








LE FEU DE CAMP

Un vecteur de socialisation et un liant social

Le vin, comme un feu de camp est un élément central, ras-
sembleur, il favorise les rencontres, les échanges, les rires et
le réconfort en toute simplicité.

ILn’y a pas besoin d’artifices, juste étre ensemble.

LE TRESOR A DECOUVRIR

La vie, la nature, les proches, le vin: des trésors
Levin, complice des festivités, sublime les instants particuliers
et les célébrations.

Il fait partie des trésors de la vie, apportant joie, légereté,
insouciance et harmonie.

UNE GUVRE SINGULIERE

Un objet particulier, engagé, durable et sensoriel
Créatif, intégre, écologique, un vin est comme une promesse
d’espoir, beau, bon, démarqué, original, engagé qui donne
bonne conscience et qui soutient une cause, une valeur.

Le vin permet de vivre des expériences uniques, rares, no-
vatrices et démarquées.

Il permet d’apprécier des esthétiques urbaines en consom-
mant durablement.
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BASE DE CONNAISSANCES

DES GROUPES SOCIAUX FRAGMENTES

L’étude a identifié 23 groupes sociaux, il serait difficile de s’adresser a chacun d’entre eux. Nous avons déci-
dé de sélectionner quatre groupes sur la base de trois critéres : leur propension a étre des consommateurs
pour les producteurs de vin, leur présence fréquente sur diverses plateformes numériques, et leur proximi-
té avec d’autres groupes sociaux.

Les anthropologues ont classé les groupes de consommateurs ce qui les rend représentatifs d’autres groupes. En ciblant
identifiés en fonction de leurs habitudes de consommation ces segments, on peut également atteindre les groupes
etde leur position dans la société. Les quatre communautés voisins, ce qui permet d’accroitre l'impact et Uefficacité des
stratégiques définies présentent une certaine centralité, actions entreprises.

CARTOGRAPHIE DES MODES DE CONSOMMATION

Savoir
|
Certified
Winepirists
Vino Prophets
|
Legacy
Wineries
LES CONNAISSEURS
[ | DES TERROIRS
Wanderluster
Cityzen
Engagement
Tradition classique - Natu:'ens % [} progressiste
(Modernité) Wine Questers Seuccies  (Post-modernité)
] % !
Get-away Pairers ] LES PRECURSEURS
EXIGEANTS
|
AOutdolor
ctivitalists
|
Vinyard
Localists
Vintage Winders [ ]
Sweet'n'Spicy
[ ] Vitalists
Spring u [ ]
M i . . i
uppies Lakeside Scuppies Slowfoodies
Carpe Dyum Apero Time u
Yummy Cozy
Cause u .
Happycurians

Plaisir
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CARTOGRAPHIE SELON LE POSITIONNEMENT SOCIETAL

Acteur

Outdoor Activitalists

) |
[ ] Vino Prophets Scuccies
Certified .
Winepirists Slowfoodies
Spring Muppies
| ]
|

Lakeside Scuppies
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|
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individualistes [ | mm socio-environnementales
s - Pai s
(Modernité) Get-away Pairers (Post-modernité)
[ |
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]
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Apero Time DES TERROIRS
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Naturalens
Happycurians
Wine Questers [ |
Vintage Winders

Observateur
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BASE DE CONNAISSANCES

DES GROUPES SOCIAUX STRATEGIQUES

Ces quatre groupes sociaux se répartissent essentiellement dans les générations X, Y et Z.
Voici une courte description de chacun d’entre eux.

Génération Z

Génération Y Génération X

Ages en 2023

jusqu’a 26 ans

27-42 ans 43 -58 ans
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Escapades et ambitions comme chemin de vie

Les «Eco-explorateurs» sont des individus a la recherche de simplicité et
de sophistication, axés sur laccomplissement personnel et la conscience.
Leurs voyages favoris incluent I'exploration de villes emblématiques et des
séjours de détente en montagne. Le vin, pour eux,

estun symbole de plaisir, de légéreté et d’émotions

profondes.

Le vin c’est la fraicheur et la découverte au bout

des lévres.

