 1'égard du vin qui est utilisée
dans la présente étude et qui se fonde sur les catégories de vin et les

pays d'origine est & peu prés identique & celle des études précédentes.
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On y a ajouté comme critéres les différents golits qui peuvent également
servir i expliquer la préférence accordée a des types de vins et/ ou 2

des pays d'origine déterminés.

3.5.1.1. Types de vins

La ventilation de la consommation de vin par types de vins a déji
été décrite dans l'une des sections précédentes (cf. section 3.3.3.). Il
y avait été constaté que le vin blanc - qui est largement le type de vin le
plus prisé - est notamment préféré par les hommes. La préférence pour cet—
te sorte de vin est le plus fortement marquée dans le groupe des personnes
8gées de 30 a4 50 ans et chez les habitants des Linder de Rhénanie-Palatinat
et de la Sarre. Le groupe des amateurs de vin rouge compte notamment les
hommes et les femmes qui ont dépassé la cinquantidme année ainsi que de
nombreux buveurs de vin du Bade-Wurtemberg. Dans ce Land, la consomma-
tion de vin rosé qui n'est que faiblement répandue dans le reste du ter-

ritoire fédéral revét une certaine importance.

Pour expliquer cette structure des préférences, il convient d'abord
de mentionner que les cépages propres i fournir du vin rouge ne sont large-
ment plantés que dans le Bade-Wurtemberg. Etant donné que presque toute
la production de ce Land est également consommée par sa population, on
peut probablement imputer la préférence pour le vin rouge dans une large
mesure & l'accoutumance au produit propre au Land. La préférence pour le
vin blanc en Rhénanie-Palatinat qui produit prés de 80 % (1965 : 77,6 %)l)
des vins blancs allemands, est également compréhensible. Dans les autres
régions d'Allemagne, l'accoutumance peut également &tre considérée, sem-
ble-t-il, comme la cause essentielle de la forte préférence pour le vin
blanc étant donné que les zones viticoles produisant du vin blanc se sont
depuis toujours efforcées d'y vendre leurs preoduits, notamment dans le
Palatinat, sur les bords du Rhin et de la Moselle. Enfin, sous ce rapport
il convient de signaler que les golits préférés des buveurs de vin alle-

mands se rapportent plutdt aux caractéristiques du vin blanc (cf. section
305-103.)-

1) Calculé d'aprés les données fournies par le Weinfachkalender 1967,
op. cit., page 80.
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L'hypoth&se selon laquelle le vin rouge serait nettement préféré
par les personnes plus 8gées ne peut pas &tre confirmée sans restrictions
par les résultats de la premiére enquéte spéciale. Certes, les personnes
dgées de plus de 50 ans se sont prononcées pour ce type de vin plus sou-
vent que les autres catégories d'dge, néanmoins 1'écart par rapport aux
types mentionnés par les consommateurs plus jeunes est faible1 . Les ob-
servations de notre deuxiéme enquéte spéciale permettent méme de consta-
ter avec 1'dge une régression de la consommation des vins rouges d'origi-
ne étrangére.Q)Ce phénoméne complique en particulier 1'appréciation de la
consommation de vin rouge dans son ensemble, parce que les vins de consom-
mation importés sont essentiellement des vins rouges (& cela il existe une
seule exception : chez les buveurs de vin italiens enquétés, la fréquence

de consommation "d'autres vins rouges italiens" augmente avec 1'adge).

Ce résultat contredit les caractéristiques de 1l'image que l'on se
fait habituellement en Allemagne du buveur de vin rouge. D'aprés cette
image en effet on suppose que l'amateur de vin rouge a non seulement une
santé déji entamée, mais également un age avancéB). L'élimination de ces
caractéristiques négatives de 1'image qui ne semblent pas correspondre
aux caractéristiques effectives des consommateurs de vin rouge peut éga-
lement constituer un point de départ approprié pour une promotion efficace

de la consommation de vin rouge.

Les enquétes nous ont également permis de constater que le groupe
d'dge de 30 a 50 ans est celui qui préfére le vin blanc. Cela peut s'ex-
pliquer par le fait que ces consommateurs préférent aussi largement le

4) 5)

vin allemand ; or la plupart des vins allemands sont des wvins blancs

La préférence pour d'autres types de vin ne peut pas, ou ne peut
que de facon trés limitée, 8ire attribuée sans conteste & des groupes dé-

terminés de consommateurs., Cela est di notamment au fait que, par rapport

Voir tableau 4 en annexe.

Cf. tableaux 9, 12 et 13 en annexe.

DIVO : Der Wein und sein deutscher Verbraucher, op. cit., page 18.
Voir tableau 6 en annexe.

Rebfldiche und Weinmosternte. In : Weinfachkalender 1967, op. cit.,
page 80.
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au vin rouge et au vin blanc, la consommation des autres types de vin est

trés faible dans tous les groupes de consommateurs indiqués ici.

Toutefois, on peut constater que la préférence pour le vin mousseux,
notamment chez les femmes de groupe d'dge de moins de 30 ans et dans 1'Al-
lemagne du Nord a subi une forte extension, légérement supérieure a la
moyenne. La préférence plus faible pour cette boisson dans la partie mé-
ridionale et centrale de la République fédérale peut probablement s'expli-
quer par la forte consommation de vin qu'enregistrent ces Lander.

(La préférence moins marquée pour le vin mousseux dans ces régions ressort
également du fait que 1l'on cite moins souvent le Sekt comme un substitut
approprié du vin ; cf. section 3.9.). La préférence plus marquée par les
femmes pour le Sekt s'explique en partie par le fait que cette boisson,
contrairement & la biére et aux spiritueux, suscite des images plus posi-
tives. Si les personnes de 50 ans et plus ne citent pratiquement jamais

le Sekt comme type de vin préféré (1 % des enquétés de ce groupe) ce com-
portement n'est certainement qu'en partie conditionné par le niveau de leurs
revenus. la demande de Sekt comme celle de vin accuse une certaine élasti-
cité par rapport au revenul) 2) (cf. section 3.2.). L'opinion avancée

trés souvent dans ce groupe, selon laquelle la dégustation de vins mousseux
4 un 3ge avancé est nuisible & la santé, joue probablement un rdle plus

important.

Pour le vin pétillant qui n'est que trés rarement présenté comme un
type de vin préféré, on ne peut constater aucun comportement différent
entre leg divers groupes de consommateurs. Il en va de méme pour la pré-
férence affichée pour les vins de dessert, les vins doux et le vermouth.
On peut enregistrer chez les femmes et dans le Nord de la République fé-
dérale une certaine préférence pour ces boissons qui sont un peu plus ra-
rement que le Sekt considérées comme des types de vins préférés. Cette
prédilection peut s'expliquer par les mémes raisons que celles qui ont

été avancées pour motiver la préférence accordée au Sekt.

1) Voir tableau 2 en annexe.

2) Ifo-Institut fur Wirtschaftsforschung : Long-Term Development of Demand
and Supply for Agricultural Products in the Federal Republic of Germany,
juin 1966, page 69.



3.5.1.2. Pays d'origine

Le pays d'origine ou de production du vin est également un critére
déterminant pour de nombreux acheteurs. Comme nous l'avons déja indiqué
plus haut, plus de la moitié des buveurs de vins allemands préférent les
produits allemands, un quart environ des consommateurs boit aussi volon-
tiers des vins allemands et des vins étrangers et 9 % seulement préférent
les vins étrangersl). Nous présentons ci-aprés les raisons qui incitent
a4 préférer les vins provenant de pays d'origine déterminés, Nous allons
tout d'abord procéder & une distinction fondamentale des motivations de la
préférence pour les vins allemands ou pour les vins étrangers. Nous ten-
terons ensuite d'élucider les caractéristiques de 1l'image que l'on se fait

du vin frangais et italien et les raisons probables de la préférence qui

leur est accordée par des groupes déterminés de consommateurs.

3.5.1.2.1. Vins allemands

Dans le cadre de notre premiére enquéte spéciale, nous avions de-
mandé aux amateurs de vins allemands de dire pourquoi ils préféraient ces
produitse). Sur les neuf possibilités de réponses indiquées, il fallait
choisir les deux plus importantes. Le tableau 6 ci-dessous indique la

fréquence des différentes motivations mentionnées.

Ce résultat qui a également été ventilé d'aprés le sexe, 1l'dge, le
revenu familial et le Land (voir tableau 17) indique que les considéra-
tions de gofit prédominent largement. A c6té de la considération générale
selon laquelle le vin allemand "convient mieux au gofit" de nombreux con-
sommateurs de la République fédérale, d'autres caractéristiques de gofit
sont souvent citées pour motiver la préférence. L'opposition "doux -
vert'" est compréhensible si 1l'on tient compte du fait que les vins alle-
mands sont cultivés dans des zones qui différent gquant au climat, aux

conditions pédologiques et aux variétés de cépage.

1) Voir tableau 6 en annexe ; cf. également Stabilisierungsfonds fiir Wein
Marktdaten aus Statistik und Forschung, op. cit. page 151.
2) Voir question 10 du premier questionnaire en annexe.
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Tableau 6 : Raisons invoquées pour expliquer la préférence donnée aux vins
allemands en pourcentage d'un échantillon représentatif de la

population de la République fédérale d'Allemagne en 1967

Raisons pour la préférence Pourcentage par rapport aux
accordée aux vins allemands personnes qui préférent le
vin allemand

1. I1 convient mieux & mon goiit 50
2. 11 m'est plus profitable 25
3. Il est plus léger, plus agréable 23
4. I1 est plus doux 20
5. I1 est plus vert 17
6. I1 est meilleur marché 14
7. Il me rappelle un vignoble allemand

8. I1 est plus sucré

9. I1 est plus lourd, plus alcoolisé

0. Pas de réponse 6
Base : 969 = 100 % ; réponses multiples 168

L'opinion selon laquelle le vin allemand est léger et agréable a
boire est également largement avancée. La richesse en alcool et la lour-
deur ne sont citées comme raisons de leur préférence que par un irés pe-
tit nombre de personnes préférant les vins allemands (2 %). Ce dernier
point peut également expliquer en partie pourquoi l'on admet que les vins
allemands sont particuliérement profitables & la santé des buveurs. Le
caractére relativement bon marché, admis au préalable, est beaucoup moins
déterminant ; de méme, le souvenir d'un vignoble allemand n'influence gué-

re la préférence accordée a4 la production desdits vignobles.

La ventilation par sexe fait apparaitre que les hommes et les fem-
mes apprécient différemment certaines préférences de goiit pour les vins
allemands (cf. également la section suivante sur les gofits comme critére
déterminant). Sous ce rapport, les hommes préférent le vin allemand par-
ce qu'il est plus sec que le vin étranger ; en revanche, les femmes appré-
cient plutdt - avec a peu prés la méme fréquence — la douceur des produits
nationaux. De méme, les opinions ne différent entre les diverses catégo-
ries d'8ge qu'en ce qui concerne l'appréciation du caractére "vert ou
sucré" du vin allemand. On peut constater une plus forte attirance exer-

cée par le vin allemand sec parmi les consommateurs de 30 & 50 ans. En
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conséquence, ce groupe est relativement le plus rare & préférer le vin
allemand au vin étranger en se fondant sur la douceur du premier. Comme
on pouvait s'y attendre le fait que le vin soit meilleur marché perd de
son importance & mesure que le revenu s'accroit. A mesure que le reve-
nu augmente, on cite également plus souvent la verdeur et plus rarement

la douceur de gofit comme raison de la préférence pour le vin allemand.

Les fréquences de motivation des préférences en matiére de consom-—
mation de vins allemands différent parfois sensiblement selon les régions.
Ainsi, dans le Schleswig-Holstein et dans le Bade-Wurtemberg, un nombre
de consommateurs supérieur & la moyenne considére les produits allemands
comme plus avantageux quant au prix que les produits étrangers. Dans
le Bade-Wurtemberg, cela tient au fait que, par rapport aux autres Lin-
der, ce Land enregistre la plus grande proportion (en volume) de vins
achetés par des ménages privés & un prix inférieur & 3,50 DM par litrel).
D'autre part, la réalisation de la vendange par des coopératives et une
vaste standardisation de 1'offre de vin évitent les importantes varia-
tions des prix. Du Nord au Sud également, l'opinion selon laquelle le
vin allemand est plus vert que le vin étranger acquiert dans la RFA une
plus grande importance en matiére d'achat. Le fait qu'on croit en tirer
profit pour la santé est trés apprécié, notamment dans les principaux
Lander producteurs et consommateurs de Rhénanie~Palatinat et de Bade-

Wurtemberg ainsi qu'en Baviére.

3.5.1.2.2, Vins étrangers

En vue d'obtenir une meilleure comparabilité, la premiére enquéte
spéciale a proposé aux personnes préférant les vins étrangers les mémes
possibilités de réponse pour motiver leurs choix que celles qui avaient
été présentées aux amateurs de produits allemands. Pour les buveurs de
vins étrangers aussi le golit est le critére le plus important qui déter-
mine l'achat. La fréquence de l'opposition de goiit entre la verdeur et
la douceur , qui motive 1l'achat des personnes préférant les vins alle~

mands, est dans ce cas inversée. Le gofit sucré & doux, la richesse en

1) Stabilisierungsfonds fur Wein : Kdufe privater Haushaltungen,
op. cit. page 47.
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alcool ainsi que le type léger, agréable des produits étrangers ont été
les raisons concrétes le plus fréquemment citées pour motiver les préfé-
rences. Le jugement variable porté sur la teneur en alcool des produits
étrangers s'explique notamment par le fait que certains vins importés

ne sont pas aussi riches en alcool que beaucoup de vins allemands que
ceux notamment qui sont produits dans le Bade du Sud et dans le Palatinat.
Mais, beaucoup d'indices portent & penser que l'opinion des buveurs de
vin étranger sur la teneur en alcool de ces produits repose sur une er-
reur de jugement. En effet, les vins étrangers consommés en Allemagne
sont, pour la plupart, importés des zones viticoles du Sud de 1l'Europe
dont le climat et les cépages excluent la production de vins particulié-
rement légers. Les produits étrangers sont d'ailleurs également considé-
rés comme meilleur marché ; mais on ne reléve pas autant qu'ils sont pro-

fitables & la santé de ceux qui les consomment.

Tableau 7 : Raisons incitant le consommateur & préférer le vin étranger,

en pourcentage d'un échantillon représentatif de la RFA en

1967
Raisons pour la préférence En pourcentage par rapport aux
du vin étranger personnes préférant le vin
étranger

1. I1 convient mieux & mon goiit 44
2. I1 est plus sucré ' 26
3. I1 est meilleur marché 21
4. I1 est plus lourd, plus riche en

alcool 18
5. I1 est plus léger, plus agréable

4 boire 18
6. 11 est plus doux 15
7. Il est plus profitable & la santé 14
8. I1 me rappelle 1'étranger 7
9. I1 est plus vert
0. Pas de réponse 7

Enquétés : 148 = 100 %, Réponses multiples 174
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La ventilation de ces résultats d'aprés les critéres démographiquesl)
n'a qu'une valeur indicative limitée étant donné que les faibles valeurs
de base ne peuvent pas toujours représenter les divers groupes de popula-
tion avec la sécurité statistique nécessaire. Si l'on indique séparément
les fréquences des raisons choisies par les hommes et les femmes, il appa-
rait que les femmes préférent les vins étrangers en raison de leur goiit
sucré et de leur type léger et agréable alors que les hommes apprécient
beaucoup la richesse en alcool. L'erreur d'appréciation portant sur la te-
neur en alcool des vins étrangers qui a déji été mentionnée précédemment,
semble donc &tre particuliérement prononcée chez les femmes. Cela est
d'autant plus vraisemblable, si 1'on tient compte du fait que les vins

doux étrangers ont souvent le caractére des vins du Sud ou des vins de
dessert, qui ont la préférence des dames (cf. section sur la fréquence

de consommation de boissons sélectionnées : voir tableau 2 en annexe).

