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1 I La méthodologie
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; [O = La méthodologie

Etude réalisée par I'lfop pour Bacardi-Martini France

Echantillon

Lenquéte a été menée aupres d’'un
échantillon de 2001 personnes,
représentatif de la population
francaise agée de 18 ans et plus et

consommant des cocktails a base

de boissons alcoolisées.

Méthodologie

&t

La représentativité de I'’échantillon
a été assurée par la méthode des
guotas (sexe, age, profession de la
personne interrogée) apres
stratification par région et catégorie

d’agglomération.

Mode de recueil

k=

Les interviews ont été réalisées par
téléphone du 12 au 19 Mai 2017.
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2 I Les résultats de I'etude
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A I Perceptions générales autour du
« Slow Drinking »
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== La notoriété de la tendance « Slow life »

QUESTION : Avez-vous déja entendu parler de mouvements ou tendances « Slow », de la « Slow Life » ?

Focus « Oui »

Oui

23% % "_'\-\1::.7
Consommateur de
R cocktails ~

1 \

' ans ans ans ans ouplus
4

L 31
R csp ? 19
' 33 ‘ .

\ Régulier Occasionnel )

CSP+ et CSP - Retraité
intermédiaire

77% Taille

"""""""""" d’agglomération N

30

Note de lecture : les résultats
significativement supérieurs a
la moyenne sont en vert ; en
rouge, les résultats
significativement inférieurs.

Commune Commune  Agglomération
rurale urbaine parisienne
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7/ La propension a mettre en ceuvre la tendance « Slow » dans la vie de tous les
i Te ?

jours

QUESTION : Et a propos de ces mouvements ou tendances « Slow », diriez-vous que c’est quelque chose que vous essayez de mettre en ceuvre
dans votre vie de tous les jours ?
Base : aux personnes ayant entendu parler de mouvements ou tendances « Slow », soit 23% de I’échantillon

Focus « Oui, vous
essayez de le

Oui, vous essayez de le faire faire »
34%

Non
16%

18a24 25a34 35a49 50a64 65ansou
\ ans ans ans ans plus )

Non, mais cela
vous attire

o | E 42 E

50% I 57

_____________________ :\ Régulier Occasionnel /,"
TOTALNon '
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; 7/;) = La notoriété du « Slow Drinking »

ESTION : Avez-v dja enten rler du « Slow Drinking » ?
QUESTIO ez-vous déja entendu parler du « Slo g Focus « TOTAL
_____________________ Oui »
. TOTAL Oui
! 34% i
Oui, et vous savez :
précisément ce dont il s’agit
5% :
18324 25334 35349 50364 65ansou |
N ans ans ans ans plus /
. . Connait la tendance
savez pas { \
précisément ce 65
o . ! :
dont il s’agit : 25 |
29% | [ !
\ Oui Non i
Consommateur de
e cocktails ~

1 \

Non ! 28
66% ? I

\ Régulier Occasionnel )
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[ l’image détaillée du « Slow Drinking »

' T<= = | Nuage de mots

Mise a niveau : Le « Slow Drinking » est un art de vivre qui consiste a prendre le temps de préparer, partager et savourer un cocktail. Cette dégustation permet alors
a la qualité, celle de la boisson et du moment, de prendre le pas sur la quantité.

QUESTION : Pour chacun des qualificatifs suivants, veuillez indiquer si, a vos yeux, celui-ci s'applique tout a fait, plutot, plutot pas ou pas du tout
au « Slow Drinking » ?

inspirant accessible
___dans l'air du temps

plaisir

Note de lecture : le nuage de mots est généré a partir des verbatims issus des réponses spontanées a la question ouverte. La taille d’un mot dans le visuel refléte sa récurrence dans les
verbatims : plus le mot est écrit gros, plus il a été utilisé par les interviewés. La place du mot au sein du nuage n’a pas de signification particuliére, pas plus que sa couleur.
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L'image détaillée du « Slow Drinking »

i é — | Détail

QUESTION :
au « Slow Drinking » ?

Plaisir

Dans l'air du temps

Accessible

Attractif

Responsable

Inspirant

Elitiste

Futile

Difficile a mettre en ceuvre

Ennuyeux

Ringard

Connection creates value

89%

85%

84%

80%

73%

73%

52%

41%

31%

18%

14%

Total « OUI »

a% |JEL
3% i

H Tout a fait @ Plutot

o
o I

G

S I

B Plutot pas B Pas du tout

Pour chacun des qualificatifs suivants, veuillez indiquer si, a vos yeux, celui-ci s'applique tout a fait, plutét, plutot pas ou pas du tout

Total « NON »

11%

15%

16%

20%

27%

27%

48%

59%

69%

82%

86%
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i fo = 'image globale du « Slow Drinking »

QUESTION : De maniére générale, et d’aprés ce que vous en savez, diriez-vous que vous avez une trés bonne image, plutét bonne image, plutot
mauvaise image ou trés mauvaise image du « Slow Drinking » ?