80% 20%

Lavant-garde dans toute son exigence singuliére

Les «Précurseurs exigeants» sont des explorateurs de l'unicité. Ils recherchent
des vins rares, se distinguant essentiellement par leur esthétisme et les
messages qu’ils véhiculent (valeur symbolique).

Ils aiment partager leurs découvertes uniques et les expériences singulieres
qu’ils retirent de leurs aventures viticoles.

Le vin permet de vivre des expériences uniques,

rares, novatrices et démarquées.

35%  65%




LES ESTHETES ENGAGES

Voir la vie en vert et en bleu
Les «Esthétes engagés» sont des individus qui affectionnent les aventures
esthétiques et sont sensibles aux enjeux sociétaux. Ils cherchent a faire une
différence en consommant « durable ». Leur appréciation du vin est amplifiée
par une narration sensuelle qui s’inscrit dans des moments de contemplation
dumonde. Pour eux, les solutions aux problemes de
notre époque résident dans les coeurs et la poésie.
Le vin permet de capturer le soleil et le temps
dans un verre.

60%  40%

LES CONNAISSEURS DES TERROIRS

Des bons vivants a la poursuite des meilleurs produits du monde

Les «Connaisseurs des terroirs» sont des voyageurs internationaux qui
apprécient la découverte des cultures locales a travers la gastronomie et
les vins. Ils ont une tendance hédoniste, cherchant a savourer pleinement
chaque instant. Ils sont attentifs a la qualité des aliments qu’ils consomment
etont une préférence pour les produits régionaux.

Pour eux, le vin est une quéte des trésors cachés

de la planéte.
Le vin est une fenétre ouverte sur les cultures et
terroirs du monde.

40%  60%
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BASE DE CONNAISSANCES

LES GAMMES DE PRODUITS

DEVELOPPER LES MARCHES EN CROISSANCE

Les quatre groupes sélectionnés se trouvent essentiellement dans les générations Y et Z, mais touchent
également la génération X. Il s’agit de faire le lien avec vos produits actuels. Qui sont les acheteurs et com-
ment fonctionnent-ils ?

VEDETTES

Produits phares essentiellement achetés
par les générations Y et Z.
A développer!

Produits secondaires, de niche essentielle-
ment achetés par les générations Y et Z.
A évaluer!

VEDETTES ! i

Produits phares essentiellement achetés
| par les générations X et baby-boomers.

A entretenir !

POIDS MORTS

Produits secondaires essentiellement
achetés par les générations X et baby-boo-

POIDS MORTS [
A laisser mourir!

Taux de croissance du marché

+ Part de marché relative -

Nombre de vos produits sont des «vaches a lait» aupres des  des générationsY et Z, la preuve en est leur participation aux
générations X et baby-boomers. Il ne faut pas les abandonner ~ Caves Ouvertes Vaudoises.

et continuer a soigner la relation avec ces consommateurs. Il faut donc développer des produits qui leur plaisent et
Mais le marché en croissance se compose essentiellement  adapter votre communication a ces générations.
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LES PRODUITS

ADAPTER VOS PRODUITS
Comme vous l’avez sans doute compris, différents produits doivent étre développés et certains des vins
existants pourraient étre adaptés pour répondre aux besoins des nouveaux consommateurs.

Caractéristiques intrinséques
1. Sélectionner ou développer des produits adaptés aux

contextes de consommation et aux préoccupations

sociétales:

desvins durables;
originaux, innovants;
frais, pétillants;
«cocktailisés»;
faciles a boire.

Proposer des produits plus sains, moins alcoolisés,
voire partiellement désalcoolisés.

Développer des emballages plus écologiques et pratiques:

des emballages légers, écologiques, naturels;

des emballages permettant la consommation sans verres;
des emballages originaux, fun;

faciles a choisir, descriptions simplifiées et axées sur
les préoccupations des publics.

SAuyigy,
el

Valeur symbolique

Soigner les valeurs de ’entreprise selon les préoccupations
socio-environnementales actuelles et les mettre en avant:

« durable, local, responsable, simplicité et proximité;
« progressiste, créatif, intégre, équitable;

« inclusif;

« passion, savoir-faire, qualité, partage;

« épicurisme.