La contradiction qui est apparue dans les motivations de la préférence
accordée aux vins étrangers peut toutefois &tre imputée, le cas échéant,

au fait que les femmes donnent vraisemblablement & 1'expression "agréable

ad boire" une acceptation différente qui, & leur avis, a trait 3 la douceur
du vin. En raison des faibles valeurs de base (voir supra) la ventilation
par catégorie d'dge et catégorie de revenu familial ne permet d‘affirmer
avec une marge de vraisemblance réduite que l'Age fait préférer les vins
étrangers parce qu'ils sont considérés comme plus doux, plus légers et
meilleur marché que les produits allemands. Avec l'accroissement du reve-
nu familial, 1'importance accordée au prix du vin prétendu plus favorable
diminue ; dans la catégorie supérieure de revenus on préfére les vins
étrangers en raison de leur lourdeur et non de leur douceur. Cela semble
indiquer que les amateurs de vins étrangers disposant d'un revenu familial

élevé consomment des vins rouges de haute qualité.

3.5.1.2.3. Vins frangais et italiens

Les enquétes effectuées jusqu'ad présent, ne nous fournissent pas

de données prises dans leur ensemble et ventilées par critéres démogra-

1) Voir tableau 18 en annexe.
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phiques sur les critéres déterminant la préférence accordée & des vins en
provenance de pays d'origine déterminés, comme par exemple la France et
1'Italie. Pour tirer des conclusions précises et statistiquement siires,
il faudrait effectuer une enquéte trés vaste par sondage auprés de la
population étant donné que la proportion d'amateurs et de personnes qui
préférent les vins frangais ou italiens est encore trés réduite, méme
parmi les buveurs de vin. Aussi, fallait-il renoncer dans le cadre de nos
enquétes spéciales, & étudier ce domaine plus en détail. De méme, on ne
pouvait espérer vérifier dans les motivations de la préférence accordée
aux vins frangais ou italiens des différences trés nettes qui n'auraient
pas déja été englobées dans les motivations de la préférence accordée aux
produits étrangers dans leur ensemble. Quelques remarques fondamentales
sur 1'image que l'on se fait du vin frangais ou italien peuvent &tre déga-
gées d'une étude effectuée en 1961 sur le "Vin et son consommateur alle-
mand"l). I1 convient néanmoins de signaler que ces éléments ne peuvent
fournir que des points de repére assez flous car cette étude ne satisfait
pas & toutes les exigences d'une bonne représentativité statistique.
Enfin, nous voudrions également citer dans cet ordre d'idées 1l'opinion

que se font les grands importateurs allemands de vinsz) sur l'importance
du pays d'origine pour la consommation de vins étrangers dans la Républi-

que fédérale.

D'aprés les résultats de 1'étude DIVO d€ ja mentionnée, le vin fran-
gais jouit en général d'une bonne réputation parmi les consommateurs alle-
mands. Sa qualité n'est que rarement mise en question : c'est la raison
pour laquelle on le considére comme cher. A c8té de ces caractéristiques
de l'image qui impliquent une appréciation de valeur, il en apparait d'au-
tres qui n'ont rien‘é voir avec la valeur, et qui définissent le vin fran-
¢ais comme lourd, sucré et comme vin rouge. Il est étonnant & cet égard
(cf. la section précédente) que le gofit sucré fasse souvent partie de 1'i-
mage du vin rouge. Cette appréciation erronée du vin frangais ne peut

8tre expliquée que par le fait que le vin rouge domine sans doute largement

1) DIVC : Der Wein und sein deutscher Verbraucher, op. cit. page 21 et
suivantes
2) Renseignements fournis, lors d'un entretien, par les dirigeants des fir-
mes d'importation Reidemeister & Ulrichs et A. Segnitz & C°, ayant tou-
tes deux leur siége social & BréZme.
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l'image du vin frangais, mais que néanmoins la consommation, parfoir fré-
quente, de vins blancs lourds et sucrée des zones de productior. du Sud de
la France (notamment les vins blancs du bordelais & 1'Ouest de la Garonne
et quelques spécialités de Bourgogne et du Midi) détermine également 1'i-

mage que l'on se fait du vin frangais.

Toutefois, ces constatations ne s'appliquent qu'aux produits fran-
gais qui ne sont pas achetés exclusivement en fonction du prix par les
consommateurs allemands (les importateurs de vins de Bréme précisent que
l'achat d'a peu prés la moitié de toutes les importations de vins rouges
de consommation - soit 600.000 hl en 1966 - est déterminé uniquement par
le prix du produit. Lors de l'achat de ces vins le pays d'origine ne
joue aucun r6le1). Pour ces vins, le pays d'origine et aussi la région
productrice ainsi que d'autres notions caractérisant la qualité (ef. sec-
tion 3.5.2.6. de la présente étude) ont une importance croissante. Mais
actuellement seul un groupe limité de consommateurs a une connaissance

approfondie des produits frangais.

Le vin italien est considéré comme avantageux quant au prix et,
souvent, comme bon marché., Ses qualités ne sont pas aussi estimées que
celles du vin frangais. Il est également plus souvent considéré comme une
boisson désaltérante, et les personnes qui passent leurs vacances en Ita-

lie conservent l'habitude de le consommer aprés leur retour des vacances.

La préférence fondée sur des considérations de golit est motivée par
des jugements beaucoup plus divergents que pour le vin frangais. Des oppo-
sitions comme sucré et vert, lourd et léger apparaissent. Le vin italien

est caractérisé trés uniformément comme vin rouge.

L'image que les consommateurs se font des buveurs de vins frangais ou

1)

qualité de ces vins. Le buveur de vins frangais appartient néanmoins a la

italiens correspond aux appréciations divergentes que 1l'on porte sur la
classe moyenne supérieure et a4 la classe supérieure. On le tient princi-
palement pour un &tre cultivé, souvent méme distingué, qui étant amateur
de vins est également bon vivant et gourmet. Compte tenu de 1'image que

l'on se fait du vin rouge, on croit qu'il faut aussi le présenter comme un

1) Renseignements fournis, lors d'un entretien, par les dirigeants des fir-
mes d'importation Reidemester & Ulrichs et A. Segnitz & C°, ayant tou-
tes deux leur siége social & Bréme.

2) DIVO : Der Wein und sein deutscher Verbraucher, op. cit. page 23 et
suivantes.
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8tre 4gé, souvent un peu egrotant, qui - vivant retiré -~ s'efforce de
s'assurer une certaine originalité. 3=n revanche, les buveurs de vins ita~-
liens sont considérés comme "des gens simples". On le considére plutdt

- et cela correspond au caractére de 1'homme de la rue - comme un "buveur
de tout', qui ne possiéde pas de connaissances bien définies en matiére de
vins. Bien que l'on croie que les vins italiens sont presque exclusive-
ment des vins rouges, on considére que ceux qui les consomment sont heu-
reux de vivre, jeunes et extravertis. En somme, le vin rouge italien ne
s'inscrit pas dans 1l'image générale que l'on se fait du vin rouge. Ce
phénoméne est notamment imputable au fait que 1'on considére souvent le
chianti comme vin italien représentatif ; or, le "Chianti" est bu

par les jeunes gens dans les circonstances mondaines — et non pas néces-

. ~ - . . .1
siarement lors des fétes - en vue de créer une ambiance joyeuse et gaie ).

Pour récapituler des caractéristiques de 1l'image que l'on se fait
des vins on peut dire que le vin frangais est souvent considéré comme un
vin de qualité relativement cher, dont la consommation demeure réservée aux
meilleures classes de la société. En revanche, le vin rouge italien est
plutdt considéré comme une boisson désaltérante bon marché, qui est sou-
vent consommée sous la forme du "Chianti" par des jeunes dont la situation

sociale est moins brillante.

3.5.1.2.4. Vins en provenance d'autres pays

A cB8té des vins provenant nettement du Sud - comme par exemple de
1'Espagne, du Portugal, de 1'ile de Samos, mais aussi de 1'Italie et de
la France méridionales, dont la consommation est principalement réservée
34 des occasions déterminées (par exemple comme apéritif avant le repas ou
au dessert), les vins importés de pays tiers dans la République fédérale
sont le plus souvent achetés par les consommateurs allemands en raison de
leurs prix peu élevés. Ils comprennent notamment les vins blancs portu-
gais et chiliens ainsi que les vins rouges des pays du Maghreg. (En 1267,
prés de 400,000 hl de vin rouge de consommation ont été importés d'Algérie
et 61.000 hl du Maroc.) Etant donné qu'ils sont offerts par le commerce
de détail 3 des prix trés intéressants (parfois & 1 DM environ la bouteille)
ils trouvent probablement une large clientéle parmi les consommateurs & fai-

ble revenu familial. De méme, ils sont souvent bus comme vins aromatisés

1) Voir Tableau 13 en annexe.
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(Bcwle) ou comme vins chauds. Certains vins de marque (par exemple
1'Amselfelder yougoslave), sont également importés en provenance des pays
tiers mais ils ne sont pas encore trés répandus parmi les consommateurs

allemands.

3.5.1.3. Les goiits

Enfin, dans la brésentation des critéres plus subjectifs déterminant
les décisions d'achat des consommateurs, il y a lieu de prendre également
en considération les golits préférés en matiére de vin. En effet, ils dé-~
terminent fréquemment le choix des types de vins et des régions viticoles.
Dans les études réalisées jusqu'd présent qui n'ont quesuccinctement abor-
dé ce domaine, les résultats sur ce point présentent parfois de fortes di-
vergences. Ces divergences peuvent &tre imputées notamment au long inter-
valle qui sépare souvent de telles études. Fondamentalement, les études
déja réalisées permettent de discerner que la préférence pour les vins
verts d'une part et la préférence pour les vins agréables ou sucrés d'au-
tre part coexistent depuis un certain tempsl). Cette situation a pu &+%re

confirmée par les résultats de la premidre enquéte spéciale.

Tableau 8 : Golits préférés en matiére de vin, en pourcentage d'un échan-

tillon représentatif de la population de la RFA en 1967

Golits préférés En pourcentage des buveurs de vin

1. Délicieux 36
2. Doux 32
3. Agréable/léger 29
4. Mir/noble 25
5. Vert 24
6. Fruité 12
7. Lourd/riche en alcool 5
8. Sec

0. Pas de réponse 5
Enquétés 1266 = 100 % ; réponses multiples 168

1) DIVO-DWZ : Ergebnisse eines Divo-Tests ..., op. cit., page 221 ; Commis—
sion des Communautés européennes, Direction générale Agriculture, op.
cit., pages 38, 39 ; DIVO : Der Wein und sein deutscher Verbraucher,
op. cit., page 7.
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Les fréquences de réponses indiquées pour 1l'ensemble des enquétés
ont également €té ventilées d'aprés les critéres que constituent le sexe,

1'age et le Land (voit tableau 19 en annexe).

En général, le buveur de vin allemand préfére un vin délicieux et
doux, qui doit également &tre, dans la mesure du possible, agréable a boi-
re et léger. Néanmoins, un quart des consommateurs apprécie également la
verdeur. Le souhait fréquemment exprimé de trouver de la maturité et de
la noblesse dans le vin laisse supposer déja une certaine connaissance en
matiére de vin chez quelques consommateurs. Toutefois, il est plus vrai-
semblable qu'en indiquant ces termes on croit nécessaire d'établir une re-
lation avec les traits considérés comme élégants et soignés qu'offre 1'i-
mage que l'on se fait du vin. Les vins lourds, riches en alcool trouvent
peu d'amateurs en Allemagne. Cela est compréhensible si l'on pense que les
consommateurs sont accoutumés & la consommation de vins allemands qui accu-
sent une teneur en alcool relativement faible par rapport au niveau inter-
national, La trés faible fréquence de la préférence pour les vins sgecs
peut notamment 8tre expliquée par le fait que 1'adjectif descriptif (sec)
n'est pas suffisamment connu des consommateurs ou ne regoit pas son accep-
tion correcte. Etant donné que dans la terminologie du vin, "sec" peut
étre assimilé & "non sucré" et que les acides volatiles contenus dans les
vins secs déterminent effectivement plus leur golit, les golits "vert” et

"

"sec" peuvent &tre assimilés comme motivation pour la préférence accordée

a un vin.

En ce qui concerne l'appréciation des gofits préférés, on voit appa-
raitre des différences parfois nettes entre les différentes catégories de
consommateurs ventilés par sexe, d4ge ou Land. Pour les femmes, le vin
doit notamment &tre délicieux et doux. En outre, elles n'exigent qu'une
faible teneur en alcool. Par contre, les hommes préférent les vins verts
plus souvent que les femmes. Toutefois, la plus grande partie d'entre eux
se prononce encore en faveur des vins doux et délicieux. TEn outre, ils

apprécient plus souvent la maturité et la noblesse du vin.

De méme, toutes les catégories d'dges, mais notamment les consomma-

teurs de moins de 30 ans, préférent les vins sucrés ou approchant. Il est
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étonnant que les personnes dgées de 50 ans et plus boivent moins volontiers
des vins légers, bien que l'ensemble de cette catégorie refuse, par princi-
pe, bien plus nettement que toutes les autres catégories, de consommer des
boissons riches en alcool. L'explication réside peut-&tre dans le fait que
les personnes plus Agées boivent plus volontiers des vins de trés bonne

qualité, que 1l'on ne peut pas compter au nombre des produits légers.

La ventilation par Land indique qu'aussi bien en Allemagne du Nord
qu'en Rhénanie-Palatinat et Bade-Wurtemberg la préférence pour les vins déli
cieux et sucrés prédomine. lMais c'est dans le plus grand Land producteur de
vin de la République fédérale (en Rhénanie-Palatinat), que 1'on consomme le
plus souvent du vin vert. On peut donc dire que dans les Linder ou la con-
sommation du vin est réduite la préférence pour les golits délicieux prédo-
mine seule, alors que l'on rencontre des préférences opposées dans les

pays ol la consommation de vin est forte,

3.5.2, Eléments favorisant la décision lors de 1'achat de vins

A c8té de la préférence pour des types de vins, des pays d'origine
et des golits déterminés, il existe certains éléments dépendant du vendeur
qui favorisent la décision du consommateur. Ces éléments facilitent 1'a-
chat en donnant au consommateur des points de repére qui lui permettent
d'établir un meilleur classement des nombreux vins qui sont offerts. L'a-
cheteur peut ainsi obtenir une meilleure transparence du marché du vin qui
est effectivement trés diversifié. En outre, ces divers renseignements
peuvent avoir un effet favorable ou défavorable sur la consommation en fonc-
tion des associations d'idées et des motivations qu'ils éveillent chez le
consommateur. Le millésime illustre aisément cette double fonction., La
classification de 1'offre de vin par millésime permet de diviser le marché
en fonction de ce critére. La bonne image qu'offre un millésime déterminé
a simultanément pour effet de favoriser la conscmmation. Nous allons donc
étudier de plus prés le rdle de certains éléments importants favorisant

1'achat de vins.
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3.5.2.1. Les marques

I1 n'existe pas de réglementation obligatoire en matiére de défini-
tion du groupe des vins de marque et de leur délimitation par rapport aux
vins ayant une autre dénomination. Xn ce qui nous concerne, nous enten-
dons par "ving de marque", les vins qul satisfont au moins a certaines des
exigences essentielles qui sont en général imposées & un article de marque :
la quantité produite doit permettre une distribution dépassant la région,
et représenter, au moins sur le plan régional, une assez grande partie du
marché ; le prix imposé doit &tre effectivement appliqué sur le marché ou
alors il doit régner une certaine constance des prix, méme s'il n'existe
pas formellement une réglementation des prix imposés ; enfin, la qualité

et la présentation du produit doivent rester constantes.