________________________

Focus « Trés bonne
image »

" Bonne image |

= ]
.15 |
| 12 30 10 5, |

Plutét bonne image é '\l\._.\.

75%
18a24 25334 35a49 50a64 65ans
ans ans ans ans  ouplus

Trés bonne image
10%

| 15

Trés mauvaise image '
2% I 7 i
Plutét mauvaise e . :
. ' Régulier Occasionnel
image N e R
_________________________ 13%

| TOTAL |

' Mauvaise image '

! 15% i
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Les contributions a I'image globale (le bilan d’image)

“—r— |Le principe

Il s’agit d’une analyse statistique qui permet de visualiser conjointement :
v' La « contribution » de chaque item a la formation de I'image globale

v' L’appréciation de chaque items d’image

La « contribution » des items a la formation de la note globale est déterminée a partir d’une analyse de variance : le Test de Fisher.

Elle hiérarchise les items d’image en fonction de la
relation entre :

v la dispersion des notations sur l'item,

5
v' et la dispersion des notations sur la
note glOba le. Test de Fisher = dispersion des —Item mal noté —Item bien noté
notes obtenues 6’Chaqf'e, /t?m —Item qui contribue fortement a I'image —Item qui contribue fortement a I'image
par rapport a Iappregc//:;;olg globale (dispersion importante) globale (dispersion importante)
Plus la dispersion des notes est importante sur un
item, plus la valeur du Test de Fisher est importante et UN ACQUIS IMPORTANT /
N e gz 2 N < o UNE FAIBLESSE IMPORTANTE
plus I'item est considéré contribuer a la formation de M LN ATONE
la confiance globale.
. , , . —Item mal noté —Item bien noté
Le Test de Fisher est représenté sur I'axe vertical et le o ) . ) .
—Item qui contribue faiblement a —Item qui contribue faiblement a
score obtenu a Chaque item d'image de la région sur I'image globale (dispersion faible) I'image globale (dispersion faible)
I’axe horizontal.
Dans le cadre de cette étude, les variables utilisées UNE FAIBLESSE MOINS IMPORTANTE UN ACQUIS MOINS IMPORTANT
pour expliquer la formation de I'image globale sont les
déterminants détaillés de I'image >

Image / items *

Spiritueux
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Les contributions a I'image globale (le bilan d’image)

| é:’ — Les résultats

Importance %
Inspirant @
/

’

Axes
d’optimisation

1
\
\ /7 ,

\Responsable °
N /

~
~ -

Dans I'air du temps ®

Pas futile @
]

Image

\ 4

®Pas difficile a mettre en ceuvre
Spiritueux

® Pas élitiste
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« Slow Drinking »

i é) — Les perceptions autour du

QUESTION : Pour chacune des propositions suivantes, veuillez indiquer si vous étes tout a fait d’accord, plutot d’accord, plutot pas d’accord ou pas

du tout d’accord.
Le « Slow Drinking »... ?

T Est un phénomene de mode

? Eveille a la dégustation
Améliore I'image des spiritueux

Permet de limiter sa consommation d’alcool

-

Est excluant (car certaines personnes ne consomment pas
d’alcool)

Est réservé a des initiés

Encourage la consommation d’alcool

Nécessite beaucoup de matériel

Total Total
« D’ACCORD » « PAS D’ACCORD»

7] R
DETEETEE  [=
VERSUS

IETHTENE [
CETEENTENT [

IETENETINE [

W Tout a fait d’accord B Plutot d’accord M Plutot pas d’accord B Pas du tout d’accord

Connection creates value
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i é = La proximité ressentie au « Slow Drinking »

QUESTION : Vous personnellement, diriez-vous que le « Slow Drinking » est un concept dont vous vous sentez proche ou non ?

Oui, tout a fait

Non, pas du tout
15%

TOTAL Non

50%

6%

Non, plutét pas
35%

Connection creates value

TOTAL Oui
50%

Oui, plutot
44%

Focus « TOTAL

Oui »
__________________________ CSP

1 56 ‘

1

| 47 50 |

1

ﬁ_ 1
_I :
| :
CSP+ et CSP - Retraité |

! intermédiaire H

\ /

| Consommateur de
o cocktails .

?Il,

' Régulier Occasionnel |

dsd
w BACARDI-MARTINI FRANCE m

16




B I Le renouveau du cockitail
(les pratiques)
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; é) = Les lieux de consommation de cocktails privilégiés

Précision : Durant tout le reste du questionnaire, nous allons parler des cocktails a base de boissons alcoolisées.

QUESTION : Le plus souvent, ol consommez-vous des cocktails ? En premier ? Et ensuite ?