Imaginer des étiquettes véhiculant, au-dela des valeurs
traditionnelles, des valeurs progressistes et des messages
liés aux sujets qui rassemblent les groupes sociaux:

« aspirations de bien-étre, de développement personnel;
« art de vivre, épicurisme, hédonisme;

« luxe post-moderne (expériences vécues);

« avenirdumonde, écologie, transition, voire régénération.
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A CHAQUE GROUPE SES PREFERENCES

LES PRODUITS

Le vin est source de plaisirs, de nature et d’expériences mé-
morables. La production respectueuse de l’environnement,
les certifications biologiques ou biodynamiques leur plaisent
beaucoup. Ils apprécient la simplicité et cherchent avant tout
desvins qui font voyager le
corps, les sens et esprit. Ils
apprécient des emballages
reflétant la simplicité, la
durabilité et la qualité. Des
étiquettes proposant une
imagerie liée a la nature,
a l'art ou aux expériences
culturelles leur plairont.

LES PRECURSEURS EXIGEANTS

Tres sensibles a Uunicité, a la rareté et au caractére progres-
siste des vins, ils sont a la recherche de produits rares par leur
contenu intrinséque et plus particuliérement par leur valeur
symbolique progressiste et
inclusive. Le vin est un art
conjugué au présent.

Ils apprécient particulierement
des emballages distinctifs,
progressistes et artistiques.
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Le vin est synonyme de passion, de qualité et de luxe écolo-
gique. Les vins biologiques, naturels, biodynamiques, certifiés
et axés sur le retour a la nature leur plaisent beaucoup. Les
emballages esthétiques, sobres, épurés et évoquant la na-

ture (matériaux naturels et
étiquette), sont trés appré-
ciés. L'imagerie évoquant
le passage du temps est un
atout pour ce segment de
clients.

LES CONNAISSEURS DES TERROIRS

Le vin est une maniére de déguster les régions du monde. Ils
aiment particuliérement les vins de grande qualité qu’ils soient
traditionnels ou nouveaux. Hédonistes et amateurs du luxe
tant classique que moderne,
ils sont tres sensibles a la
réputation des producteurs,
a Uhistoire ancrée dans
une tradition locale et aux
certifications. Ils apprécient
les emballages sophistiqués
qui reflétent Uhistoire, la
culture locale.




LA DISTRIBUTION

PLUS SIMPLE, PLUS RAPIDE

De maniére générale, toutes les générations se sont habituées a obtenir les produits et services plus rapide-
ment et a pouvoir les acquérir a tout moment. Si la vente de vin en ligne en est encore a ses débuts, elle croit.

Les éco-explorateurs cultivent une relation particuliére avec
levin, se rapprochant de celle des connaisseurs des terroirs,
mais avec une orientation plus centrée sur le plaisir que
sur la connaissance. Pour ce public, le vin est un trésor a
dénicher, un élément d’aventure et de découverte au coeur
de leurs escapades.

Lorsqu’ils achétent en ligne, les éco-explorateurs exigent un
niveau élevé d’information sur les produits, et les accords mets-
vins. Ils attendent des renseignements détaillés et des conseils
d’experts pour les aider a faire le meilleur choix possible. Pour
ce groupe, ’achat en ligne ne se limite pas a une transaction
simple, mais doit étre une expérience enrichissante.

LES PRECURSEURS EXIGEANTS

Ils achétent et découvrent volontiers des vins dans des
bars, dans des magasins spécialisés ou lors d’événements
promotionnels ou d’ateliers thématiques.

Ils souhaitent beaucoup pouvoir retrouver les vins qu’ils
connaissent en ligne pour autant qu’ils percoivent le circuit
court, la sobriété, la neutralité carbone (compensation aux
livraisons).

Ils aiment spécialement les événements de dégustation,
durant lesquels ils découvrent ’histoire du domaine, de la
production et particuliérement lorsqu’elles sont respectueuses
de l'environnement.

Ils apprécient également la facilité que représentent les
achats en ligne, pour autant que les sites utilisés arrivent a
transmettre des valeurs de passion, d’engagement durable et
d’expériences immersives (raconter des anecdotes, proposer
de belles photos, voir des films).