D'aprés cette définition, 11 % des achats de vins allemands en 1967
rentrent dans la catégorie des vins de marquel). A c8té des vins de mar-
que proprement dits, il y a lieu de mentionner un autre groupe qu'il n'a
pas été possible de classer dans les vins comportant une mention de la
région de production, du lieu d'origine, du cru ou du millésime. Ce grou-
pe comprend entre autres les vins & dénomination de fantaisie et les vins
portant une appellation contrdlée (Gattungslagebezeichnung2)). Leur part
dans les achats des vins allemands dépasse légérement celle des vins de
marque au sens strict. Comme il arrive souvent que, par ignorance, le
consommateur de vin ne distingue pas ces groupes entre eux, ils peuvent

8tre présentés dans la section traitant des vins de marque.

Méme si nous ne disposons pas encore d'enquétes ayant porté sur 1'é-
volution pluriannuelle de la part des vins de marque dans la consommation
globale dans la République fédérale, il y a lieu de s'attendre a ce que
la légére augmentation de la consommation de vins de marque observée de-
puis 1965 se poursuiveB). Ce développement sera encouragé par une mise
en oeuvre plus efficace de la publicité et une vente plus rationnelle -
notamment par 1'intermédiaire du commerce de détail des denrées alimentai-

res — , qui sont toujours 1liés & la vente des produits de marque. De nom-

(1) Stabilisierungsfonds fiir Wein : Marktdaten aus Statistike und Forschung,
op. cit., page 162.

(2) Voici par exemple de telles appellations contrdlées : Niersteiner Dom-

tal, Oppenheimer Krdtenbrunnen, Zeller Schwarze Katz, Wehlener Sonnen-

uhr . Le législateur n'autorise l'appellation contrdlée (Gattungsla-

gebezeichnung) que lorsque ce vin est produit & 1'intérieur d'un péri-

métre limité autour de la commune de ce nom et si, par son caractére

et ses qualités, il correspond aux vins provenant de ce cru.

Stabilisierungsfonds fir Wein : Marktdaten aus Statistik und Forschung,

op. cit., page 161,

N
Lo
R
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breux consommateurs qui ne possédent pas de connaissances particuliéres
en matizdre de vins se féciliteront de la simplification du choix et de
1'assurance, garantie par l'achat d'articles de marque, de retrouver égale-

ment & 1'avenir un niveau de qualité constant.

D'aprés les résultats de la premiére enquéte spéciale qui a étudié

1)

les critéres déterminant le choix des vins lors de l'achat™’, un consom-
mateur de vin sur trois environ fonde son choix sur la marque du vinz).

Les femmes se laissent plus largement guider que les hommes par cet &1é-
ment favorisant la décision. Cela peut notamment &tre imputé au fait que
les vins de marque et assimilés sont offerts le plus souvent par le commer-
ce de détail des produits alimentaires dont les magasins sont principale-
ment fréquentés par les femmes. La ventilation par groupe d'dges indique
que l'importance que revétent les marques est légérement plus grande dans
le groupe de moins de 50 ans et légérement moindre dans les catégories plus
jdgées, ce qui semble &tre déterminé principalement par le niveau variable

de la consommation de vin - comme la présentation des autres éléments favo-

risant la décision lors de l'achat de vins va aussi le montrer.

C'est le revenu familial du consommateur et non la formation scolai-
re qui joue dans cette question un rdle décisif. Le plus souvent les bé-
néficiaires de revenus moyens se fondent sur la marque pour acheter du vin,
ce qui est plus rarement le cas pour les bénéficiaires de revenus supé-
rieurs. La connaissance en matiére de vins dont on peut supposer 1l'exis-
tence lorsque le revenu augmente pourrait également déterminer ces diffé-

rences.,

La ventilation par région fait ressortir que dans le Bade-Wurtemberg
les marques jouent un rdle particuliérement important lors de la décision
d'achat. Cela peut &tre imputé au fait que la création de marques dans ce
Land est favorisée par une forte concentration de 1l'offre des coopératives
dans des caves centrales, ce qui facilite la fabrication et la vente de

vins standardisés & des prix constants. Comme 1'indiquent divers indices,

1) Voir tableau 20 en annexe.

2) Dans ce cas également, il y a lieu de considérer que chaque consommateur
ne fait entrer ce qui convient dans la notion de "vin de marque". En
conséquence la proportion des personnes qui lors de l'achat de vin se
fondent effectivement sur une marque de vin est sans doute légérement
inférieure a celle qui est indiquée.
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il y a lieu de s'attendre & un développement du marché dans ce sens,

également dans les autres Ldnder.

3.5.2.2. Millésimes et crus

En 1967, les vins avec indication du cru (1iée aux dénominations de
lieu et de région) et mention du millésime ont représenté 70 % environ
des achats de vins allemandsl). Dans ce cas également, il faut signaler
que le consommateur ne peut pas toujours distinguer entre les vins dé-
signés par le cru d'une part et les vins d'appellation contrdlée, d'autre
part. Si l'on tient compte du millésime et du cru en tant que critéres fa—
vorisant la décision lors de l'achat de vin, on remarque qu'ils tiennent
plus d'importance que les dénominations de marque d'un vinz). Le millé-~
sime est largement pris en considération par un grand nombre de consomma-
teurs, alors que le cru ne détermine l'achat que pour une partie relati-

vement faible des buveurs de vin.

La ventilation d'aprés des critéres démographiques permet de discer-
ner que notamment les hommes, le groupe de 30 & 50 ans, les personnes
mieux instruites et les bénéficiaires de revenus plus €levés achétent le
,vin d'aprés le millésime et/ou le cru. Le comportement de ces groupes
lors de l'achat peut probablement &tre imputé & leur plus grande connais-
sance des vins qui ne repose pas seulement sur une consommation fondamen-
talement plus élevée, mais fréquemment aussi sur une consommation plus
large de vins de qualité. D'aprés la ventilation par région, ce sont les
buveurs de vin de Basse-Saxe/Bréme et de Rhénanie du Nord-Westphalie qui
orientent nettement leurs achats d'aprés le millésime. Le millésime joue
par contre un r8le moins sensible dans le Bade-Wurtemberg ol les consom-

mateurs portent leur attention sur la marque du vin.

3.5.2.3. Vins de consommation courante et vins de qualité

La loi allemande sur le vin actuellement (1969) en vigueur distin-
gue nettement pour le consommateur les vins de consommation des vins de
qualité, en réservant au premier groupe certaines dénominations. Les

labels de qualité tels que "Spdtlese" (vins de raisins récoltés aprés sur-

1) Stabilisierungsfonds fir Wein : Marktdaten aus Statistik und Forschung,
op. cit., page 162,
2) Voir tableau 20 en annexe.
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maturation), "Auslese" (sélection), "Cabinet" (vins de choix) et les é1é-
ments attestant la pureté naturelle du vinl) tels que "Originalabfillung"
(mise d'origine), "Wachstum" (propriété), "Kreszens" (clos), etc, sont
limités aux vins allemands de qualitéz) 3). Lorsque les vins de consom—
mation sont - comme c'est fréquemment le cas - fabriqués avec adjonction
de sucre et "coupés" entre eux, ils ne peuvent plus alors porter la men-
tion du "cru". Ces vins ne peuvent plus porter que le nom d'un lieu de
culture vinicole et/ou d'une région ou d'une sous-région viticole. Tou-
tefois, on peut se demander si le consommateur connait ces différences

de dénomination. En effet, d'aprés les résultats de la premiére enquéte
spécia1e4), le nombre de consommateurs qui pour acheter du vin se fondent
sur les dénominations "naturreiner Wein" (vin naturel), "Originalabfiillung"
(mise d'origine), "Spdtlese" (vin de raisins récoltés aprés surmaturation),
etc, est relativement peu élevé par rapport & 1l'importance que le légis-—
lateur et les milieux viticoles y attachent. Dans la ventilation des ré-
sultats globaux d'aprés les critéres démographiques, on peut, ici encore,
constater que l'accroissement de la consommation de vin s'accompagne d'une
connaissance plus approfondie des vins et, par conséquent aussi, d'un in-

térét croissant pour les dénominations lors de 1l'achat du vin.

3.5.2.4. Labels de qualité délivré par les organismes officiels de contrd-

le de la qualité

Parmi les labels de qualité allemands qui ont pour objet d'indiquer
et d'attester la qualité du vin, le "Deutsche Weinsiegel"™ délivré par la
Deutsche Landwirtschafts-Gesellschaft est le plus connu et le plus répandu.
I1 est délivré lorsque le vin satisfait & l'exigence d'une analyse chimi-
que et d'un examen organoleptique portant sur la pureté, la robe, le bou-
quet et la bouche. Les chambres d'agriculture compétentes pour les ré-
gions viticoles allemandes délivrent également des labels sous la forme
de médailles et de prix dans le cadre des contrdles annuels des vins de
qualité, Dans le Bade-Wurtemberg, ce sont les autorités administratives

(Regierungspriasidien) qui assurent cette tiche. Enfin, il convient de

1) La nouvelle loi allemande sur le vin, qui doit entrer prochainement en
vigueur, prévoit une classification des vins en vins de consommation
courants, en vins de qualité et en vins portant le label de qualité.
Dans cette ventilation, les vins sucrés i sec (sans addition d'eau) sont
rangés dans les vins de qualité.

2) Art. 5 Weingesetz du 25.7.1930 (RGB1 I, p. 356) dans le texte du 12.8.
1965 (BGB1 I, p. 780).

3) Art. 5, § 4 et suiv., du réglement portant application de la loi sur le
vin du 16.7.1932 (RBC1,I,p.358) dans le texte du réglement du 27.7.1965
(BGBY I, p. 657).

4) Voir tableaun 20 en annexe.
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mentionner que la DLG organise un concours national de qualité pour les
vins primés par les chambres ou les autorités administratives, au cours
duquel les distinctions allemandes 1les plus élevées sont délivrées pour

attester la qualité des vins.

En dépit de ce grand nombre de possibilités d'obtenir des labels
de qualité au moyen de contrdles officiels, cet instrument de promotion
des ventes n'est pas suffisamment utiligé par 1'industrie viticole alle-
mandel). Cette désaffection ne s'explique pas uniquement par le fait que
certains vins allemands de consommation courante répondraient difficile-
ment aux conditions de qualité les concernant . Le facteur le plus déter-
minant est que les vendeurs de vins admettent que les consommateurs n'ac-
cordent qu'une faible importance aux labels de qualité des contrdles offi-
ciels lorsqu'ils choisissent le vin. Les résultats de la premiére enqué-
te spéciale semblent le confirmer. D'aprés celle-ci, 14 % seulement des
buveurs de vin se fondent lors de l'achat sur le fait que le vin a regu
un label de qualité, le Deutsche Weinsiegel outoute autre médaille. Les
différences qui apparaissent entre les divers groupes de consommateurs
oscillent dans de trés étroites limites. Mais, en principe, il y a lieu
également de constater que lorsque la consommation augmente en raison
d'une connaissance accrue en matiére de vin, cette forme de différencia-
tion des produits acquiert de 1'importance comme critére déterminant

1'achat.

3.5.2.5. Recommandations de tiers et influence de la publicité

Seule une partie relativement faible de la populationtient compte,
lors de 1'achat de vin, des conseils de commergants et de connaisseurs
ainsi que des offres et de la publicité. La grande majorité croit selon
toute vraisemblance pouvoir choisir correctement en se fondant sur sa
propre expérience et en tenant compte d'éléments objectifs pour prendre
ses décisions. En conséquence, l'achat de vin ne semble en général pas
soulever de trop grands problémes. Ce tableau ou les résultats des en-
quétes font apparaitire que les consommateurs sont slirs de leur jugement

ne semble guére concorder avec la situation effective. Comme le montrent

1) D'aprés une estimation de la chambre d'agriculture de la Hesse rhénane,
les services officiels contrdlent la qualité de 30 % environ des vins
en circulation en vue de la délivrance de labels de qualité.
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1)

décision lors de l'achat de vin est, pour beaucoup de consommateurs,

d'autres enquétes ’, la recherche d'éléments éventuels déterminant la

une question de prestige. Admettre que l'achat de vin n'est pas sans
poser de probléme signifie tout simplement que 1l'on renonce & prétendre
s'y connaitre en matiére de vin. Le plus souvent, le consommateur n'est

guére prét a4 faire un tel aveu qui amcindrit son prestige.

La répartition des résultats de la premiére enquéte spéciale dans
ce domaine indique quez) les femmes se laissent plus facilement influen-
cer par les offres et la publicité et se laissent plus volontier guider
par les recommandations de tierces personnes que les hommes. Avec l'dge,
le consommateur a une attitude plus critique & 1'égard de ces auxiliaires
de 1'achat. Lorsque le revenu s'accroit (jusqu'a la catégorie de 800 a
1200 DM par mois de revenu familial), la propension du consommateur 2
acheter du vin sur la recommandation de tiers et/ou d'aprés les offres ou
la publicité diminue. Les différences apparaissent également selon les
régions dans l'appréciation de ces éléments déterminant la décision.

Par exemple, dans 1'Allemagne du Nord et dans la Hesse, on tient plus

volontiers compte des recommandations et des offres.

3.5.2.6. Eléments favorisant la décision lors de l'achat de vins étran-

gers

Les résultats des enquétes effectuées jusqu'ad présent et la premié-
re enquéte spéciale ne permettent pas de discerner si, et le cas échéant
dans quelle mesure, les éléments précités déterminant la décision influent
sur l'achat de vins étrangers. En vue d'obtenir & ce sujet des données
chiffrées précises, il aurait fallu interroger un échantillon trés large
de la population d'Allemagne occidentale. En effet, la proportion des per-
sonnes qui préférent les produits étrangers et qui sont informées des dé-
nominations de ces produits est encore trés minime, méme parmi les buveurs
de vin, Néanmoins, les données fournies par les importateurs allemands

3)

éléments déterminant la décision.

de vin~’/ permettent d'obtenir quelques précisions sur 1l'importance de ces

D'aprés ces données, on peut admettre que les vins des catégories
de prix inférieures (moins de 1,50 IM prix demandé au consommateur final)

sont exclusivement achetés en fonction du prix. Dans les catégories

1) DIVO : Der Wein und sein deutscher Verbraucher, op. cit. page 48.

