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L’offre française de vins est

particulièrement saturée et 

le nombre de références 

ne cesse d’augmenter

En moyenne un hypermarché

commercialise 1 400

références et leur nombre

augmente de 4 à 6% par an

En ce qui concerne 

le commerce en ligne,

ChateauOnline.com 

propose 212 vins rouges 

à moins de 10 €

Seul un consommateur avisé,

connaisseur ou aventureux

saurait établir une stratégie 

de consommation au 

travers d’une telle offre.

LE CONSOMMATEUR FACE À LA MULTIPLICITÉ 
DES RÉFÉRENCES

Seul un consommateur
avisés’y retrouve

Pour le vin, le choix par le consommateur est d’autant
plus compliqué à faire que :

Le produit est complexe.
Le vin est un produit dont les critères de choix (couleur, appellation, nom, année,
cépage, etc) sont nombreux.

La multiplication des possibilités selon ces différents critères rend difficile le choix d’une
bouteille de vin pour une personne néophyte.

Le consommateur est néophyte. 
Il ne connaît pas ou peu le vin. Le fait de choisir un produit dont il ignore les critères de
choix limite la satisfaction associée à l’acte de consommation.

Il peut engendrer une anticipation d’avoir fait le mauvais choix.

Les individus peu experts apprécient moins le choix quelque soit le nombre de produits
et sont plus facilement prêts à modifier leur choix pour un produit recommandé.

Le nombre de références est important. 
Il importe pour le consommateur d’avoir du choix, mais trop de choix rend celui-ci
difficile.

Les expérimentations réalisées dans l’étude de Larceneux et Berger (2006)
montrent que sept est un nombre optimal de produits au sein desquels choisir.

Les consommateurs sont moins sûrs de leurs choix dans un contexte d’hyperchoix
et achèteraient plus facilement un produit présentant un signe extrinsèque de
qualité. L’offre en GMS est importante, plaçant le consommateur en hyperchoix.
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L’individu n’aime pas choisir. 
Les consommateurs averses au choix souffrent plus fortement que les autres 
du phénomène d’hyperchoix.

Le consommateur n’a pas de produit idéal en tête. 
Les individus qui achètent un produit sans connaître la combinaison idéale 
des attributs du produit recherché prennent moins de plaisir à choisir 
un produit et anticipent un plus fort regret de leur choix.

Face à la difficulté de choisir, 
le consommateur aura plusieurs options.

Se fixer des paramètres restreints.
Pour le vin, il pourra se limiter le nombre de produits potentiels. Il s’agit 
de fixer une limite de prix ou de déterminer une appellation précise, voire 
de cumuler plusieurs contraintes (un Bourgogne rouge entre 7 et 10€).

Repousser le choix.
C’est la solution la plus radicale qui consiste à ne pas acheter.
Le choix peut être purement annulé ou repoussé dans le temps.

Rechercher de nouvelles alternatives.
L’individu pourra rechercher un produit différent après avoir redéfini 
son besoin. Par exemple, plutôt que d’acheter une bouteille de Bordeaux 
pour un dîner, un consommateur pourra apporter un vin chilien, 
choisi au sein d’un choix limité de vins étrangers.

Choisir l’option par défaut.
Le consommateur choisit l’option qui lui paraît limiter les pertes. 
Pour du vin, cela peut être de choisir un nom connu (Bordeaux) 
dans une gamme de prix moyen (5 €).

Choisir l’option qui minimise le risque perçu.
Le consommateur choisit le produit qui assurera une satisfaction minimum. 
Ce sera par exemple un vin de Bordeaux ou de Bourgogne dont on suppose 
une forte qualité, à un prix important (10 à 12 €).

Rechercher des signaux extrinsèques de qualité.
Pour limiter le choix, les individus recherchent des signes extérieurs 
indiquant à priori la qualité du produit. 
Dans le cas du vin, ces signaux peuvent être des avis d’experts :

note de guide de vins (Guide Hachette, Parker), 
médailles de concours de vins, etc... 
des avis de pairs, c’est-à  dire d’autres consommateurs 
avis sur des sites Internet.

LE CONSOMMATEUR FACE À LA MULTIPLICITÉ 
DES RÉFÉRENCES

Moins un consommateur a une
idée précise du produit qu’il
souhaite, plus il apprécie la
solution d’un produit recommandé

Dans le cadre du vin, les
signaux extrinsèques de 
qualité sont particulièrement
importants. L’AOC ne
fonctionne plus en tant que
signe extrinsèque de qualité,
mais de nouveaux signaux
pourraient être créés afin d’aider
le consommateur à choisir.

Ce que le consommateur
recherche avant toute chose,
c’est l’authenticité du produit

La plupart des consommateurs
qui achètent leurs Bouteilles 
en grande surface ne sont pas
connaisseurs et se retrouvent
souvent perdus dans les
appellations et la multiplicité
des références
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LES RECOMMANDATIONS 
DES VIGNERONS INDÉPENDANTS 
DE FRANCE

Créez des moments de dégustation :
Animations en Grande Distribution
et chez les cavistes, participation 
à des salons et vente au domaine.

Mettez en avant les distinctions
clefs : Ses médailles, ses reconnais-
sances et citations dans la presse.

Utilisez la contre-étiquette pour
donner envie de choisir votre vin 
et de l’acheter

Exprimez les sensations de
dégustations, les accords mets-vins.

Soyez VENDEUR : N’hésitez pas 
à accompagner le client dans son
achat avec des phrases de type
“Combien de bouteilles allez-vous
donc prendre ?”