29%
Chez des amis
67%
© Dans un lew privé e
29%
A votre domicile
® Au restaurant 19%
Au restaurant
12%
Dans des bars ordinaires
© Dans un bar - E
Dans des bars a cocktails 9%
(bars spécialisés dans I'élaboration de cocktails) _ 21%
v
2%
Autres*
. 4% W Total des citations

(*) Le plus souvent, les interviewés mentionnent des « soirées », sans précision particuliere. Certains affirment également qu’il « n’y a pas de régle », c’est « quand j’en ai envie ».

Connection creates value 18 @ srcaroimarmn mance M




; é) = Les attentes suscitées par la fréquentation d’un bar a cocktails

QUESTION : Lorsque vous vous rendez dans des bars a cocktails, que recherchez-vous en particulier ? En premier ? Et ensuite ?

Base : Aux personnes qui se rendent dans les bars a cocktails, soit 21% de I’échantillon

33%
Des recettes innovantes et sophistiquées, plus travaillées qu’ailleurs
24%
Une ambiance particuliere
14%
Un savoir faire
] 9%
L'éveil des sens
. Y s . . 6%

La mise en scene et la gestuelle de la préparation du cocktail

Ve ~n 7 rd 7%
La possibilité d’étre conseillé, guidé

Rien de particulier, par habitude ou pour suivre les personnes avec 7%

qui vous sortez - 10% W Total des citations

Connection creates value 19 @ srcaroimarmn mance M



; é — L'occasion et la saison privilégiées pour consommer un cocktail

QUESTION :

cocktails ?

En week-end

Lors d’une célébration (mariage,
anniversaire, etc.)

En vacances

A la fin d’une journée de travail

Autres

Connection creates value

24%

23%

5%

3%

Et le plus souvent, a quelle occasion consommez-vous des

45%

QUESTION :

Et diriez-vous que vous buvez des cocktails... ?

Plutot au
printemps / été
45%

Peu importe
la saison
52%

Plutot en automne
/ hiver
3%
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; é) = Le moment de la journée et I'ambiance privilégiés pour consommer un cocktail

QUESTION : Plus précisément, a quel moment appréciez-vous
particulierement de consommer un cocktail ?

A 'apéritif 84%

Apres le repas 6%
Pour accompagner un 3%
repas
Un autre moment 1%
A n’importe quel 6%

moment

Connection creates value

QUESTION : Et le plus souvent, consommez-vous votre cocktail...?

En petit comité, avec des
proches (amis, famille)

En groupe, lors de grandes
groupe, fors de & 14%
fétes ou d’évenements

Lors d’une soirée intime en
10%
amoureux

65%

Seul(e) ‘ 2%

Peu importe I 9%

L

21
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7/ L'argument encourageant la consommation d’un cocktail plutot qu’une autre
[ C)?

boisson alcoolisée

QUESTION : Lorsque vous étes amené a consommer une boisson alcoolisée, quel est I'argument qui vous fait choisir un cocktail plutét qu’une
autre boisson alcoolisée (vin, biere, cidre, etc.) ?

Lenvie de prendre le temps de déguster votre boisson 39%

Le fait que le cocktail soit plus adapté a I'ambiance de la

- 29%
soirée

Lenvie de boire une boisson sophistiquée 23%

Le souhait de faire comme les autres autour de vous 5%

Autres* 4%

(*) Les principales citations ont trait au « godt du cocktail » (22 citations) — jugé le plus souvent sucré ou mélangeant les saveurs — mais aussi au souhait de changer les habitudes et de découvrir de
nouvelles boissons (11 citations). .
Connection creates value 22 @) mormormarn mavce M




; é) = L'évolution percue dans la consommation de cocktails

QUESTION : Et plus précisément, diriez-vous que ... ?

Quantité
Vous consommez davantage de

. , 22%
cocktails que par le passé

Ni l'un, ni l'autre - 54%

Vous consommez moins de
cocktails que par le passé

Ambiance

Votre consommation de cocktails

. 41%
est plus sociale

Votre consommation de cocktails

0,
est plus intimiste 21%

Ni l'un, ni l'autre 38%

Vous consommez des cocktails de

. L s 12%
maniére plus réguliere

Fréquence

Vous consommez des cocktails de 61%
Y . 0
maniére plus occasionnelle

Ni l'un, ni l'autre

Connection creates value

Vous préférez des cocktails

0,
sophistiqués, plus travaillés 2%
Vous préférez des cocktails
. . g 29%
classiques, moins travaillés
Ni l'un, ni l'autre - 34%

Type de
cocktail

&

%) BACARDI-MARTINI FRANCE m
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7/ L'estimation globale du report de sa consommation de boissons alcoolisées vers
i Te ?

les cocktails

QUESTION : Diriez-vous que, auparavant, vous buviez moins de boissons
alcoolisées ou vous buviez plutét d’autres types de boissons
alcoolisées (méme si vous n’avez pas forcément stoppé ces autres
consommations) ?