2) Voir tableau 20 en annexe. . . . 4 im-

3 D‘agrés des renseignements fournis par les dirigeants des firmes d
portation de vin Réidemeister & Ulrichs et Segnitz & C°,tous deux a
Bréme, lors de l'entretien du 8.8.1968.
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moyennes, les vins portant une indication de l'origine sont préférés aux
autres Pour la vente des vins d'un niveau de prix supérieur, 1'indication
précise de la qualité et de l'origine est indispensable (M Bohmers, Reide-

meister & Ulrichs).

En ce qui concerne le vin frangais, le consommateur allemand connait
vaguement la dénomination "appellation d'origine contrdlée". Il n'a pas a
ce sujet d'idées précises, si ce n'est que le vin est d'une trés bonne quali-
té. On peut se demander si d'autres mentions telles que par exemple "mise
en bouteille au chiteau" ou "mise en bouteille en France" éveillent chez le
consommateur une idée de garantie (H. Seignietz). L'acheteur ne sait pas ce
que signifie par exemple la dénomination "appellation d'origine contrdlée",
4 moins qu'il ne s'agisse d'un fin connaisseur. Toutefois, le nombre de ceux
qui, sans connaissances précises, considérent cette mention comme une garan-
tie de qualité est beaucoup plus élevé et beaucoup plus important pour la
vente de vins de qualité étrangers que le trés petit nombre de véritables
connaisseurs (H. Bdhmers). Pour les vins italiens, cés notions ne sont pas

courantes chez les consommateurs allemands (A. Segnitz).

Sous ce rapport, il convient de signaler aussi 1'importance crois-
sante des appellations de marque comme élément déterminant lors de 1l'achat
de produits étrangers. Comme 1l'illustrent quelques exemples (Amselfelder,
Fleuron), les vins rouges de marque étrangers, légérement sucrés (moins de
20 gr de sucres résiduels par litre) ont de bonnes chances de vente. Au de-
meurant , les remarques générales qui ont été faites dans la section consa-—
crée aux dénominations de marque (3.5.2.1.) s'appliquent également aux pro-

duits de marque étrangers.
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2.5.3. Corrélation entre la consommation de vin d'une part et le revenu des

consommateurs et le prix du vin d'autre part

Les résultats de nos enquétes spéciales (voir section 3.3.7.) font res—
sortir que la consommation du vin augmente également avec 1l'accroissement du
revenu familial. Cette constatation qui s'applique particuliérement 3 la
quantité de stimulants et de denrées alimentaires de haute qualité demandés
a aussi été faite dans d'autres enquéies sur la consommation du vin dans la
RFAl).

Pour analyser la demande, il ne suffit généralement pas de savoir
qu'une augmentation du revenu des consommateurs entralne une modification de
la demande de biens déterminés ; il est également intéressant de connalitre
selon quel pourcentage la demande se modifie lorsque le revenu varie dans une

proportion déterminée.

Parallélement au revenu des consommateurs, le prix du produit peut
également exercer une influence déterminante sur la demande. Une augmenta-
tion du prix (diminution du prix) conduit en général, notamment pour les
stimulants, & une régression (progression) des quantités de produit deman~-
déesz). Dans ce cas également, pour mieux suivre le développement de la de-
mande, il importe de connaltre dans quelles proportions la demande varie lors-

que le prix subit une modification.

Pour calculer ces influences exercées sur la demande, on a le plus
souvent recours & 1'analyse de la régression. Pour des raisons de meilleure
comparabilité et en vue de définir les modifications de la demande imputa-
bles & des modifications du revenu (et/ou du prix), on établit, & partir des
coefficients de régression, les coefficients dits d'élasticité de la quanti-
té demandée par rapport au revenu (au prix). Ces coefficients donnent le

rapport entre les modification relatives de la quantité demandée et la modi-

1) Divo-DWZ : Ergebnisse eines Divo-Tests ..w., Op. cit. ; Divo : Der west-
deutsche Markt in Zahlen, op. cit. ; Stabilisierungsfonds fir Wein : Kdu-
fe privater Haushaltungen ....., op. cit., notamment.

2) Cf. & ce sujet : Stamer, H. : Landwirtschaftliche Marktlehre, Teil I,
Bestimmungsgriinde und Entwicklingstendenzen des Marktes. Hambourg et
Berlin 1966, page 29.
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fication relative du revenu (du prix qui la détermine.

"La forme de la courbe de la demande, avec laquelle les analyses de
régression ont été effectuées", exerce "une influence déterminante sur le ni-
veau et la sfireté statistique des coefficients d'élasticité" (1). Dans les
analyses de la demande, il convient donc de choisir un type de fonction dont
la forme de courbe permette la meilleure adaptation aux valeurs observées
et corresponde le mieux aux indications économiques au sens de la théorie

de la consommation.(2)

Dans une étude effectuée par Gollnick et Maciej (3) sur la projection
de la demande de certains produits alimentaires et stimulants jusqu'en 1975,
le développement & long terme de la consommation de vin dans la République
fédérale d'Allemagne accuse une élasticité constante par rapport au revenu
de & = 1,0. La constance de ce coefficient d'élasticité par rapport au re—
venu repose sur l'application d'un type de fonction logarithmique double a
1'analyse de régression. (Dans ce type de calcul, les ooefficients de régres-
sion correspondent aux coefficients d'élastiicité égaux a chaque point de la
courbe de demande). On admet ainsi que le développement de la consommation
de vin de la population de 1'Allemagne de 1'Ouest dans son ensemble n'enre-

gistrera pas encore dans les années 70 l'amorce de phénoménes de saturation.

Sur la base de séries chronologiques, Zerbe (4) a étudié la consommation
de vin dans des groupes de consommateurs différents (ménages de deux rentiers;
ménages de travailleurs de 4 personnes; ménages a revenu moyen, calculé d'aprés
le produit social net par rapport aux coiits de facteur par habitant) par
rapport a leur revenu et au prix du vin (prix du commerce de détail pour
0,70 1 de vin blanc). "Le niveau, différent selon les catégories de revemu,
du coefficient d'élasticité par rapport au revenu indique que 1'élévation

du niveau de revenu ne fait pas progresser proportionnellement la quantité

(1) Wolffram, R. : Probleme bei der Ermittlung von Elastizitdtskoeffi-
zienten aufgrund von Zeitreihenanalysen mit Jahresdaten. Dans : Schriften
der Gesellschaft fiir Wirtschafts- u.Sozialwissenschaften des Landbaues
e.V., Tome IV, Quantitative Methoden in den Wirtschafts- und Sozialwissen-
schaften des Landbaues e.V., Munich, Bile et Vienne 1967, page 260.

(2) Ibidem.

(3) Gollnick, H. et P. Maciej : Die Projektion der Nachfrage nach Nahrungsmitteln
in der BRD bis 1965, 1970 und 1975, "Agrarwirtschaft", Hanovre, l14&me année,
page 156.

(4) Zerbe, K.H. : Die Absatz— und Kostenstruktur der deutschen Weinwirtschaft
eeesy Op. Ccit. page 138 et suiv.
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1)

par rapport au revenu diminue mé&me pour la consommation de vin.

consommée ......." ’, clest-i-dire qu'avec un revenu croissant, 1'élasticité

Si 1'élasticité par rapport au prix est supérieure 3 1, le vin n'est
plus demandé que par la catégorie moyenne de revenu., L'élasticité directe
par rapport au prix était inférieure & 1 pour le ménage de rentiers. Toute~
fois, ce résultat ne peut pas 8tre généralisé pour tous les ménages & bas
revenus., L'influence relativement faible du prix sur la demande de vin pour
le groupe de consommateurs disposant de revenus moyennement élevés est com-
préhensible si 1'on tient compte du fait que les revenus plus élevés suppri-
ment a4 nouveau, au moins en partie, l'entrave & la demande que constitue le

prix.

L'élasticité par rapport au revenu et au prix de la quantité de vin de-
mandée a également été étudiée pour la présente étude. Le calcul a été effec-
tué sur la base de séries chronologiques allant de 1951 & 1966. On a eu en

particulier recours aux séries chronologiques suivantes :

1. Pour la consommation de vin : consommation de vin de consommation
(vin mousseux non compris) en litres par t8te et par an (source :
Statistisches Jahrbuch uber ELF 1956, 1960, 1968).

2. Pour le revenu2) : produit social net par rapport aux colits de fac-
teurs par habitant en prix réels (Base 1962) (Source : Statistisches

Jahrbuch filr die BRD 1957).

3. Pour le prix du vin : prix du commerce de détail pour la bouteille de
70 cl de vin blanc, vin de consommation courante en prix réels (Base
1962) (Source : Statistisches Jahrbuch ELF 1956, 1960, 1968).

1) Zerbe, K.H. : Die Absatz~ und Kostenstruktur der deutschen Weinwirtschaft
eeesessy Op. Cit., page 138.

2) En vue de permettre une meilleure comparabilité avec les résultats d'é-
ventuelles enquédtes encore i réaliser ultérieurement sur la consommation
de vin dans d'autres pays de la C.E.E., on n'a pas eu recours, dans cette
analyse par séries chronologiques, & une valeur habituellement utilisée
dans ces enquétes en Allemagne de 1'Cuest celle, relative au "revenu dis-
ponible aprés répartition par habitant", étant donné que cette valeur ne
figure pas dans les annuaires statistiques des pays de la C.E.E. Le 'revenu
national™ et le "revenu disponible aprés répartition" par habitant ont
évolué dans la RFA de fagon presque parfaitement identique de 1954 a 1966.
En termes réels, le "revenu national" a augmenté pendant cette période de
85 % et le "revenu disponible" de 86 %.
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L'examen graphique préalable des corrélations entre les séries chrono-
logiques et également les calculs ultérieurs de la régression avec différents
types de fonction ont permis d'obtenir des résultats approximatifs satisfaisants.
Si 1l'on tient compte des relations logiques, l'application de types de fonction
& élasticité décroissante - comme la fonction semi-logarithmique — est néan-

moins facile & concevoir.

Etant donné que dans cette analyse le développement & long terme de la
consommation de vin a dd &tre étudié en fonction du revenmu des consommateurs
et du prix du wvin, les variations & moyen terme des séries chronologiques ont
été lissées en constituant des moyennes mobiles sur 5 ans. Ainsi, 1l'influence
des écarts annuels extr@mes - tels qu'ils apparaissent si 1'on compare les ta-

bleaux suivants - a été considérablement réduite.

Le calcul de la régression avec la fonction semi-logarithmique
Y =a+b. log x; + ¢ log x,
oll y = consommation de vin (vin mousseux non compris) en litre par t&te
X; = revemu national par habitant (en prix réels Base 1962)

X, = prix du commerce de détail pour la bouteille de 0,7 1
de vin blanc (en prix réels Base 1962)

a membre absolu
b, ¢ = coefficients de régression,
a fourni les coefficients de régression et d'élasticité indiqués dans le ta-
bleau ci-dessous :
Tableau 8 a : Elasticité moyenne par rapport au revemu et directe par rapport
au prix des quantités de vin demandées dans la république fédé-

rale d'Allemagne, de 1951 & 1966 d‘'aprés des moyennes mobiles
sur 5 ans.

Période Revenu Prix a R2
b é C m
1951/1966
(moyenne mo-
bile sur 5 19,19 0,84  -16,28 - 0,65 -54,52 0,99
ans de 1951/

55 & 1962/66
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Graphique 3 : Evolution de la consommation de vin (l), du revenu (2)
prix du vin (3) de 1951 a 1966
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(1) Consommation de vin, vin mousseux non compris, en litre par téte et par an,
{2) Produit national net au colit des facteurs par habitant en prix courants de 1962,
(3) Prix du commerce de détail pour 0,7 litre de vin, vin de consommation en prix courants de 1962

Stabli d'aprés le Statistisches Jahrbuch Hiber ELF 1956, 1960,
1068 et Statistisches Jahruch fiir die Bundesrepublik Deutschland
1968

Source :
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Le niveau des coefficients partiels d'élasticité de & = 0,84 et
m, = - 0,65 calculé par ce moyen peuvent &tre considérés statistiquement
comme trés sdrs en raison du niveau trés élevé du coefficient de corrélation
rmltiple (R2 = 0,99) et de la valeur significative également trés élevée des

coefficients de régression (d'aprés le test T au moins 99 %).

Cette élasticité partielle par rapport au revenu de & = 0,84 signi-
fie que pour une augmentation de 10 % du revenu national réel (Base 1962) par
hatitant, la consommation de vin par t&te a progressé de 8,4 % en moyenne au
cours de la période examinée. Au cours de la mé&me période la quantité demandée
a réagi & une augmentation (diminution) de 10 % du prix réel du vin (Base 1962)

par une diminution moyenne (augmentation) de 6,5 % de la consommation par t&te.

En résumé, on peut dire que la quantité de vin demandée réagit dans son
ensemble de fagon presque élastique aux modifications du revenu des consommateurs
alors que les modifications de prix ont un effet moins marqué sur la consommation.
Comme l'indique également le graphique 3, l'augmentation du revenu national revét
une bien plus grande importance, pour la progression de la consommation de vin,
que les modifications du prix du vin qui, en termes réels et & long terme, n'a
augmenté que de fagon insensible. Etant donné qu'il semble exister encore une
assez étroite relation entre la consommation de vin et le revenu dans les caté-
gories inférieures de revenus, la vente du vin pourra &ire encouragée en utili-
sant les réserves possibles de consommation de ces groupes de consommateurs,

lorsque le bien-&tre croitra.

Parallélement aux élasticités par rapport au revenu et au prix de la quan-
tité globale de vin demandée, on a examiné si, & l'aide des données fournies

par les ménages, on peut observer une corrélation entre la consommation de vin

(1)

et le niveau du revenu familial dans les divers groupes de consommateurs . Pour

(1) Des considérations d'ordre méthodique ont fait renoncer pour la présente
encudte 3 calculer séparément pour des catégories données de consommateurs
les élasticités de la demande quantitative de vin sur la base des données
fourries par les ménages. Il serait donc indiqué de n'utiliser les données
recueillies par l'intermédiaire du panel de ménage de la GfM qu'en tant
qu'indications qualitatives et théoriques.
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cette étude, nous avons eu recours au panel de consommateurs du Stabilisierungs-
fonds fir Wein réalisé par la GfM (Hambourg). Tous les achats de vin des ménages
privés qui y sont indiqués pour 1966 ont été exploités en comparant entre eux
les divers achats de vin des différentes catégories de consommateurs. Les résul-
tats de cette étude ont été ventilés par région, catégorie d'importance des
lieux de résidence et importance des ménages (l). Les calculs trés importants
liés & la récapitulation des données fournies par les ménages ont été réalisés

sur le calculateur électronique 7090 de 1l'Université de Bonn.

Pour 1l'ensemble des ménages, on peut nettement observer que la quantité
de vins achetés et la dépense par achat dépend du revenu, alors que le prix du
vin ne semble avoir aucune influence déterminante sur 1'importance de la

(2)

quantité achetée lorsque le revenu familial augmente.

Dans 1'Allemagne du Nord et du Nord-Quest, la quantité de vin achetée
par achat se situe nettement au-dessous de la moyenne générale pour toutes les
catégories de revenus. Mais, étant donné que les prix par litre de vin qui y
sont payés par les ménages des diverses catégories de revenus sont parfois lar-
gement supérieurs au niveau moyen de la République fédérale et que, simultané-
ment, la quantité de vin achetée augmente également avec 1l'accroissement des
revenus, les dépenses par achat de vins dans la plupart des catégories de reve-
mis ne divergent que légérement par rapport aux valeurs correspondantes pour

le territoire fédéral.

