
Hors domicile : une carte  
à jouer pour les vins
Les Français prennent plus en plus de repas ou  
d’en-cas hors domicile… et les accompagnent 
souvent d’une boisson alcoolisée. Un relais de 
croissance à considérer pour les vins, alors que la 
consommation à domicile a tendance à diminuer. 
Pour la première fois, ces évolutions ont pu être 
quantifiées, grâce à une étude co-financée par les 
interprofessions vitivinicoles et FranceAgriMer.

L’analyse 
approfondie
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L’an dernier, 96 % des Français de 15 à 75 ans ont 

acheté des produits alimentaires plus d’une fois par 

semaine pour une consommation en dehors de leur 

domicile. Ces achats ont eu lieu principalement dans 

les restaurants et les brasseries, qui représentent  

44 % des dépenses, mais aussi dans les boulangeries et 

la restauration rapide (27 % des dépenses), les cafés, 

pubs, bars, boîtes de nuit (6%), ou autres (cafeterias, 

foires, lieux de loisirs, hôtels…). 

Solides ou liquides, la somme consacrée à ces repas 

et en-cas a atteint un budget d’environ 600 € par  

personne. Et la tendance est à la hausse. D’après l’étude 

réalisée par Kantar Worldpanel à la demande des inter-

professions vitivinicoles réunies au sein du CNIV et 

co-financée par FranceAgriMer, la consommation hors 

domicile a progressé de 14 % entre 2014 et 2017 pour 

les déjeuners et les diners.

w  36,4 % des personnes ont 
acheté du vin

Dans ce contexte de changement des habitudes alimen-

taires, comment se positionne le vin ? Les ventes hors 

domicile peuvent-elles se maintenir ou se développer, 

alors que les achats de vin pour une consommation à 

domicile tendent à s’éroder ? Selon les résultats de 

cette même étude, les boissons alcoolisées (dont le vin) 

accompagnent les achats hors domicile dans 12 % des 

cas, contre 22 % pour les boissons sans alcool. En valeur, 

en revanche, les boissons alcoolisées représentent 9 % 

des dépenses, contre 6 % pour les boissons sans alcool. 

Un peu plus d’un tiers des personnes enquêtées ont 

acheté un vin tranquille au moins une fois dans l’année 

pour le consommer hors-domicile. Elles sont 41 % pour la 

bière. Si les personnes achetant du vin sont un peu moins  

nombreuses que les acheteurs de bière, ces achats sont  

aussi fréquents pour le vin que pour la bière. Les vins  

effervescents, quant à eux, ont un taux de pénétration 

plus faible (10 %), qui peut s’expliquer par le prix moyen 

d’achat de 30,0 €/l constaté, tandis que la bière se 

positionne à 9,6 €/l et les vins tranquilles à 15,2 €/l. 

Plutôt un homme, du Sud ou de la région parisienne, âgé 
de plus de 50 ans : tel est le profil majoritaire des acheteurs 
de vin hors domicile. Mais attention, en termes d’achat 
de vin, la parité est presque atteinte, puisque les femmes  
représentent 48 % des achats pour 49 % du chiffre d’affaires. 
En fait, les femmes achètent moins de boissons alcoolisées 
hors domicile que les hommes, mais lorsqu’elles le font, 
elles achètent plutôt du vin, alors que les hommes sont 

sur-représentés chez les acheteurs de bière. Les femmes 
sont particulièrement acheteuses de vins effervescents.   
A noter, le poids particulièrement élevé de la catégorie des 
60 - 75 ans parmi les acheteurs de vin hors-domicile : ils 
opèrent près d’un achat sur quatre, alors que leur proportion 
dans la population n’est que de 14 %. Ce poids correspond 
à celui constaté lors des achats pour une consommation 
à domicile.

Qui achète du vin hors domicile ?
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Des enjeux différents pour 
les trois couleurs

Les Français prennent de plus en plus de repas hors domicile. Cette 
tendance est encore accentuée chez les jeunes, ce qui laisse à 
penser que cette progression va continuer dans les années à venir.
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Les Français ne consomment pas exac-
tement de la même manière à domi-
cile et lorsqu’ils sont à l’extérieur. Les 
vins tranquilles rouges, par exemple, 
dominent également les achats hors 
domicile (40 % du total des vins en 
volume), mais ils sont talonnés par 
les rosés (35 % des volumes) et les 
vins blancs (23%) qui surperforment 
à l’extérieur. 