Base : Aux personnes qui boivent davantage de cocktails que par le passé,
soit 22% de I’échantillon

Vous buviez moins de QUESTION :  Vous buviez plutﬁt e ?
boissons alcoolisées Base : Aux personnes qui ont reporté la consommation de
399% certaines boissons alcoolisées sur les cocktails, soit 13% de

I’échantillon.

Des spiritueux (ex : whisky,

o
vodka, gin, rhum...) 54%

De la biére 43%
Vous buviez plutot Du champagne 31%
d’autres types de
boissons alcoolisées
61% Autre I 3%

Connection creates value 24 @ BACARDI-MARTINI FRaNCE | MR




; é) = Les usages en matiere de consommation de cocktails

QUESTION : Voici différents usages concernant la consommation de cocktails. Pour chacun d’entre eux, veuillez indiquer si vous I'appliquez
souvent, de temps en temps, rarement ou jamais lorsque vous dégustez des cocktails.

Total Total
« Souvent / « Rarement /
de temps en temps » jamais »

Vous accompagnez votre cocktail de quelque chose 89%
a manger, grignoter

I 3% 11%

. 0,

Vous faites une pause avant de vous | 839 529 o) 17%
resservir un cocktail

Vous consommez rarement plus de deux cocktails en 25%

une soirée quitte a choisir ensuite une autre boisson 75% 49% 8% o

alcoolisée

Vous ne buvez un cocktail que si une autre personne 71%

VOus accompagne

Vous consommez un verre d’eau entre deux cocktails 35% 65%

H Souvent B De temps en temps B Rarement B Jamais

Connection creates value 25 @ racaronmarn rrance MR



; é = La propension a accompagner un repas d’un cocktail

QUESTION : Vous personnellement, pourriez-vous accompagner un bon repas d’un cocktail ?

Non, le cocktail est
vraiment dédié a
d’autres moments, en
dehors des repas
72%

Connection creates value

Oui, il suffit de
bien accorder le
cocktail avec ce
gue 'on mange
durant le repas
28%

Focus « Oui »

18a24 25334 35a49 50a64 65ansou

ans ans ans ans

II/
i 55
! 39

Client des bars a
7 cocktails ~

1 \

[ i
38 26 |
inmiini :
I:IIJ+I:II:I :
\ Oui Non ;
T d’agglomération RN
34
26 27

Commune Commune Agglomération
rurale urbaine parisienne

plus

-,
’
1

\
N

26

S

\
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

Consommateur de
cocktails

23

Régulier Occasionnel

24
Oui Non

~
N
\

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

7



i 7/.;) = L'expérience de la préparation de cocktails

QUESTION : Vous arrive-t-il de préparer vous-méme des cocktails ?

--------------------- Focus « Oui »

. TOTALOui
| 60% | P ERGEEEEEEEEEEEPEREE CsP .
L 2 1 'I \\I
| 64 55 62 |
Oui, souvent o J — —a
12% _% i
i CSP+ et CsP - Retraité |
. intermédiaire )
Consommateur de
e cocktails ~

\

76

I 51 !

Régulier Occasionnel ,

Non, jamais
40%

Oui, de temps en temps
48%

Connection creates value 27 @ racarormarn rance MR



i 7/.;) = Les perceptions autour des cocktails

QUESTION : Pour chacune des propositions suivantes, veuillez indiquer si vous étes tout a fait d’accord, plutot d’accord, plutot pas d’accord ou pas
du tout d’accord. Les cocktails... ?

Total Total
« D’ACCORD » « PAS D’ACCORD»

i cvllent 1o cegusation [ 55% | [T 2%
Dﬁ Améliorent I'image des spiritueux 70% 12 30%
t Sont un phénoméne de mode 65% a 35%
Encouragent la consommation d’alcool 48% | 52%
VERSUS
Permettent de limiter sa consommation d’alcool 44% / z 56%

Nécessitent beaucoup de matériel 42% z 36% 58%

Sont excluants (car certaines personnes ne consomn:j('ear:z:;? 42% 58%

Sont réservés a des initiés 36% Em 64%

W Tout a fait d’accord B Plutot d’accord B Plutot pas d’accord B Pas du tout d’accord

Connection creates value 28 @ BACARDI-MARTINI FRANCE M



Perceptions comparées entre Slow drinking et cocktails

i é —  Comparatif « TOTAL Oui »
QUESTION :

du tout d’accord.

Le Slow drinking...