Dans la partie moyenne et le Sud-Cuest de la République fédérale d'Alle-
magne, la quantité de vins achetés dépend directement du niveau des revenus.
Toutefois, dans ce cas, on peut observer pour l'ensemble et dans toutes les

catégories de revenus que les quantités achetées sont plus importantes. Bien

(1) Voir tableau 31 en annexe.

(2) I1 ressort des donndes fournies par notre deuxi¢éme enquéte spéciale, que
lorsque le revenu familial s'accroilt, un plus petit nombre d'enquétés
demande du vin de la catégorie de prix inférieure (moins de 2,75 DM par
bouteille de 0,7 1) et un plus grand nombre d'enquétés demande du vin de
la catégorie de prix supérieure (3,75 Dii par 0,7 1). Dans les catégories
de prix moyennes, le nombre des acheteurs ne varie que faiblement d'une
catégorie de revenus & l'autre (voir tableau 30 en annexe). Toutefois,
cette constatation ne donne aucune information sur la quantité de vins
que les bénéficiaires de revenus différents achétent dans les diverses

catégories de prix.
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que les prix du vin dans ces régions soient inférieures & la moyenne fédérale,
les dépenses par achat de vins se situent largement au-dessus de la moyenne

générale en raison de la plus grande quantité achetée.

Dans la ventilation des données fournies par les ménages d'aprés 1'impor-
tance du lieu de résidence, on peut observer pour toutes les catégories de rési-
dence que 1'accroissement du revenu s'accompagne également d'une augmentation
de la quantité achetée a chaque achat. Dans les villes de plus de 100.000 habi-
tants, cette progression est relativement la plus faible. Dans cette catégorie
de résidence, les quantités de vins achetés par les ménages des diverses caté-
gories de revenus sont inférieures a la moyenne générale correspondante. Il en
va de méme pour les dépenses par achat de vin. En revanche, les dépenses pour
chaque achat sont supérieures a la moyenne pour toutes les catégories de revenus
dans les lieux de résidence de 10.000 & moins de 100.000 habitants. Cela peut
notamment &tre imputé au fait que le niveau de prix du vin est en moyenne plus

élevé.

La ventilation, d'aprés 1l'importance des ménages, des données fournies
par les ménages et classées d'aprés les revenus indique que l'accroissement des
revenus n'entralne pas un accroissement continu des quantités achetées selon les
divers types de ménages. Ce phénoméne peut notamment &tre provoqué par le nombre
parfois trés faible des achats de vins dans certaines catégories de consomma-—
teurs, notamment lorsque certains de ces achats de vins sont extrémement élevés
ou extrémement bas. Si 1'on fait abstraction des ménages d'une personne, on peut
observer dans toutes les catégories de ménages une certaine corrélation - encore
que parfois intermittente — entre la quantité de vin achetée a chaque achat et
le montant du revenu. Il en va de méme pour les dépenses réalisées a chaque
achat de vins. Il convient de faire ressortir que dans cette ventilation égale-
ment le prix du vin ne semble pas exercer une influence déterminante sur la
quantité de vins achetés par les diverses catégories de revenus, c'est-a-dire
que pour le méme revenu, la quantité de vins achetés a chaque achat n'est que

faiblement ou pas du tout déterminée par le prix du vin.

Les ménages d'une personne constitueni une exception dans cette ventila-
tion. Ce type de ménages, par rapport & la moyenne de toutes les catégories de
revenus, demande beaucoup moins de vins par achat. De méme, dans les ménages
d'une seule personne, les dépenses par achat se situent nettement au-dessous

de celles des autres catégories de ménages. Ce fait est déterminé d'une part
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par la faible consommation des petits ménages. I1 s'y ajoute que les jeunes,
qui sont fortement représeniés dans le groupe des ménages d'une personne, sont

. s . L . 1
plutdt enclins & boire du vin & l'extérieur ( .

3.0. Circonstances et occasions préférées pour consommer du vin

L'étude des circonstances préférées et des occasions les plus appréciées
pour la consommation et des occupations les plus fréquentes lors de la dégusta-
tion de vins peut éclairer le caractére des relations existant entre le consom-
mateur et le produit et refléter l'influence de certaines propriétés accordées

aux vins sur les habitudes de consommation.

Toutes les études réalisées jusqu'a présent sur la consommation de vins
font ressortir que le vin représente pour la majorité de la population une bois-
son dont le caractére occasionnel est marqué. La comparaison des publications
anciennes et récentes permet de constater que les habitudes de consommation ne
se modifient que lentement en ce qui concerne le vin (2). Bien que la consomma-
tion de vin ait & peu prés doublé au cours des dix derniéres années, les don-
nées rassemblées par les sondages réalisés depuis lors auprés de la population
en dge de consommer sur les occasions préférées pour la consommation ne divergent,

en général, que faiblement.

(3)

est principalement bu en privé. On citait & 1'époque comme occasions préférées

Dés 1955, une enquéte représentative a montré que dans la RFA le vin
les fétes familiales, les jours de féte et les réunions mondaines. Ce comporte-
ment & 1'égard de la consommation a également pu &tre constaté dans nos enquétes
spéciales (1967, 1968). Comme le montre le tableau ci-dessous, seule la fréquence
avec laquelle certaines occasions sont mentionnées a enregistré un glissement en

faveur des réunions mondaines.

(1) Voir section 3.6.

(2) DIVO : Der Wein und sein deutscher Verbraucher, op. cit. p. 45; Commission
des Communautés Européennes, Direction générale de 1'Agriculture, op. cit.

p. 37.
(3) DIVO : DWZ : Ergebnisse eines Divo-Tests ..., op. cit. p. 206.
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D'aprés ces données, on peut conclure que le vin est particuliérement
prisé a l'occasion de réunions mondaines entre connaissances, amis et membres
de la famille, L'explication peut en &tre trouvée notamment dans l'effet du
vin favorable & la cordialité et & l'ambiance (cf. section 3.8.1.2.). On peut
également affirmé avec certitude que les questions de prestige jouent un rd-
le (1). La capacité d'offrir & ses hdtes du bon vin ou de 1l‘'apprécier correc—
tement en tant qu'invité refléte une connaissance du vin qui reste encore consi-
dérée comme un signe d'un niveau de vie élevé et qui assure un prestige consi-

dérable dans la société.

Tableau 9 : Occasions préférées pour la consommation du vin en pourcentage d'un

échantillon représentatif de la population de la RFA en 1967.

Occasions préférées Fréquence en pourcentage
des buveurs de vin enquétés

l. Quand je regois chez moi des connaissances

ou des amis 59

2. Lors des fétes familiales & la maison 47
3. Lorsque je suis invité chez des connais-

sances ou des amis 44
4. Lorsque je suis seul avec ma famille a la

maison 36
5. Les jours de grande féte a la maison 27
6. Lorsque je sors pour assister 3 quelque

manifestation 16
7. Au restaurant ou au café-restaurant en

dehors des repas 18
8. Au restaurant ou au café-restaurant pour

le repas de midi ou du soir 13
0 Pas de réponse 2
Base : 1266 = 100 ¢ ; plusieurs réponses 260

(1) DIVO : Der Wein und sein deutscher Verbraucher, op. cit. p. 45.
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Alors que le vin continue pour de larges couches de population & repré-
senter un stimulant, il semble qu'il prenne "les caractéristiques d'une denrée
alimentaire" pour un nombre de consommateurs qui n'est déja plus négligeable.
Cela ressort de la réponse fréquente indiquant comme occasion de consommation
"lorsque je suis seul avec ma famille & la maison". Si 1l'on admet que cette si-
tuation se retrouve normalement en fin de journée, la consommation de vin prend
alors un caractére habituel. M&me si 1l'on se fonde sur le fait que les données
concernant cette occasion de consommation sont surestimées pour des raisons de
prestige (lors de l'étude de la fréquence de consommation de vin il est apparu
que le taux de consommation journaliére ou presque journaliére est inférieur).
Leur importance ne doit pas &tre sousestimée, En effet, la divergence entire le
comportement effectif & 1'égard de la consommation et "le comportement idéal™
indiqué fréquemment dans l'eniretien permet de discerner une possibilité d'élar-

gissement et d'intensification de la consommation de vin,

Comparée & la consommation de vin dans le privé, la part de la consomma-—
tion dans les cafés-restaurants est modeste. Les raisons en sont examinées plus

en détail dans une section spéciale de la présente étude (cf. section 3.7).

Les résultats de notre deuxiéme enquéte spéciale indiquent combien la
consommation de vin est liée a certaines occasions et circonstances. Il était
demandé quelles étaient les occupations les plus fréquentes lors de la dégusta-
tion de vin. Comme le tableau 10 1l'indique, on peut aisément constater que l'on
aime s'entretenir avec d'autres personnes en dégustant du vin. Cela souligne de

nouveau l'effet favorable & 1l'ambiance souvent cité par les consommateurs.

Le tableau 10 permet toutefois de constater que la consommation de vin
ne posséde plus, pour un nombre croissant de consommateurs, un’ caractére occa-
sionnel prononcé. Cet échantillon de populatiorn considére le vin comme une bois-
son appropriée pour regarder la télévision et - contrairement aux résultats

1)

groupe de consommateurs peut &tre considéré comme un point de départ important

d'une enquéte antérieure - également pour les repas. Un élargissement de ce

(1) Commission des Communautés Buropéennes, Direction générale de 1'Agriculture
op. cit. p. 37.
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Tableau 10 : Occupations les plus fréquentes lors de la dégustation de vin en
pourcentage d'un échantillon représentatif de la population dars
la RFA en 1968

Occupations les plus fréquentes En pourcentage des buveurs de
vin interrogés

l. En lisant des journaux, des revues,
des livres, etc ... 8

2. En écrivant

3. A 1'occasion d'autres occupations

(travail, passe-temps, etc ..) 3
4. En regardant la télévision 30
5. En écoutant la radio, des disques,

des bandes enregistrées, etc ... 7
6. En bavardant avec des membres de ma

famille, des invités, etc ... 70
7. Pendant les repas 24
8. Je n'ai pas bu de vin au cours des 4

derniéres semaines 9
0 Pas de réponse 2
Base : 1534 = 100 % ; réponses multiples 143

pour augmenter la consommation de vin dans la République fédérale. Les autres
occupations concomitantes a la dégustation de vin ne sont mentionnées que par

de petits groupes.

Si 1l'on soumet les données indiquées jusqu'ad présent et concernant tous
les déclarants (de la premiére enqudte spéciale) sur les occasions préférées
pour consommer le vin & une ventilation d'aprés des critéres démographiques,
on peut constater parfois de larges dispersions entre les diverses stirates 1 .
Par exemple, chez les femmes la consommation de vin en privé prend un caractere
plus nettement social. En revanche, leur consommation de vin en public est in-

férieure a celle des hommes. Cela est compréhensible si 1l'on tient compte du

(1) Voir tableau 21 en annexe.
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fait que, d'une part, les femmes sortent moins et que, d'autre part, elles
adoptent une attitude nettement plus réservée lorsqu'il s'agit de consommer
des boissons alcoolisées en public (1). Toutefois, — comme 1'indique le ta-
bleau sur les fréquences de consommation - étant donné qu'elles boivent dans
1l'ensemble aussi fréquemment du vin que les hommes, leur consommation a la

maison et en privé doit €tre relativement plus importante.

De méme, la ventilation des résultats d'aprés 1'dge des déclarants
fait ressortir quelques conclusions intéressantes. Méme si les occasions de
consommer revétant un caractére privé, mondain, sont préférées par toutes les
catégories d'dge, il semble exister néanmoins une préférence particuliere pour
ces occasions chez les personnes de 30 & 50 ans. On peut également leur imputer
le plus fréquemment la dégustation quotidienne de vin. Cela peut s'expliquer
notamment par le niveau plus élevé des revenus moyens dans cette catégorie d'dge,
ce qui entralne une plus grande consommation de vin. En outre, il y a lieu de ne
pas négliger le fait que c'est a cet dge que les réunions mondaines en privé
avec les amis et connaissances sont les plus fréquentes. En revanche, les consom-
mateurs de moins de trente ans sont plus enclins & consommer en public. Ces dé-
clarants indiquent le plus souvent quils boivent du vin lors de manifestations
publiques ou parfois au restaurant ou dans des cafés-restaurants (aussi bien en
dehors des repas que pendant les repas). Cela pourraft 8tre dii essentiellement

au fait que les jeunes gens sortent plus fréquemment.

La préférence pour des habitudes déterminées de consommation varie aussi
selon les catégories de revenu. Il y a lieu de constater d'abord que toutes les
occasions indiquées sont citées moins fréquemment dans les catégories inférieu-
res de revenu. Pour les bénéficiaires de revenus inférieurs, le vin conserve
encore son caractére marqué de boisson occasionnelle, Cela se refléete claire-
ment d'une part dans leur consommation beaucoup plus rare en public et d'autre
part dans une concentration plus forte de la consommation & l'occasion des
jours de grande féte. Pour les consommateurs disposant de revenus élevés, les
occasions de consommation de type social prédominent également, mais la consom-

s

mation quotidienne revét déja une importance considérable.

(1) cf. section 3.3.10 de la présente étude.
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(1)

ciale relative aux occupations les plus fréquentes lors de la dégustation de

La ventilation des résultats tirés de notre deuxiéme enquéte spé-
vin permet de tirer quelques conclusions sur les habitudes de consommation des
divers groupes de population. Par exemple, les femmes se prononcent encore plus
fréquemment que les hommes en faveur du vin bu "lors de conversations en fa-
mille ou avec des invités". Avec 1'3ge, on est plutdt enclin & consommer du vin
également aux repas. Au demeurant, le groupe de 30 & 50 ans est également le
plus fréquemment représenté dans les occupations le plus souvent indiquées,
c'est-a~dire que les consommateurs de cette catégorie d'dge sont les plus habi-
tués & boire du vin lors d'occupations quotidiennes. La consommation de vin

"en écoutant des émissions de radio, des disques et des bandes magnétiques' ne
semble avoir quelque importance que pour les jeunes gens. Cela dépend principa-
lement du fait que ces occupations sont plus largement répandues parmi les per-
sonnes de moins de 30 ans. Enfin, lorsque le revenu familial augmente, la con-
sommation de vin se retrouve aussi bien lors d'activités quotidiennes que d'ac-

tivités occasionnelles.

Les résultats des deux enquétes spéciales sur cette partie de l'enquéte
peuvent &tre résumés - comme on l'a dit au début de la présente section - en
disant que la consommation de vin prédomine lors des réunions mondaines occasion-
nelles en privé. Pour un groupe de consommateurs déterminés, vraisemblablement
croissant, la consommation quotidienne de vin aux repas pris en famille (en
1'occurrence, aux repas du soir plutdt qu'aux repas de midi) et en regardant

la télévision joue déja un rdle considérable.