LES CONNAISSEURS DES TERROIRS

Ce groupe traditionnel préfére un contact direct avec le
producteur ou un spécialiste. Ils valorisent un rapport de
confiance et apprécient les conseils éclairés, ainsi que la
chance de découvrir des vins typiques des terroirs. LUachat
en ligne est pour eux une option attrayante, s’ils peuvent le
faire directement aupreés de leurs vignerons ou distributeurs
habituels, pour les vins qu’ils connaissent déja. En somme,
pour ces connaisseurs, le lieu d’achat, physique ou virtuel
est une affaire de relation personnelle et de compréhension
approfondie des producteurs et des vins qu’ils choisissent.
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A CHAQUE GROUPE SES PREFERENCES

LA COMMUNICATION

COMMUNIQUEZ DE LA BONNE MANIERE SELON CHAQUE MOMENT

DE L’EXPERIENCE DE VOS CLIENTS

Ilnevousviendrait pas a I’esprit de parleravec un ami que vous cotoyez depuis longtemps de laméme maniére
qu’avec une personne que vous rencontrez pourla premiére fois? Vous ne répétez pas toujours les mémes his-
toires, sans quoi vos amis s’ennuieraient. Il en va de méme dans la communication avec vos clients.

. DES GENS SE DISENT ENNUYES

<« PRES DE 60 pROMOTIONNELLES SUR

PAR LES pUBLICATIONS o
LES RESEAUX SOCIAUX! >

*Sprout Social 2021

Communiquer pour acquérir Communiquer pour fidéliser

Survos supports publicitaires, pour attirer de nouveaux clients, Sur vos réseaux sociaux, dans vos newsletters ou magazines,
vous devez leur montrer de l’intérét et la maniére dont vos sivous ne parlez que de vos produits, et de vous-méme, vous
produits les aideront 3 atteindre leurs aspirations tels que: ennuyez vos lecteurs. Ce type de communication ne doit pas

dépasser 20% de la totalité de vos publications.
« vivre des moments plus intenses, des moments d’élé-

vation, hors du temps; Pensez a 'ennui que vous ressentez lorsque vos amis ne
« vivre des moments plus conviviaux, plus harmonieux; parlent que d’eux-mémes.
+ développer des connaissances et des compétences
utiles; Pour entretenir le contact, intéressez-vous a eux, proposez-leur
« &tre reconnus par leurs pairs des sujets qui les intéressent:
«+ sedistinguer par un produit exclusif, original, progres-
siste; « offrez-leur des informations utiles, des conseils;
« consommer responsable et conscients. « des «bons plans» liés a leurs centres d’intérét;
+ des moments divertissants;
La majorité des vignerons utilisent une terminologie ceno- + des garanties et des preuves que vous comprenez ce
logique et axent leur communication sur leurs produits qui, qui compte pour eux et agissez ou méme changez pour
commeils ne sont pas faciles a choisir, doivent bénéficier de y correspondre.

labels et médailles. Optez pour d’autres stratégies, comme
axer la communication sur les désirs des gens, sur des
contextes correspondant a leurs groupes sociaux, simplifiez
le choix des produits en utilisant un langage plus simple
et moins technique.

ILS DESIRENT TOUS DES HISTOIRES

Chaque consommateur de vin cherche une histoire, mais toutes ne résonnent pas de la méme fagon. Certains sont captivés
par Uhistoire du vin et du domaine, d’autres valorisent les récits reflétant ’engagement environnemental et éthique du pro-
ducteur. Certains encore préferent des histoires liées a leurs propres expériences de consommation. En conclusion, racontez
des histoires, mais assurez-vous qu’elles correspondent aux intéréts de votre public.
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IL EST PARFOIS DIFFICILE DE TRAITER CHAQUE PUBLIC DE MANIERE DISTINCTE

Il est évident que chaque gamme de vins s’adresse a des publics variés. Il est idéal d’adapter la communication afin qu’elle
établisse un lien spécifique entre le produit et son public. mais, ce n’est pas toujours réaliste. Dans ce cas, optez pour une
communication axée sur des thémes partagés par plusieurs groupes sociaux.

La bulle temporelle

Evoquez ces instants précieux, de calme, de plaisirs intenses,
des moments d’évasion que chacun souhaite voir durer in-
définiment, des bulles temporelles, hors du temps.