87%

87%

70%

65%

51%

47%

43%

40%

Note de lecture: > = <

Connection creates value

Pour chacune des propositions suivantes, veuillez indiquer si vous étes tout a fait d’accord, plutét d’accord, plutot pas d’accord ou pas

Les cocktails...

Est un phénomene de mode

N 65%

Eveille a la dégustation

Améliore I'image des spiritueux 70%

Permet de limiter sa consommation d’alcool

>

Est excluant (car certaines personnes ne

consomment pas d’alcool)
>

44%

42%

36%

Est réservé a des initiés

>

Encourage la consommation d’alcool

<

48%

Nécessite beaucoup de matériel

42%

Perception significativement plus, moins ou également associée au Slow drinking qu’aux cocktails

29 @ BACARDI-MARTINI FRANCE ““



( I La consommation responsable
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7/ La définition spontanée d’une consommation responsable d’alcool

i Te
r— Nuage de mots
QUESTION : Selon vous, qu’est-ce qu’une « consommation responsable d’alcool » ? Quels sont les mots, les expressions, les images et les

sentiments qui vous viennent a I'esprit lorsque vous pensez a une « consommation responsable d’alcool » ? (Question ouverte,
réponses non suggérées)

« Dégustation, découverte, limitation,
moment festif, convivialité, amis,
moment privilégié. »

« Petite quantité, en prenant son temps.
Du plaisir et de la qualité. »

« C'est une consommation pour le plaisir du goiit et pas pour le
plaisir de se sentir enivré, ou de faire comme les amis. Pour moi c'est
une ambiance un peu lounge, chic, et une consommation limitée. »

« C’est préférer la qualité a la quantité. »

Connection creates value 31 @ BACARDI-MARTINI FRANCE ‘m



7/ La définition spontanée d’une consommation responsable d’alcool

—r— | Détail

QUESTION : Selon vous, qu’est-ce qu’une « consommation responsable d’alcool » ? Quels sont les mots, les expressions, les images et les
sentiments qui vous viennent a I'esprit lorsque vous pensez a une « consommation responsable d’alcool » ? (Question ouverte,
réponses non suggérées)

ELEMENTS QUANTITATIES CONCERNANT LA consommaTioN | 57

Savoir s'arréter, connaitre ses limites, contréler sa consommation [N 13%
La limitation, limiter sa consommation d’alcool [N 12%

La modération, ’A consommer avec modération’ [N 129,
L’excés, pas de consommation excessive, ne pas abuser de I'alcool [N g9

Etre raisonnable, avoir une consommation raisonnée - 7%
Peu d’alcool, boire de I'alcool en petite quantité R 6%
La fréquence, boire rarement [ 6%
Ne pas se saouler, ne pas aller jusqu’a l'ivresse - 3%
Ne pas dépasser le taux autorisé, ne pas dépasser une certaine quantité d’alcool . 2%
L’abstinence, ne pas boire, ne pas consommer (trop) d’alcool, étre sobre I 1%
ELEMENTS QUALITATIFS CONCERNANT LA cOnsoMMATION [ 23
Le plaisir, boire par plaisir et non par besoin/habitude [FEE 79
L'amitié, la convivialité, le partage, boire entre amis, ne pas boire seul - 6%
Déguster, savourer, un moment de dégustation - 5%
Boire des alcools de qualité, privilégier la qualité a la quantité - 3%
S’amuser, passer un bon moment, un moment privilégié (soirée, vacances) - 3%
Faire attention au taux d’alcoolémie de la boisson, privilégier les alcools doux . 2%
Boire lentement, prendre son temps . 2%
La détente, le bien-étre, un moment calme . 2%

Ne pas faire de mélanges (ou éviter) I 1%
Connection creates value 32 @ BACARDI-MARTINI FRANCE \M




7/ La définition spontanée d’une consommation responsable d’alcool

< et
— | Détail
QUESTION : Selon vous, qu’est-ce qu’une « consommation responsable d’alcool » ? Quels sont les mots, les expressions, les images et les

sentiments qui vous viennent a I'esprit lorsque vous pensez a une « consommation responsable d’alcool » ? (Question ouverte,
réponses non suggérées)

IMPACTS DE LA CONSOMMATION ExCEessIVE D’ALcooL [ 15+
Ne pas conduire sous I'emprise de |’alcool, faire attention a la conduite _ 13%