3.7. Opinion du consommateur sur la consommation de vin dans des cafés-restaurants

Comme le fait ressortir 1'étude portant sur les occasions préférées de
consommation, la consommation de vin en public n'est pas trés importante si

l'on fait abstraction des bénéficiaires de revenus élevés et des buveurs de

(1) Voir tableau 22 en annexe.
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moins de trente ans. Cela est di au fait qu'une partie seulement de la popula-
tion sort réguliirement. D'aprés une enquéte représentative effectuée en 1965,
73 % des femmes et 46 7 des hommes n'avaient pas fréquenté de café-restaurant

(1)

dier les raisons de ce comportement. Il suffit en l'occurrence de constater

depuis une semaine . I1 n'entre pas dans l'objet de la présente étude d'étu-
qu'une grande partie de la population ne fréquente que rarement les afés-res-
taurants ouverts au public et ne peut par conséquent &tre prise en considération
pour la consommation de vin dans ces locaux, Mais il convient, d'autre part,
d'observer que m8me parmi ceux qui sortent avec une certaine régularité, la plus
grande partie ne boit pas de vin dans les restaurants ou cafés-restaurants. Dans
le cadre de notre enquéte spéciale, nous avons essayé d'élucider les motivations

qui empé8chent ce groupe de consommateurs de consommer du vin.

Pour la plupart des déclarants, le vin servi dans les cafés-restaurants
est trop cher. Etani donné que la demande de vin est élastique par rapport aux
prix et que le vin servi dans les cafés-restaurants est comparativement beau-
coup plus cher que s'il est acheté ailleurs, cette réaction des consommateurs
est compréhensible. De méme, l'incertitude quant a la qualité et a la nature du
vin présenté détourne de nombreux clients de la corsommation de vin. Cette in-
certitude des consommateurs ne peut &ire que partiellement imputée & la diffi-
culté de choisir le vin., Au contraire, les expériences négatives que les consom-
mateurs ont pu faire en consommant du vin dans les cafés-restaurants ouverts au
public semblent avoir pour effet de freiner la consommation. Avec & peu prés la
méme fréquence, on refuse également de boire du vin parce que 1l'on préfére prendre
d'autres boissons (voir section 3.3.10. relative & la préférence de certaines
boissons sélectionnées dans les cafés—restaurant&. L'opposition de principe a
1'alcool ne constitue une raison de refuser la dégustation de vin que pour un

trés petit nombre de clients des cafés-restaurants.

De méme, le groupe de ceux qui refusent de consommer du vin dans les
cafés-restaurants pour des raisons de santé est trés faible. Si l'on récapitule
les motivations mentionnées par des déclarants, il apparalt qu'a cdté du prix
trop élevé, c'est notamment le scepticisme quant & la qualité du vin offert
dans les cafés-restaurants qui empéche les consommateurs de boire également du

vin en public.

(1) Stabilisierungsfonds fiir Wein ; K#ufe privater Haushaltungen op. cit., p. 65.
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Tableau 11 : Raisons qui militent contre la consommation de vin dans les

cafés-restaurants
Raisons invoquées en % (1)
1. Trop cher 37
2. On ne sait pas ce que 1l'on vous donne 27
3. Je préfére boire autre chose 26
4. Je n'aime pas 9
5. Par principe, je ne vois pas d'alcool 6
6. Trop difficile & acheter ou & choisir 5
7. Ne me convient pas 4
8. Nuisible & la santé 1
0. Pas de réponse 29

Base : 1.603 = 100 % ; réponses multiples : 144

(1) En pourcentage des déclarants qui en réponse & la question 3 (voir ques-—
tionnaire en annexe) ont indiqué qu'ils n'aimaient pas déguster du vin
dans les cafés-restaurants et les restaurants.

La ventilation de ces résultats d'aprés le sexe fait clairement appa-

(1)

mation de vin dans les cafés-restaurants pour les raisons précitées. Seule

raltre que les hommes se prononcent plus que les femmes contre la consom-
1'opposition de principe & 1'alcool apparalt plus fréquemment chez les femmes
comme motivation freinant la consommation. La ventilation par catégorie d'8ge
indique que les personnes de moins de 30 ans préférent le plus fréquemment boire
autre chose que du vin dans les cafés-restaurants (2). Le prix et le scepticisme
quant 4 la qualité du vin sont les entraves déterminantes pour la catégorie mo-

yenne des consommateurs de 30 & 50 ans. Cela est valable également - encore que

(1) Voir tableau 23 en annexe.

(2) Ce résultat n'est pas en contradiction avec les déclarations faites dans la
section précédente. D'aprés celles—ci, c'est précisément le groupe de moins
de 30 ans qui s'est prononcé le plus nettement pour la consommation du vin
en public. Toutefois, dans la présenie section, on n'a pas étudié les opi-
nions de tous les déclarants, mais seulement 1l'opinion de ceux qui ne comptent
pas la consommation dans les cafés-restaurants parmi les occasions préférées.
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sans la mé&me netteté - pour les déclarants les plus 8gés. Au reste chez ceux-ci
le refus de la consommation de toute boisson alcoolisée prend une plus grande

importance.

Le niveau du revenu familial influe également sur la fréquence avec la-
quelle les raisons invoquées contre la consommation de vins dans les cafés-res—
taurants sont indiquées. Par exemple, dans la catégorie de revenu familial de
600 & 800 DM par mois, on considire en particulier le prix comme une entrave &
une plus forte consommation de vins dans les cafés-restaurants. Pour les autres
catégories, lorsque le revemu s'accroit, le prix perd son caractére d'entrave.

La réserve a4 l'égard des qualités de vins offertes dans les cafés-restaurants

est importante notamment dans les catégories de revemus supérieurs. Mais, puisque
1'on peut supposer que ce groupe a une certaine connaissance du vin, il est vrai-
semblable que ces déclarants ont fait le plus fréquemment des expériences désa-
gréables en consommant des vins dans les cafés-restaurants. Cela peut également
parfois déterminer la préférence, supérieure a la moyenne, chez les bénéficiaires
de revenus élevés en faveur de la consommation d'autres boissons. Néanmoins, la
préférence accordée a d'autres boissons dans les cafés-restaurants pourrait aussi
&tre due, dans cette catégorie de consommateurs, & une attitude plus favorable
par principe & 1l'égard d'autres boissons alcoolisées (cf. section 3.9 de la pré-

sente étude).

3.8, Motivation des attitudes favorables et hostiles & la consommation de vins

Aprés l'analyse de la structure de la consommation de vins, des critéres
déterminant 1l'achat et des occasions préférées de consommation, il y a lieu d'é-
tudier maintenant les motifs que les consommateurs avancent pour fonder leur

propension & déguster du vin ou leur refus d'en consommer.

Par motivation, il y a lieu d'entendre ici les effets souhaités que le
consommateur lie & la consommation du vin. Ainsi les motifs comprennent aussi
bien les considérations rationnelles que les comportements émotionnels. Méme si
les mobiles sentimentaux n'apparaissent que rarement a4 la surface de la cons-—
cience, leur incidence sur la décision des consommateurs de boire du vin ou de

refuser de le consommer n'est pas moins réel e les considérations rationnelles.
qu
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En l'occurrence le m@me effet attribué & la dégustation de vins peut soit acti-
ver la consommation, soit la freiner, selon que l'effet attribué au vin est
considéré comme souhaité ou comme négligeable. Par exemple, l'effet enivrant

de l'alcool contenu dans le vin peut favoriser la consommation chez les consom-
mateurs dont 1l'achat est motivé par le '"désir de créer une bonne ambiance".

En revanche, le méme effet conduit 1l'anti-alcoolique & refuser toute consom-

mation de vin, par exemple, pour des raisons de santé.

Etant donné qu'une multitude d'effets peuvent &tre attribués & la consom-
mation de vins et que, de ce fait, le consommateur peut &tre poussé par divers
mobiles tout aussi contradictoires, les motifs qui incitent 1'individu & .boire

du vin ou & ne pas en boire sont sans doute complémentaires ou méme concurrents.

3.8.1. Motivations favorisant la consommation

Les motivations favorisant la consommation ont leur source dans 1l'idée
que la consommation de vin & des effets heureux. Dans le cadre de l'enquéte spé-
ciale, une distinction fondamentale est opérée, en l'occurrence, entre les effets

physiques et les effets psychiques.

3.8.1.1. Effets physiques favorables attribués & la consommation de vin (1)

En vue de rechercher les effets supposés de la consommation de vin sur

la santé physique, nous avons mené l'enquédte spéciale selon le modéle du test
(2)
. L'

cartes qui, classées en trois paires opposées, mentionnaient les effets physiques

de corrélation proposé par Behrens enquété devait choisir trois des six

possibles de la dégustation du vin. Une autre carte donnait une

(1) cf. DIVO : Der Wein und sein deutscher Verbraucher, op. cit., p. 33 et
sulvantes.

(2) Behrens K. Ch. : Demoskopische Marktforschung. Studienreihe Betrieb und
Markt, op. cit. p. 97.
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possibilité supplémentaire de réponse a ceux qui estimaient que le vin n'exerce
absolument aucune influence sur la santé., Comme résultat certain de ce test de
corrélation on peut d'abord constater que la plus grande partie de la population

attribue 4 la dégustation de vin des effets positifs sur la santé.

Les effets physiques favorables ont été cités par les déclarants dans les

proportions suivantes 1) :

1. Le vin est trés sain 56 %
2. Le vin active la circulation 50 %
3. Le vin favorise la digestion 39 %

Plus de la moitié des déclarants estiment que le vin est agréable, c'est-
a-dire qu'il a un effet favorable sur la santé et le bien-8tre physique. Méme
si 1'on ne peut négliger le fait qu'une partie des personnes enquétées ont choisi
cette possibilité de réponse parée qu'elle est plus générale, plus neutre que les
deux autres réponses positives, son importance pour la publicité n'en est pas
diminuée. On peut admettre qu'il est vraisemblable que les personnes qui préférent
notamment les vins allemands, lui attribuent un caractére agréable qu'ils appré-
cient beaucoup. A cdté des preférences de goilit, cette raison est un critére déter-

minant de leur préférence pour les produits allemands (cf. section 3.5.1.2.).

De méme, l'effet d'activation de la circulation que procure le vin est
trés apprécié. Cette influence médicalement explicable en vertu de laquelle la
dégustation de petites quantitées de boissons alcoolisées entralne une plus forte
irrigation des vaisseaux, est étroitement liée - comme l'indique la section sui-
vante — & la stimulation plutdt psychique que beaucoup de personnes attendent de
la dégustation des vins. Enfin, beaucoup de consommateurs attribuent a la dégus-
tation du vin une action sur la digestion. Ce n'est pas ici le lieu d'examiner
plus en détail si et dans quelle mesure ce fait se vérifie effectivement dans
les cas particuliers. Toutefois, on peut en principe admettre que chez des hommes
sains la dégustation "modérée" de vins n'entralne en général aucun effet nuisible

au métabolisme.

(1) Bn pourcentage par rapport & un échantillon représentatif de la population
de 1'Allemagne de 1'Ouest en 1967.
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La ventilation de ces résultats d'aprés des critéres démographiques fait
apparaitre quelques divergences entre les divers groupes (1). Le jugement porté
sur les effets physiques favorables qu'entraine la consommation de vin n'ac-
cuse dans le détail que peu de différences entre les hommes et les femmes. Néan-
moing, si l'on récapitule séparément pour les hommes et les femmes les pourcen-
tages indiqués pour les trois possibilités de réponse, il apparalt que 1l'idée

d'effets physiques positifs est un peu plus répandue chez les hommes.

Dans les catégories d'dge, cela est également valable pour les enquétés
de 30 & 5C ans. Si 1'on se fonde sur le fait que cette catégorie d'dge consomme
de grandes quantités de vin avec la plus grande fréquence, on devrait accorder
a leur jugement le bénéfice de la plus grande expérience. Il en va de méme -
dans la ventilation d'aprés la formation scolaire-pour les enquétés ayant regu
une formation dans l'enseignement secondaire (premier cycle ou second cycle) ou
universitaire. Les éléments positifs avancés avec une fréquence supérieure a la
moyenne par les deux groupes sont trés importants pour la publicité en raison

de 1'expérience que leur procure en ce domaine une forte consommation de vin.

En résumé, on peut donc dire que les hommes, les consommateurs de 30 &
50 ans et les personnes ayant une bonne formation générale sont plutdt enclins

-

& attribuer & la dégustation de vin des effets physiques favorables.

(2)

3.8.1.2. La consommation de vin a des effets psychiques favorables

-

Des enqu8tes antérieures relatives & la consommation de vin ont déji
signalé - encore que souvent de fagon simplement allusive - que 1l'on attend
fréquemment de la dégustation de vin des effets psychiques positifs. Le plus
souvent cela se produit en liaison avec la présentation d'occasions de consom-—
mation particuliérement préférées lors desquelles le vin est bu en raison méme
de ce que 1l'on en attend. En vue d'étudier cette question, les personnes in-
terrogées lors de la premiére enquéte spéciale ont été priées de donner égale-
ment des renseignements sur les effets psychiques supposés de la consommation

de vin. En 1'occurrence, nous avons de nouveau travaillé avec un jeu de cartes.

(1) Voir tableau 24 en annexe.

(2) Cf. & ce sujet : Divo : Der Wein und sein deutscher Verbraucher, op. cit.,
p. 36.
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Il convenait de choisir deux des cing réponses proposées. Une carte supplémen-~
taire permettait de tenir compte des enqué&tés qui ne pouvaient attribuer aucun

des effets indiqués & la consommation de vin.

En particulier, les effets psychiques favorables ont été atiribués a la

dégustation de vin selon les pourcentages suivants (1) :

1. Le vin suscite un sentiment de bien-&tre et crée une bonne

ambiance 66 %
2. Le vin vous aide & passer les moments difficiles, le vin

fait de vous un autre homme 35%
3. Le vin a un effet apaisant et provoque une saine fatigue 28 %

I1 apparalt que la plus grande partie de la population sait également
apprécier le vin en raison de ses effets psychiques positifs. L'effet stimula-
teur de "bien -8tre" et de "bonne ambiance" se situe en l'occurrence nettement
au premier plan. L'importance que prend cette motivation explique pour une bonne
part pourquoi le vin est particuliérement apprécié & certaines occasions mon-
daines (cf. section 3.6.). C'est également sous cet angle qu'il convient d'appré-
cier 1'idée que le vin a un effet stimulant, activant la circulation, cet effet
étant souvent considéré comme un élément créateur de bonne ambiance. A ce carac-
tére de féte que revétent les occasions mondaines de consommation correspond
1'idée de nombreux consommateurs selon laquelle le vin crée un sentiment de bien-
étre. Les prétextes a boire du vin sont donc étroitement liés & l'effet que l'on
attend en général de sa dégustation. Un quart environ des enquétés estime que le
vin a un effet apaisant et provoque une fatigue agréable. C'est sans doute la
motivation des consommateurs qui, le soir venu, préférent boire du vin au sein

de leur famille.

L'effet qui est attribué & la consommation de vin par de nombreux enqué-
tés et qui place les hommes dans une ambiance plus euphorique permettant d'ou-
blier et de surmonter plus facilement les contrariétés n'est pas 1ié & des oc-
casions déterminées. La plus grande fréquence avec laquelle cette motivation
de la dégustation de vin a été choisie ne permet certainement pas de conclure
qu'une partie considérable de la population est constituée par des buveurs habi-

tuels qui ont recours a des boissons stimulantes pour oublier la réalité. A

(1) En pourcentag: d'un échantillon représentatif de la population de la
RFA, 1967.
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lt'encontre de cette interprétation on peut déji relever la trés modeste consom-
mation de vin par té€te dans la RFA. Néanmoins, le fait que quelques consommateurs
apprécient cet effet stimulant du vin peut &tre considéré comme correct et pour-
rait par conséquent &tre utilisé également par la publicité pour augmenter la

consommation de vin.