L’objet de savoir

Faites ressentir le plaisir d’explorer un univers culturel, artis-
tique, naturel qui dépasse votre seul domaine viticole et que
la dégustation des vins permet de mieux saisir.

Le feu de camp unificateur

Présentez vos vins comme un feu de camp, créant des instants
chaleureux et conviviaux, propices aux rires et aux échanges
authentiques. Ils instaurent des ambiances de gaieté, de
complicité ou de réconfort.

Les trésors a découvrir

Levin est 'un des trésors simples de la vie qui sublime 'instant
présent. Chaque dégustation est une nouvelle découverte
qui enrichit les moments ordinaires de la vie et en révele

les merveilles.

Une ceuvre singuliére

Le vin est une ceuvre d’art en soi, nécessitant passion, préci-
sion et temps pour offrir le meilleur. Le méme cépage peut
donner naissance a des vins tres distincts et une étiquette
peut révéler des valeurs et des symboles uniques.

Univers visuel

Si lunivers visuel doit correspondre a votre marque et a vos
valeurs, nous vous recommandons d’utiliser des visuels mon-
trant le vin dans une situation d’utilisation, dans un contexte
correspondant a ces themes partagés pour permettre aux
consommateurs de se projeter et anticiper le plaisir.

© Lavaux Patrimoine Mondial
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A CHAQUE GROUPE SES PREFERENCES

COMMUNICATION

Communiquer pour acquérir

Misez sur une narration immersive, soulignant les valeurs et
les passions de cette tribu: famille, équité, art, simplicité et
durabilité. Montrez vos vins dans des contextes d’utilisation
tels que des repas en famille ou un apéritif dans la nature.
Faites-les réver de moments hors du temps, merveilleux en
toute simplicité, des moments d’évasion, d’escapade, méme
autour d’une table chez soi.

Communiquer pour fidéliser

Produisez du contenu attrayant qui illustre leurs activités
favorites, comme la cuisine, UArt déco, les arts de la table, la
randonnée, et les escapades. Vous pouvez présenter les meil-
leurs lieux pour déguster vos vins en profitant d’'un paysage
sublime. Partagez des histoires, des recettes et des conseils
pour marier les vins avec divers plats et créations culinaires.

LES PRECURSEURS EXIGEANTS

Communiquer pour acquérir:

Pour les précurseurs exigeants, proposez des publicités
mettant en avant des valeurs inclusives, progressistes et
engagées (pour autant qu’elles soient réelles). Vous pouvez
également utiliser la narration pour relever la rareté, les
expériences originales, novatrices de certains vins. Faites-les
réver d’'un monde inclusif ou se partagent des vins singuliers
et porteurs de messages progressistes.

Communiquer pour fidéliser

Créez du contenu engageant qui valorise leur passion pour les
vins rares, uniques et durables. Offrez des conseils d’experts
sur Uappréciation du vin, la compréhension de ses origines,
les méthodes de production et ’étiquetage. Ce public est
également trés friand d’histoires inédites et de coulisses du
monde viticole, particuliérement au sujet de méthodes de
production singulieres et sobres ou du processus de création
d’une étiquette originale.
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Communiquer pour acquérir

Les esthétes engagés, amoureux de voyages, de découvertes et
sensibles a la nature, ’lenvironnement et 'esthétisme, seront
captivés par une narration qui leur promet des découvertes
sensorielles et esthétiques. Faites-les réver d’un voyage
merveilleux, tout en leur promettant une bonne conscience.
Un retour a lessentiel.

Communiquer pour fidéliser

Pour vos réseaux sociaux, vos newsletters, ils apprécieront
particuliérement des contenus captivants qui mettent en
lumiére des sujets liés aux voyages, aux expositions et a la
lecture. Ils seront également réceptifs a du contenu éducatif
et des conseils pour apprécier et comprendre les traditions
et la philosophie des vins.

LES CONNAISSEURS DES TERROIRS

Communiquer pour acquérir

Mettez l'accent sur les récits qui reflétent les valeurs et les
passions de cette tribu. Parlez de la tradition familiale, de
la fusion entre le classique et la modernité, des labels de
qualité et du mode de vie épicurien. Faites-les réver de vins
qui raviront leurs convives et mettront leurs connaissances
en lumiere.