L'impact de I'alcool sur la santé, faire attention a sa santé . 2%
Le danger, la prudence, la sécurité, ne pas se mettre en danger I 1%
cite pes REPERES DE CONsOMMATION ([ 149
1 verre, 1 seul verre (avec ou sans notion de durée / période) - 8%
2 verres, seulement 2 verres (avec ou sans notion de durée / période) - 7%
3 verres (ou plus), pas plus de 3 verres (avec ou sans notion de durée / période) . 2%
AGIR EN ADULTE, ETRE RESPONSABLE - 4%
CITE UN SLOGAN DE CAMPAGNE DE PREVENTION - 3%
Sam, « Celui qui conduit, c’est celui qui ne boit pas » . 2%
« Un verre ¢a va, trois verres, bonjour les dégats ! » I 1%
QUESTIONNEMENTS AUTOUR DE LA NOTION DE CONSOMMATION RESPONSABLE . 3%
« Responsable » et « alcool » ne vont pas ensemble, c’est utopique I 1%
Chacun fait selon ses envies et/ou ses go(ts, chacun ses choix I 1%
FAIRE ATTENTION A CE QUE L'ON BOIT . 2%

Autres (réponses recueillant moins de 1% de citations) - 4%

nsp [ 11%
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; 7/;) = L'impact ressenti des cocktails sur une consommation responsable d’alcool

QUESTION : Selon vous, est-ce que la consommation de cocktails peut
contribuer a une consommation responsable d’alcool ?

Oui, tout a fait
11%

Non, pas du tout
8%

Oui, plutot
48%

Non, plutot
pas
33%

___________________________

Connection creates value

QUESTION : Et plus précisément,
favorisent
consommation

cocktails

rapport... ?

Base : Aux personnes qui pensent que la consommation de cocktails
peut contribuer a une consommation responsable d’alcool, soit 59%

BT

de I’échantillon

Aux spiritueux (ex : whisky,
vodka, gin, rhum...)

Au champagne

A la biere

Au vin

responsable

47%

41%

B Oui

diriez-vous que les
davantage la

|
D |

d’alcool par

| NOJ
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Les raisons percues de I'impact favorable des cocktails sur une consommation

responsable d’alcool

QUESTION : D’aprés votre expérience, en quoi la consommation de cocktails favorise-t-elle la consommation responsable d’alcool ?

Base : Aux personnes qui pensent que la consommation de cocktails peut contribuer @ une consommation responsable d’alcool, soit 59% de I’échantillon

Focus « Vous buvez plus

Vous prenez davantage le temps de déguster lentement »

un cocktail qu’une autre boisson alcoolisée,
vous buvez plus lentement

68%

Lorsque vous consommez des cocktails, vous
VOus resservez moins souvent

18a24 25a34 35349 50a64 65ansou
ans ans ans ans plus /

44% % —, —a———*

Taille
ST d’agglomération N

s 69 56

25% a7
iy

Il'y a moins d’alcool dans un cocktail que
dans un autre verre de boisson alcoolisée

27%

Vous ressentez moins les effets de I'alcool
dans un cocktail

Commune Commune Agglomération
. rurale urbaine parisienne |
/

\
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

Autre 1%
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; 7/;) = L'adhésion a I'idée que « consommer un cocktail, c’est boire moins mais mieux »

QUESTION : Dans quelle mesure étes-vous d’accord ou non avec la phrase suivante : « consommer un cocktail, c’est boire moins mais mieux » ?

________________________

Tout a fait d’accord
14% 0 oo

Pas du tout d’accord
10%

Plutot d’accord
47%

Plutot pas d’accord
29%

___________________________

Connection creates value

Focus « TOTAL
D’accord »

Client des bars a
/7 cocktails ™

g oL 60

o N
I:II:I_:I:II:I

\ Régulier Occasionnel )
7/

o)
W BACARDI-MARTINI FRANCE
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7/ Le jugement quant a la correspondance entre consommation responsable

—r— | d‘alcool et « Slow Drinking »

QUESTION : Au final, diriez-vous que la consommation responsable d’alcool correspond bien au concept de « Slow Drinking » ?

Oui, tout a fait
17% Focus « TOTAL Oui »

Non, pas du tout
6%

Client des bars a
/7 cocktails ™

.83 |
Non, plutot pas i 73
19% ke B i
Oui, plutédt
58% \ Régulier Occasionnel !

Connait le Slow
7 drinking ~

83
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o
>
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i é) = La notoriété du créateur du concept de Slow Drinking

QUESTION : Savez-vous qui a créé le concept de « Slow Drinking » ?(Question ouverte — réponses spontanées)

DES FABRICANTS DE SPIRITUEUX

Un fabricant de spiritueux, une marque (effet marketing),
un producteur d’alcool(s)

Bacardi, Bacardi-Martini

32
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: 7/ == Ce qu’il faut retenir...

En dépit d’'une notoriété mitigée, le concept « Slow » en général, et le Slow drinking en particulier, séduisent

+* Prés d’un quart des Frangais consommateurs de cocktails a base de boissons alcoolisées a déja entendu parler de mouvements ou
tendances « Slow » (23%), notamment les CSP+ et intermédiaires (33%), les habitants de I'agglomération parisienne (30%), mais
aussi les plus jeunes (de 29% a 30% des moins de 35 ans). Le « Slow drinking » jouit d’'une notoriété légerement plus construite
(34% et méme 45% des 18-24 ans), sans que les amateurs de cocktails puissent pour autant le définir précisément (5%) ou citer le
créateur du concept (1% des interviewés citent Bacardi-Martini).