Si 1l'on ventile les données relatives aux effets psychiques favorables
attribués & la consommation du vin d'aprés le sexe, 1l'4ge et la formation sco-
laire des déclarants, on peut parfois constater de nettes divergences par rapport

(1)

psychiques positives avec & peu prés la méme fréquence. La ventilation par dge

aux résultats globaux . Les hommes et les femmes apprécient les motivations
indique - comme pour l'appréciation des effets physiques de la consommation du
vin - que c'est le groupe des déclarants de 30 & 50 ans qui attribue le plus
fréquemment & la dégustation de vin des effets favorables de type psychique.Cela
est notamment le cas en ce qui concerne le fait qu'il est admis que le vin peut
créer un sentiment de bien-&ire et une bonne ambiance. Sous ce rapport, il y a
lieu de rappeler que ce groupe a également choisi les manifestations mondaines
comme occasion préférée de consommer du vin. Etant donné que les consommateurs
de moins de 30 ans consomment aussi plus fréquemment du vin en public et n'en
boivent pas volontiers seuls ou en famille, l'effet apaisant, détendant du vin
est pour eux moins important que pour les hommes plus 3gés. Vraisemblablement,
en raison de leur plus grande expérience de la vie déterminée par 1'Age et de
leur attitude plus réaliste, les consommateurs de plus de 50 ans sont moins en-
clins a utiliser le vin pour voir leur propre situation sous un éclairage plus
favorable que celui de la réalité. Le fait que méme les plus jeunes consommateurs
ne mentionnent pas plus souvent cet effet du vin peut éventuellement s'expliquer
de la maniére suivante : les jeunes gens apprécient de fagon plus optimiste leur

propre situation et n'ont pas besoin pour ce faire d'un stimulant déterminé.

Dans les motivations qu'ils donnent pour la consommation de vin, les
enquétés ayant regu une formation moyenne, secondaire ou universitaire se pro-
noncent plus souvent que ceux qui n'ont qu'une formation primaire aussi bien

pour l'effet créateur de bien-8tre et de bonne ambiance que pour 1l'effet

(1) Voir tableau 25 en annexe.



- 86 =

apaisant, détendant et équilibrant. Il n'est pas possible de savoir si la meil-
leure capacité de jugement des personnes ayant une formation plus vaste peut
expliquer le fait que les membres de ce groupe n'envisagent pas plus souvent

le vin comme un moyen d'apprécier leur propre situation de fagon opitimiste.

Si 1'on compare la fréquence avec laquelle les deux catégories mentionnent les
trois effets psychiques favorables de la consommation de vin, il apparalt en
effet que la différence entre les groupes est négligeable dans le jugement por-—
té sur les derniéres motivations mentionnées. On peut donc admettre que les
enquétés ayant une formation primaire sont relativement plus enclins & recourir

au vin pour envisager leur propre situation de fagon un peu plus optimiste.

Si 1'on récapitule les opinions relatives aux effets psychiques positifs
que 1'on suppose liés au vin, on peut opposer les groupes de consommateurs sui-
vants : le vin stimule le sentiment de bien-8tre et crée une bonne ambiance;
felle est la motivation importante invoquée notamment par les hommes et les
femmes de 30 & 50 ans, les déclarants ayant regu une formation secondaire (pre-
mier ou second cycle) ou universitaire. L'influence apaisante du vin est plutdt
appréciée par les personnes plus &gées. Quant aux personnes &8gées de 30 & 50 ans,
ce sont elles qui voient relativement le plus fréquemment dans le vin un moyen

de rendre la vie un peu plus agréable qu'elle ne l'est parfois effectivement.

(1)

3.8.2. Motivations hostiles & la consommation

Comme le fait ressortir 1'étude sur la consommation de vin une prcportion
considérable de la population ne boit pas de vin, Cette attitude de refus est
en partie fondée sur des motivations fondées sur 1l'idée que le vin a des effets
nmuisibles, Ici encore orn peut distinguer entre effets physiques et effets psy-
chiques. Dans les deux cas la teneur en alcool du vin joue un rdle déterminant.
Mais, parallélement aux effets présumés négatifs de nombreux autres facteurs

peuvent entraver la consommation de vin. Si ces facteurs sont plus forts que

(1) cf. & ce sujet également : DIVO : Der Hein und sein deutscher Verbraucher,
op. cit., p. 33 et suivantes,
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les motivations qui font paraltre souhaitable la dégustation de vin, la

consommation cesse.

3.8.2.1. Nocivité de la dégustation de boissons alcoolisées en général

D'aprés les résultats de l'enquéte spéciale, prés d'un cinquiéeme

des non buveurs de vins refuse de consommer du vin parce que par principe

(1)

lation dtaprés des critéres démographiques, les résultats de l'enquéte di-

ils ne boivent aucune boisson alcoolisée . Il est vrai que dans la venti-
vergent nettement selon les catégories. Ainsi, la dégustation de boissons
alcoolisées est refusée prés de trois fois plus souvent par les femmes que
par les hommes. Dans la ventilation par 8ge, les personnes dgées de plus de
50 ans accusent la plus forte proportion d'anti-alcooliques. Chez les consom-
mateurs de 30 & 50 ans, la fréquence de l'attitude hostile & la consommation
de boissons stimulantes est notablement inférieure 3 la moyenne. De méme, les
jeunes gens se prononcent moins nettement contre la consommation d'alcool. La
ventilation en fonction du revenu familial fait d'abord apparaitre que 1l'op-
position & 1l'alcool est en relation inverse du montant du fevenu familial
mensuel. En l'occurrence, il est particuliérement étonnant de constater que
le nombre des anti-alcooliques diminue lorsque l'on passe de la catégorie
inférieure des revenus (moins de 600 DM) & la catégorie immédiatement supé-
rieure (600 & moins de 800 DM). Chez les bénéficiaires de revenus mensuels
supérieurs & 1200 DM la proportion des anti-alcooliques correspond a la
moyenne générale des enquétés. Dans la ventilation par région, ce pourcentage
est le plus élevé dans les Linder de Schleswig-Holstein/Hambourg et de Bade-—
Wurtemberg et le plus faible dans la Hesse et la Rhénanie-Palatinat/Sarre.
Dans les autres Lidnder, les pourcentages ne s'écartent que faiblement de la

moyenne générale.

La présente étude ne peut avoir pour objet d'étudier les causes de
1'attitude fondamentalement opposée a4 la consommation de boissons alcooli-
sées que 1l'on rencontre de fagon relativement fréquente chez les consomma-
teurs. Toutefois, les résultats de l'enqudte spéciale font apparaltre une
éiroite relation entre l'opposition & l'alcool et 1'idée que la consommation
de vins a des effets nuisibles & la santé (section de 1'enquéte sur les rai-

sons d'une consommation espacée de vins, voir question 2 du questionnaire I).

(1) Voir tableau 26 en annexe.
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Comme on pouvait s'y attendre, les groupes ol la dégustation de vins est 1le
plus fréquemment considérée comme désagréable et nuisible & la santé enre-
gistrent également les plus forts pourcentages d'anti-alcooliques. Cette
constatation n'est que partiellement valable pour la ventilation des résul-
tats par région. D'autres motifs déterminent certainement les différences

de comportement a 1l'égard de la consommation de boissons alcoolisées.,

3.8.2.2. Effets physiques nuisibles attribués & la consommation de vins

Comparativement au nombre des déclarants qui admettent que le vin a
des effets physiques favorables, le nombre d'enqué@tés estimant que la dégus—
tation de vins est nocive est relativement faible. Néanmoins, il convient de
ne pas négliger les conclusions qui s'en dégagent. En effet, prés du quart
des non buveurs de vins interrogés fondent cette attitude sur des considéra-
tions relatives & 1l'hygiéne (l). Comme nous l'avons déja mentionné dans la
section précédente, c'est notamment l'avis des femmes, des personnes plus
dgées et des bénéficiaires de revenus mensuels inférieurs. Les effets physi-
ques supposés défavorables de la consommation de vins ont été choisis avec
les fréquences suivantes par les non buveurs interrogés dans le cadre de l'en-

quéte spéciale menée & l'aide du test de corrélation de Behrens (cf. section

3.8.1.1.) (2) :

1. Le vin provoque des lourdeurs d'estomac 13 %
2. Le vin perturbe la circulation T %
3. Le vin ne me réussit absolument pas 10 %

Dans les ventilations de ces résultats d'aprés le sexe et 1l'Age, il
apparalt que notamment chez les femmes et les personnes plus &gées les effets
supposés nocifs de la consommation de vins conduisent a4 des motivations entra-

(3).

vant la consommation

I1 convient de signaler maintenant la proportion non négligeable des

(1) Voir tableau 26 en annexe, lignes 5 et 6.

(2) En pourcentage d'un échantillon représentatif de la population de la RFA
en 1967.

(3) Ce résultat est également confirmé par le fait que les hommes et les
Jeunes gens admettent le plus nettement les effets physiques favorables
de la consommation de vins (cf. section 3.8.1.1. de la présente étude).
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déclarants qui n'attribuent & la consommation de vins aucune influence sur

la santé. Bn l'occurrence, les femmes et les hommes sont également indiffé-
rents. La proportion des déclarants se disant indifférents a 1'égard de

cette question diminue avec 1'8ge. Ce phénoméne est notamment imputable au
fait que les personnes plus Zgées sont habituées ou sont contraintes d'accor-

-

der plus d'attention a la santé.

3.8.2.3. Effets psychiques nuisibles attribués & la consommation de vins

Un petit nombre seulement de consommateurs en puissance refusent de
consommer du vin parce qu'ils supposent qu'il a des effets psychiques nuisi-
bles. La fréquence avec laquelle ces effets sont cités dans la premiére en-
quéte spéciale indique que les conséquences psychiques négatives (- la consom-
mation du vin ne sont admises que par 10 7 des déclarants (soit 14 7 des non
buveurs de vin interrogés). Sous ce rapport, on croit plutdt & un effet fati-
guant, assoupissant et portant au désintéressement qu'ad une mobilisation des

instincts agressifs de l'homme par la consommation de vin.

Dans la ventilation d'aprés les critéres démographiques, les résultats
de 1l'enquéte n'accusent pas de divergences sensibles entre les catégories
ayant des niveaux de formation différents et n'enregistrent pas de divergences
trop larges entre les hommes et les femmes. Dans la ventilation par &ge, les
déclarants de moins de 30 ans sont plus enclins & admettre que la consommation
de vin provoque désintéressement et fatigue. Le groupe de 30 & 50 ans est ce-
lui qui fonde le plus rarement le refus de la consommation de vins sur les

effets psychiques négatifs.,

3.8.2.4. Autres motivations

Aux effets physiques et psychiques nuisibles attribués a la consommation
de vin, il faut encore ajouter d'autres éléments qui entravent la consomma-

tion de vin dans la RFA.
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Tableau 12 : Raisons d'une consommation de vin peu fréquente

(1)

Réponses

en % (2)

1. Je préfére boire autre chose

2. Le vin est trop cher

3. Cette boisson n'est pas de mon gofit
4. On ne sait pas ce que 1l'on vous donne

5. Le vin est trop difficile & acheter ou a choisir

45
23
20

Base = 740 = 100 %

(1) D'aprés l'enquétie menée auprés d'un échantillon représentatif de la

population de 1'Allemagne de 1'Quest, 1967.

(2) En pourcentage des enquétés qui en réponse a la question 1 (voir ques-

tionnaire en annexe) déclarent ne boire du vin '‘une fois par an ou
qu

Jamais.

La préférence fondamentale accordée a d'autres boissons joue - comme
le montre le tableau 12 - le rdle le plus important chez la plupart des non
buveurs de vin. D'aprés les résultats de 1'enquéte spéciale, le golit person-
nel ou l'appréciation du prix sont alors déterminants. Une certaine élasti-
cité de la demande de vin par rapport au prix a déja pu &tre mise en lumiére

a L 1 P . s
dans ure enquéte antérieure . I1 a alors été constaté qu'un cinquiéme de

la population de 1l'Allemagne de 1'Ouest boirait plus de vin si les prix

étaient plus bas. L'incertitiude en ce qui concerne la qualité du vin n'a en
revanche écarté de la consommation de vin qu'un petit nombre de consommateurs

D'aprés cette enquéte, méme les difficultés d'achat n'entravent guére la con-

(2)

sommation chez les non buveurs de vin. (Toutefois, il ne faut pas conclure que

ces consommateurs sauraient choisir leur vin sans difficulté, s'il leur arri-

vait de vouloir en acheter).

Les hommes et les femmes accordent une importance variable aux raisons

(3)

précitées qui conduisent & refuser la consommation de vin

. Les hommes

(1) Divo -~ DWZ : Ergebnisse eines Divo-Tests ..., op. cit., p. 206.

(2) Cette constatation n'entame pas l'observation faite & la section 3.7.
selon laquelle le scepticisme & l'égard de la qualité du vin entrave
fréquemment la consommation de vin dans les cafés-restaurants.

(3) Voir tableau 26 en annexe.
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préférent d'autres boissons notamment pour des raisons de golt, alors que
le prix du vin n'intervient qu'en second lieu. En revanche, les femmes con-
testent plus fréquemment les prix du vin, & leur avis trop élevés. On pour-
rait notamment imputer ce phénomeéne au fait que les femmes achétent plus
fréquemment que les hommes du vin auprés du commerce de détail des denrées

alimentaires et ont donc vraisemblablement une conscience plus nette des prix.

La ventilation par catégorie d'2ge fait ressortir que la préférence
pour d'autres boissons perd de 1l'importance en tant que cause du refus de
consommer du vin, lorsque 1'8ge croift. Une relation semblable, inverse par
rapport 4 1'8ge, caractérise également le refus de consommation du vin pour
des raisons de gofit. ( I1 convient cependant de rappeler que les personnes
plus dgées renoncent fréquemment i boire du vin pour des raisons de santé;
cf. section 3.8.2.2.). Les prix du vin entravent beaucoup moins la consomma-
tion pour les moins de 30 ans que pour le groupe des non buveurs de vin de
30 & 50 ans. Cela peut vraisemblablement &tre attribué au fait que les person-

nes plus &gées ont une conscience plus nette des prix.

La ventilation des résultats de 1l'enquéte d'aprés le revenu familial
fait apparaitre que les raisons qui sont invoquées contre la consommation du
vin ne sont qu'en partie liées au niveau des revenus. Par exemple, il est
vrai que l'on indique plus souvent, lorsque les revenus sont plus élevés, une
préférence fondamentale pour d'autres boissons, mais l'indication de motiva-
tions précises contre la consommation de vin ne diverge que relativement peu.
Comme on pouvail s'y attendre, 1l'importance du prix du vin en tant qu'entrave
a la consommation diminue lorsque le revenu s'accrolt. Les bénéficiaires de
revenus mensuels supérieurs & 1200 DM ne considérent plus l'incertitude en
ce qui concerne la qualité du vin comme la cause de leur abstinence. Cela
peut €tre di notamment & ce que, dans cette catégorie de revenus, les non

buveurs de vin disposent également d'une certaine connaissance du vin.