Les résultats du panel mettent en évi-
dence que les lieux d’achats peuvent 
différer selon les couleurs. Plus de la 
moitié des achats de vins tranquilles 
se font au restaurant, quelle que soit 
la couleur. Mais ceci est encore plus 
vrai pour le vin rouge, dont sept achats 
sur dix se font dans les restaurants 
indépendants. Les cafétérias et les res-
taurants « chaînés » (ex : Buffalo grill, 
La Pataterie...) sont des endroits où 
les rosés font un bon score, peut-être 
grâce à une présence dans les menus. 

Les blancs, quant à eux, sont très ache-
tés dans les bars-pubs-cafés et boîtes 
de nuit. Ils sont en effet plébiscités lors 
de l’apéritif : cette occasion de consom-
mation représente 32 % des achats pour 

les blancs contre 9 % pour les rosés 
et 5 % pour les rouges. Logiquement, 
les blancs sont davantage achetés au 
verre (64 % des volumes) que les rouges  
(33 %) et les rosés (28 %). Ceci se vérifie 
à l’apéritif, mais aussi lors des repas.

Et les effervescents ? 
Les vins effervescents sont moins 
concernés que les vins tranquilles par 
les achats hors domicile. Comme pour 
les vins tranquilles blancs, les achats 
se font surtout dans les restaurants, 
mais aussi dans les bars-pubs-cafés et 
boîtes de nuit. Ce qui s’explique par une 
consommation très centrée sur l’apéritif 
(63 % des occasions) et en soirée ou 
dans la nuit (24 %). Le champagne est 
plus acheté pour être partagé, tandis 
que les vins mousseux sont plutôt pour 
soi, avec 80 % des achats à la flûte 
ou à la coupe. Les acheteurs de vins 
effervescents ont un profil plus jeune 
et de façon plus étonnante, sont plutôt 
issus des classes moyennes inférieures 
et modestes, que les acheteurs de vins 
tranquilles.

w  En accompagnement  
d’un repas

Sans surprise, les achats de vins tranquilles se font surtout dans les 

restaurants, notamment les restaurants indépendants, et par des 

consommateurs aisés. Un tiers des acheteurs de vin a plus de 60 ans. 

La bière dispose d’une position plus équilibrée, grâce aux cafés-pub-

bars et boîtes de nuit et ses acheteurs sont en majorité de classe 

moyenne supérieure ou inférieure.  

Le vin confirme sa position traditionnelle au sein des repas, même 

hors domicile, puisque dans plus de huit cas sur dix, l’achat de 

vin tranquille est destiné à accompagner un repas principal. Cette  

proportion n’est que de 48 % pour la bière, mais semble en croissance. 

De même, la convivialité autour du vin demeure vivace : plus de la 

moitié de ses achats sont réalisés dans l’optique de le partager avec 

d’autres. Ce n’est le cas que d’un achat sur quatre pour les bières.
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La restauration hors-domicile, c’est quoi ?
La restauration hors domicile comprend plusieurs circuits, qu’il est possible de segmenter 
en trois catégories : 
1 -  les établissements avec service à table ou avec service rapide. C’est la plus évidente, 

puisqu’elle s’étend du classique restaurant, aux brasseries, restaurants thématiques 
(pizzerias, cuisine ethnique…), cafés, bars et discothèques. Elle comprend aussi tous 
les points de restauration rapide : les fast food, mais aussi les kebab, coffee shops, 
boulangeries-pâtisseries…

2 -   Moins évidents à première vue, et pourtant significatifs, les endroits où sont réa-
lisés les achats d’impulsion constituent la deuxième catégorie : stations-services, 
tabacs-presse, lieux de loisirs…  

3 -  La restauration collective (scolaire ou au travail) compose le troisième grand type 
d’établissements. 

L’enquête menée par Kantar Wordlpanel à la demande du CNIV prend en compte tous ces 
lieux potentiels d’achats alimentaires, hormis la restauration collective.
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Les données issues de l’enquête sur la consommation hors 
domicile sont extraites d’un panel de 7 000 consommateurs 
(de 15 à 75 ans) ayant renseigné tous leurs achats de repas, 
snacks et boissons sur leurs téléphones, via une applica-
tion dédiée. L’étude porte sur la période du 20/02/2017 au 
18/02/2018. Cette application permet au consommateur 
d’indiquer le lieu d’achat (restaurant, café, fast-food...), 
l’occasion (déjeuner, goûter, snacking nuit…), le contenu 
des achats (sandwich, bière, vin...) et sa destination (pour soi, 
un enfant, pour partager à plusieurs…). Cette méthodologie 
permet d’avoir accès à de nombreuses informations sur les 
circuits de distributions, le profil des consommateurs, mais 
aussi sur leurs attitudes.

Une méthode d’enquête 2.0