+» Le Slow séduit ses connaisseurs : 84% déclarent s’y intéresser, qu’ils essayent de le mettre en ceuvre (34%) ou qu’ils sont simplement
attirés par ce mouvement (50%). Le concept de Slow drinking, plus précisément, plait, en attestent les scores élevés relatifs a son
image globale et détaillée. En effet, 85% des interviewés affirment avoir une bonne image du Slow drinking et dans le détail, seuls
des qualificatifs mélioratifs lui sont associés de maniére tres nettement majoritaire voire consensuelle : plaisir (89%), dans I'air du
temps (85%), accessible (84%), attractif (80%), responsable (73%) et inspirant (73%). A l'inverse, les qualificatifs plus péjoratifs —
futile (41%), difficile a mettre en ceuvre (31%), ennuyeux (18%), ringard (14%) - ne s’appliquent au concept qu’aux yeux d’une petite
minorité d’interviewés. Seul le potentiel élitiste du Slow drinking partage les personnes interrogées (52%).

D)

L)

» Corollairement, les perceptions autour du Slow drinking sont toutes favorables : un phénomeéne de mode certes (87%), mais qui
éveille a la dégustation (87%), améliore I'image des spiritueux (70%) et qui est davantage percu comme un moyen de limiter sa
consommation d’alcool (65%) qu’une incitation a boire (43%). Encore une fois, 'idée d’un entre soi divise les amateurs de cocktails
interviewés (51% jugent que c’est excluant car certaines personnes ne boivent pas d’alcool et 47% que cela est réservé a des initiés),
les personnes interrogées étant rigoureusement partagées quant au fait de se sentir proche ou non du Slow drinking (50%).

+» De I'analyse des contributions a I'image globale (cf. bilan d’image), il ressort également que le Slow drinking bénéficie d’atouts sur

lesquels il peut s’appuyer comme le plaisir, I'accessibilité ou encore le contraire d’'un concept qui serait ennuyeux ou ringard. Par

ailleurs, on ne lui releve pas de handicap évident dans le sens ou aucune des caractéristiques les moins attribuées au Slow drinking
n’est déterminante dans son image globale. In fine, ce sont plutot des axes d’optimisation qui peuvent étre entrevus et notamment
les dimensions « inspirante, attractive » et « responsable ».

L)
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: 7/ == Ce qu’il faut retenir...

Consommation de cocktails et instants de détente sont implicitement liés

+ Le plus souvent, les cocktails sont consommés dans des lieux privés, chez des amis (67% des consommateurs interrogés) ou chez
soi (54%) ; six amateurs de cocktails sur dix affirmant par ailleurs préparer eux-mémes des cocktails (60%), notamment les
consommateurs réguliers (76%). Au final, les bars a cocktails constituent le lieu le moins habituel pour déguster une telle boisson
(21%), apres les bars ordinaires (26%). Ces bars spécialisés capitalisent avant tout sur leurs recettes innovantes et sophistiquées,
plus travaillées qu’ailleurs (61%), mais aussi sur I'lambiance particuliere qui y réegne (48%). Si le savoir-faire est également une
incitation a s’y rendre pour un tiers de leurs clients (35%), il apparait néanmoins que la mise en scéne et la gestuelle des mixologistes
(24%) comme les conseils qu’ils peuvent procurer (20%) soient comparativement moins recherchés.

+» La consommation de cocktails semble liée a des instants de détente a partir du moment ou prés de la moitié des interviewés
déguste le plus souvent cette boisson le week-end (45%) et plutét au printemps/été (45%). Plus précisément, les personnes
interrogées privilégient avant tout les moments en petit comité avec des proches pour ce faire (65%) — plutdt qu’en groupe (14%) ou
lors d’une soirée en amoureux (10%) - et quasiment toujours a l'apéritif (84%). L'envie de prendre le temps de déguster la boisson
est I'argument qui les encourage le plus a choisir un cocktail plutét qu’une autre boisson alcoolisée (39%), bien avant le fait que le
cocktail soit plus adapté a 'ambiance de la soirée (29%) ou I'envie de boire une boisson sophistiquée (23%) — on notera d’ailleurs sur
ce dernier point que les préférences sont treés partagées entre cocktails sophistiqués (37%), classiques (29%) ou ni l'un ni l'autre
(34%).
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: 7/ == Ce qu’il faut retenir...

Les pratiques décrivent implicitement des habitudes plutot responsables en matiére de consommation de cocktails...