La ventilation des réponses par région fait clairement ap araltre que
dans le Nord de la République fédérale d'autres boissons sont plas fréquemment
préférées au vin que dans le Sud et dans le Sud-Ouest. Etant donné que les

valeurs de base pour les non buveurs de vin interrogés dans certains Lénder
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sont trés faibles, la valeur indicative des données recueillies pour ces
régions n'est que limitée. Comme en revanche les chiffres nettement plus éle-
vés obtenus pour la Rhénanie-du-Nord-Westphalie et la Baviére ont une valeur
statistique slire, on ne citera les résultats relatifs & ces deux Linder qu'a
titre d'exemple pour le nord et le nord-ouest de 1'Allemagne et pour 1'Alle-
magne du Sud respectivement. D'aprés ces données, les considérations de prix
et les appréciations de golt sont des eniraves plus efficaces dans le Sud

que dans le Nord. De méme, l'incertitude quant & la qualité du vin offert

et les difficultés qui se présentent lors du choix du vin semblent &tre des

motivations plus fréquentes en Allemagne du Sud.

3.9, Opinion des consommateurs sur les boissons autres que le vin et les bois-

(1)

sons remplagant le vin

Les motifs énumérés qui poussent a la consommation de vin gagnent en
valeur indicative pour toutes les conclusions que l'on peut éventuellement
en tirer (par exemple, la mise en oceuvre d'instruments de politique des ventes
sur le marché du vin) si on les compare & l'attitude des consommateurs & 1'é-
gard des boissons remplagant le vin et des substituts du vin. La propension
a consommer non seulement du vin, mais aussi d'autres boissons fait ressortir
d'une part la relation plus ou moins étroite entre les consommateurs ei le
vin. D'autre part, on peut découvrir les relations qui existent entre les di-
verses boissons et le vin et qui caractérisent la position du vin parmi ces

boissons.

Aussi avons-nous étudié plus en détail cette relation dans le cadre

de nos enquétes spéciales.

Parmi six boissons ou groupes de boissons différentes, les enquétés
devaient nommer les deux qu'ils choisiraient si, voulant boire du vin, ils
ne pouvaient en obtenir. Pour pouvoir comparer l'attitude des consommateurs

& 1'égard des substituts du vin & leur comportement effectif en matiére de

(1) rarmi les boisscrs remplagant le vin, nous comptons ici les boissons mixtes
contenant du vin et parmi les substituts du vin, la biére, les spiritueux,
le vin mousseux, le vin de dessert, le vin pétillant et le groupe des
rafral.’ “.sements non alcoolisés.
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consommation, nous avons choisi, pour mettre sur la liste de pointage, les
boissons ou groupes de boissons qui avaient déjia été pris en considération
pour étudier la fréquence de consommation de certaines boissons sélectionnées,
4 l'exclusion du vin (cf. 3.2.). Pour tenir compte de la modification interve-
nue dans le libellé de la question, nous avons simplement réuni les boissons
non alcoolisées dans un méme groupe. Le tableau suivant indique la fréquence

avec laquelle les divers substituts du vin ont été mentionnés.

Il ressort du tableau 13 que plus de la moitié des buveurs de vir inter-
rogés se prononcent pour la biére quand ils ne peuvent obtenir du vin. La men-
tion du groupe des boissons non alcoolisées n'est pas aussi fréquente. Vien-
nent ensuite, avec un net écart, les spiritueux et ensuite le Sekt. Les vins
doux et le vin pétillant ne jouent qu'un r8le secondaire. De méme - comme on
pouvait s'y attendre - le refus de principe de consommer une quelconque bois-
son de remplacement au lieu du vin ne se rencontre que rarement. La biére et
les boissons non alcoolisées doivent &tre par conséquent considérées comme les

concurrents les plus immédiats du vin.

Tableau 13 : Consommation de substituts du vin sélectionnés (l)

Boissons en % des buveurs de vin
interrogés
*1l. Biére 55
2. Jus de fruits et de légumes,eaux minérales
limonade, cola 46
3. Schnaps, liqueurs, saux-de-vie de vin ou
cognac " 16
4. Vins mousseux ou Sekt 12
5. Vin de dessert, vin doux et vermouth 10
6. Vin pétillant 7
7. Je ne bois rien d'autre
€. Pas de réponse

Base : 1266 = 100 %, réponses multiples 148

(1) D'aprés l'enquéte effectuée auprés d'un échantillon représentatif de
la population de 1'Allemagne de 1'Ouest en 1967.
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(1)

de préférence du vin mousseux ou du Sekt & la place du vin doit donc 8tre

La conclusion d'une enquéte antérieure selon laquelle on buvait
remise en question. De méme, la constatation qui y avait été faite selon
laquelle le Sekt est le substitut idéal du vin en raison de sa proche parenté
avec le vin et son caractére de boisson également trés raffinée servie en des
circonstances exceptionnelles n'est plus valable, d'aprés les résultats de
notre premiére enquéte spéciale, pour la plus grande partie des buveurs de

vin.

Le vin peut &tre remplacé non seulement par les boissons déja citées
mais aussi par des boissons mixtes contenant du vin. Aussi avons-nous étudié
la propension des consommateurs & consommer des boissons mixtes contenant du
vin. Comme le montre le tableau 14, plus de la moitié de la population alle-

mande a absorbé une boisson mixte de ce type au cours de 1'année.

(*)

Tableau 14 : Consommation de boissons mixtes contenant du vin

Boissons mixtes contenant du vin en pourcentage des
déclarants
1. Bowle (Sekt, fruits, vin) 42
2. Schorle (vin mélangé a de 1'eau minérale) 16

3. Kalte Ente (Vin, eau minérale, cognac)

4. Autres boissons mixtes contenant du vin 2
5. Ne consomme pas de boisson mixte contenant

du vin 39
O. Pas de réponse 5
Base : 1950 = 100 % - plusieurs réponses 107

*) D'aprés l'enquéte auprés d'un échantillon représentatif de la popula-
P qu
tion de 1'Allemagne de 1'Ouest en 1968.

(1) Divo : Der Wein und sein deutscher Verbraucher, op. cit., p. 5.
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Parmi les boissons indiquées, la plus grande importance est accordée
4 la "Bowle". Loin derriére suivent la Schorle (également appelée "Gespritzter"
ou "Weinschorle") et ensuite la Kalte Ente. D'autres boissons contenant du

vin ne sont citées que trés rarement,

Les boissons citées jusqu'a présent, qui font parfois concurrence au
vin sont, comme on pouvait s'y attendre, appréciées différemment selon la

(1),

catégorie de consommateurs, c'est ce qui ressort des tableaux en annexe

3.9.1. Boissons mixtes & base de vin

Les boissons mixtes qui contiennent, entre autres, du vin sont consom-
mées par les femmes plutdt que par les hommes. Cette constatation est particu-
liérement valable pour la consommation de la Bowle. Cette attitude des femmes
est compréhensible si l'on considére que les Bowle sont souvent fabriqués
avec adjonction de fruits sucrés et de sucre et ont, par conséquent, un goiit
agréable qui est particuliérement apprécié des femmes (cf. section 3.5.1.3.
et 3.5.1.1.).

Dans la ventilation par Zge, il apparalt clairement qu'avec 1'dge, la
consommation de boissons mixtes contenant du vin est en régression constante.
Cette régression se fait notamment sentir chez les consommateurs de plus de
50 ans. La raison pourrait en &tre notamment que les personnes plus &gées con-
sidérent plus fréquemment les boissons mixtes comme moins saines et, par con-

séquent, limitent leur consommation.

Lorsque le revenu familial s'accroit, la consommation de toutes les
boissons & base de vin qui sont indiquées ici augmente considérablement. Il
en va de méme -~ comme l'étude suivante sur la consommation préférée de bois-
sons remplagant le vin le confirmera encore — généralement pour la propension

3 consommer toutes les boissons alcoolisées mentionnées.

(1) Voir tableaux 27 et 28 en annexe.
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La ventilation par région permet de constater que dans le Nord et

le Nord-Ouest de 1l'Allemagne, la Bowle et la Kalte Ente sont les boissons
mixtes les plus fréquemment préférées, alors que dans le Sud et le Sud-Ouest
de la République fédérale, c'est la consommation de Schorle qui prédomine.
L'explication peut en 8tre des raisons de golit. La forte préférence pour la
Schorle dans le Bade-Wurtemberg est sans doute fondée sur une plus grande fa-
miliarité des consommateurs avec le produit "vin", ce qui favorise la consom-
mation d'un mélange de vin et d'eau minérale comme rafrafchissement, notam-

ment lorsqu'il fait chaud.

3.9.2. Vins mousseux

Comme on pouvait s'y attendre d'aprés la présentation des préférences
en matiére de consommation de Sekt (cf. par. 3.5.1.), les femmes déclarent
plus souvent que les hommes préférer cette boisson comme substitut de vin.
Cela s'explique par le fait que le Sekt, contrairement a2 la biére et aux spi-
ritueux - comme on l'indiquera plus loin - comporte des traits caractéris-

tiques qui le font particuliérement apprécier par les femmes.

I1 ressort de la ventilation des réponses selon 1'Age des buveurs de
vin interrogés qu'avec 1'3ge, on est moins enclin & boire du Sekt & la place
du vin. Ce comportement peut notamment &tre df au fait que les consommateurs

considérent probablement la consommation de Sekt comme moins saine.

De méme, le revenu et la situation sociale ont un effet sur la pro-
pension des consommateurs a considérer le Sekt comme une boisson de remplace-
ment pour le vin. Cette corrélation apparalt dans la ventilation des résul-
tats de l'enquéte d'aprés l'appartenance des personnes interrogées & des ca-
tégories sociales déterminées. Il en découle que dars les classes sociales
les plus aisées et les classes aisées, on considére prés de 4 fois plus sou=-
vent le Sekt comme un substitut particuliérement approprié gue dans les

classes sociales inférieures qui comprennent notamment des ouvriers et des

rentiers.
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La ventilation par Land fait ressortir que dans 1'Allemagne du Nord,
notamment dans le Schleswig—Hollstein/Hambourg, le Sekt jouit d'une popula-
rité particuliérement prononcée comme substitut du vin. Dans les Ldnder ou
la production et la consommation de vin sont fortes, cette propension n'est
que faiblement marquée. Comme on l'a déja mentionné, ces comportements & 1'é-
gard de consommations qui différent selon les régions peuvent &tre déterminés
par le fait que dans 1'Allemagne du Nord, le raffinement attaché a la consom-
mation de vin en raison de son caractére de stimulant influence également le

choix de ses substituts.

3.9.3. Vins pétillants

Le vin pétillant, qui par ses caractéristiques essentielles se situe

(1)

mateurs qui désirant boire du vin, ne peuvent en obtenir. Cela est di pour

entre le vin et le Sekt , n'est préféré que par un petit nombre de consom-
1l'essentiel au fait que le vin pétillant n'est consommé ou mé€me considéré
comme une sorte de vin préféré que par une trés faible partie de la popula-
tion (cf. par. 3.5.1.1.). Les femmes, les bénéficiaires de revenus élevés et
les Allemands du Nord semblent encore &tre ceux qui préférent le plus cette

boisson.

3.9.4. Vins de dessert, vins doux, vermouth

Ce groupe de boissons n'entre en ligne de compte comme substituts du
vin que pour une catégorie limitée de consommateurs. De méme que pour le vin

mousseux et le vin pétillant, les femmes préférent également ces substituts

-

avec une fréquence supérieure 3 la moyenne. La raison pourrait en &tre égale-
ment les caractéristiques de 1'image que 1l'on s'en fait. I1 est probable

que la préférence pour les vins doux et agréables incite plus facilement les
femmes & préférer les vins du Sud. Le fait que les enquétés disposant de re—
venus plus élevés (plus de 1200 DM par mois de revenu familial) et que les
membres des couches sociales supérieures indiquent un peu plus fréquemment

ces boissons comme substituts préférés du vin peut &tre imputé & leur consom-

mation plus élevée de plusieurs boissons alcoolisées et, par conséquent,

(1) Le vin pétillant est un vin dont la teneur en gaz carbonique est obtenue

par fermentation ou par adjonction, ce qui provoque un net pétillement
a3 l'ouverture de la bouteille. La teneur en sucre résiduel peut atteindre

40 gr/litre, la pression du gaz carbonique est limitée 3 2,5 atmosphéres
4 20° C., D'aprés E. Geiss : ABC der Weinkunde :dans: Weinfach-Kalender

1967, publié par E. Goldschmidt, 782me année, Mayence, 1967,p. 434
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aussi de vins du Sud ou de vins de dessert. L'offre de vin de vermouth & des
prix abordables permet également aux buveurs de vin des couches sociales et
des catégories de revenus inférieures de choisir ces boissons en remplacement
du vin. Enfin, le caractére prononcé de stimulant peut expliquer la mention

plus fréquente des vins du Sud dans 1'Allemagne du Nord.

3.9.5. Schnaps, liqueurs, eaux de vie de vin, etc

D'aprés les résultats de la premiére enquéte spéciale une plus grande
importance peut &tre attribuée aux spiritueux comme substituis du vin. Cela
s'applique notamment & la population masculine. Un homme sur cing cite un type
de spiritueux comme substitut préféré du vin. Dans ce cas, ce sont vraisembla-
blement de nouveau les caractéristiques de l'image qui font que les hommes choi-
sissent, en remplacement du vin, non pas les vins mousseux, les vins pétillants

et les vins de dessert, mais les boissons les plus riches en alcool.

Le comportement des diverses catégories d'dge n'accuse que des diver-
gences insignifiantes. En revanche, la ventilation d'aprés le revenu familial
fait apparaltre une propension accrue des consommateurs & boire des spiritueux
lorsqu'ils ne peuvent pas obtenir du vin, au fur et & mesure que la rémunération
mensuelle augmente. Comme nous l'avons déja mentionné, cela est probablement dd
notamment au fait que 1l'éventail de variation dans la consommation de boissons
alcoolisées est plus large dans les catégories supérieures de revenu (1).

Les spiritueux sont mentionnés comme substituts préférés du vin & une
fréquence également supérieure 4 la moyenne dans les Linder de Schleswig-Holstein/
Hambourg, Basse-Saxe/Bré@me et Rhénanie du Nord-Westphalie. Le nombre des mentions
correspondantes dans la Hesse et le Bade-Wurtemberg se situe & un niveau nettement
inférieur. On peut se demander si cette différence est imputable au fait que le
caractére de stimulant du vin limite également dans 1'Cuest de 1'Allemagne le

choix de ses substituts. Il est plus vraisemblable que beaucoup de personnes,

(1) ¢f. & ce sujet également : Divo : Der westdeutsche Markt in Zahlen, op. cit.,
p. 124/125.
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qui préférent les piritueux, se prononcent pour cetie catégorie de boissons
qui leur est particuliérement familiére étant consommée habituellement et

plus fréquemment.

3.9.6. Biére

Parmi toutes les boissons, notamment les boissons alcoolisées, la biére
est le plus fréquemment citée comme substitut du vin en Allemagne occidentale.
Cette attitude des consommateurs indique que la biére, dont la consommation

(1)

dont la consommation a un caractére occasionnel marqué. Le buveur de vin alle-

annuelle par téte s'éléve a 125 1 , peut également remplacer des boissons
mand est fréquemment enclin & avoir recours a la boisson populaire qu'est la
biére également & 1l'occasion de circonstanc