X/
L %4

>

D)

L'évolution ressentie de la consommation de cocktails laisse percevoir une consommation plutot stable (54% des amateurs de
cocktails estiment que leur consommation n’a ni augmenté ni diminué, les autres étant partagés entre les deux tendances). Le plus
souvent, celle-ci est occasionnelle (61% vs 12% qui jugent que leur consommation est réguliére) probablement en ce qu’elle tend
davantage a étre sociale (41%) qu’intimiste (21%). D’ailleurs, si environ un cinquiéme des participants a I'enquéte considere que leur
consommation de cocktails a augmenté, il s’agit dans la majorité des cas d’un report de leur consommation de boissons alcoolisée
(61%) plutét que d’une consommation supplémentaire (39%).

Les usages en matiere de consommation de cocktails révelent des habitudes plutét responsables dans le sens ou quasiment
I'ensemble des amateurs de cocktails affirme accompagner le cocktail de quelque chose a manger, grignoter (89%) — méme s’ils ne sont
que 28% a affirmer pouvoir aller jusqu’a accompagner un bon repas d’un cocktail - et qu’ils sont quasiment tout aussi nombreux a faire
une pause avant de se resservir un cocktail (83%). Les trois quarts d’entre eux consomment d’ailleurs rarement plus de deux cocktails
en une soirée quitte a choisir ensuite une autre boisson alcoolisée (75%) et sept sur dix n’en consomment seulement dans le cas ou
une autre personne les accompagne (71%). En revanche, consommer un verre d’eau entre deux cocktails ne semble pas encore
constituer un réflexe (35%).

...mais l’association entre consommation responsable et cocktails ne parait pas encore spontanément évidente

0

Au-dela des usages, de nombreuses vertus sont accordées aux cocktails, a savoir que, comme le Slow drinking, ils sont pergus comme
des moyens d’éveiller a la dégustation (88%) ou encore d’améliorer I'image des spiritueux (70%). La consommation de cocktails est
imaginée plus sociale que le concept de Slow drinking, les personnes interrogées croyant peu a son caractere excluant envers les non-
initiés (26%) ou les personnes de buvant pas de boissons alcoolisées (42%). Toutefois, les cocktails semblent, a priori, davantage
inciter a la consommation que le concept du Slow drinking dans le sens ou les interviewés jugeant qu’ils encouragent la
consommation d’alcool (48%) sont un peu plus nombreux que ceux qui considérent qu’ils la limitent (44%).
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: 7/ == Ce qu’il faut retenir...

< En spontanée, les amateurs de cocktails pergoivent avant tout la consommation responsable d’alcool par le prisme de la quantité
et de la restriction (57%) : « savoir s‘arréter » (13%), « la limitation » (12%), « la modération » (12%), etc. Viennent ensuite, mais
avec deux fois moins de citations, des éléments plus qualitatifs (23%) évoquant le plaisir (7%), la convivialité (6%) ou encore la
dégustation (5%). Enfin, sont mentionnés des propos ayant trait aux différentes campagnes de prévention, a savoir les impacts de la
consommation excessive d’alcool (15%), les repéeres de consommation (14%) ou encore des slogans (3%).

>

D)

% Interrogés plus précisément sur la contribution de la consommation de cocktails a une consommation responsable d’alcool, les
amateurs de cocktails s’avérent plutot partagés : 59% d’entre eux tendent a le penser (11% en sont convaincus), sans pour autant
considérer qu’ils favorisent davantage une consommation responsable par rapport a d’autres boissons alcoolisées — par rapport au
champagne (47% estiment que consommer des cocktails favorise davantage une consommation responsable), a la biere (46%) ou au
vin (41%) -, exceptions faites des spiritueux (71%) qui patissent souvent de I'image de boissons alcoolisées consommées a |'exces.
Lorsque I'impact des cocktails sur la consommation responsable est reconnu, cette perception s’appuie avant tout sur le fait que les
buveurs de cocktails jugent qu’ils prennent plus le temps de déguster leur boisson (68%), notamment les plus agés (78% des 65 ans
et plus) et un peu moins les 25-34 ans (57%) ainsi que les habitants de I'agglomération parisienne (56%). L'idée que la dégustation
d’un cocktail nappelle pas directement la consommation d’'un nouveau cocktail arrive dans un deuxieme temps, partagée par 44%
de ces interviewés.

++» Corollairement, I'idée que « consommer un cocktail, c’est boire moins mais mieux » n’entraine pas le consensus des amateurs de
cocktails (61% sont d’accord avec cette affirmation, 67% des clients des bars a cocktails).

+» Néanmoins, le lien entre cocktails et consommation responsable parait plus solide qu’entre consommation responsable et « Slow

drinking » (50%), méme si les connaisseurs du concept (83%) et les clients des bars a cocktails (83%) semblent de leur c6té bien plus
convaincus de cette corrélation.
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