Communiquer pour fidéliser

Créez des contenus captivants qui soulignent leur amour pour
les joyaux cachés du monde viticole. Les terroirs inexplorés,
les vins de niche et les nouvelles tendances les séduisent. Ils
apprécient particulierement les histoires, les détails techniques
a chaque étape de la production, les ressources éducatives
et les conseils qui les aident 3 comprendre et a apprécier les
origines culturelles et les terroirs des vins.




EVENEMENTS ET DEGUSTATIONS

DES EXPERIENCES MARQUANTES ET INOUBLIABLES

Une dégustation de vins, une expérience cenotouristique ou un atelier peuvent devenir des moments inou-
bliables lorsqu’ils offrent une intensité et une originalité hors du commun. Tout comme pour la communi-
cation, ces événements seront d’autant plus efficaces s’ils tiennent compte des aspirations principales des

différents groupes sociaux.

Organisez des dégustations thématiques autour de la durabilité
et de ’équité, par exemple en présentant des vins biologiques,
biodynamiques ou issus du commerce équitable. Ce public
trés féminin pourrait également apprécier des salons de vin
ou des événements qui présentent des femmes vigneronnes.
Des ateliers sur 'accord des vins avec des plats (végétariens)
pourraient également étre intéressants pour ce public.

Pour plus d’originalité, vous pourriez proposer des activités
mixtes, peinture et vin ou yoga et vin, dégustation sur le lac, etc.
Collaborez avec des artistes locaux, des chefs et des experts
en bien-étre pour créer des expériences uniques.

LES PRECURSEURS EXIGEANTS

Préparez des événements de dégustation qui mettent en
avant la rareté, linclusivité, 'engagement, l'avant-gardisme,
la modernité et l'authenticité des vins. Ces dégustations
pourraientinclure des vins spéciaux, rares, des vins issus de
techniques de vinification particulieres, ou des vins porteurs
de messages progressistes.

Pour les surprendre et bénéficier de leur avant-gardisme,
vous pourriez les intégrer dans des réflexions créatives pour
le développement de vins inédits ou des étiquettes originales.
Innovez dans le processus méme d’innovation.

il

LES ESTHETES ENGAGES

Prévoyez des expériences de dégustation qui éveillent les
sens et la curiosité, par exemple en proposant des vins rares
ou inattendus.

Des ateliers sur 'art de la dégustation, 'appréciation des vins
et la philosophie du vin pourraient également étre appréciés.
Pour plus d’originalité, ce public sera intéressé par des activi-
tés mixtes telles que photographie et dégustation de vin ou
réalisation d’estampes et vins. Collaborez avec des artistes
locaux pour créer des moments uniques et mémorables.

LES CONNAISSEURS DES TERROIRS

Proposez des dégustations guidées axées sur les terroirs, en
mettant Uaccent sur I'histoire, la tradition et le savoir-faire familial.
Ces événements pourraient inclure une visite des vignobles,
une présentation des techniques de vinification tradition-
nelles, ainsi qu’une dégustation de vins typiques de la région
accompagnés de spécialistes tels que des historiens ou des
géographes qui pourraient expliquer comment la culture
de la vigne a fagonné le paysage. Vous pourriez également
proposer des liens avec I’histoire et la culture de votre région.
Incluez des anecdotes, faites-les participer et proposez par
exemple des challenges et des concours.

Lors d’événements grand public, comme les Caves Ouvertes Vaudoises, envisagez d’incorporer une variété d’ac-

tivités qui s’adressent spécifiquement a chacun de ces segments de public, afin d’engager et d’intéresser une
audience diversifiée.
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ET MAINTENANT?

SYNCHRONISATION DES ACTIONS

ILLUMINEZ LES CONTEXTES ET LES ASPIRATIONS

Alalumiére de ces révélations, ’Office des Vins Vaudois révisera sa stratégie de communication pour mieux cap-
tiver ces groupes cibles. Vous pourrez tirer davantage profit de ces campagnes en adoptant des codes similaires.

Notoriété Exemples
Les campagnes visant a accroitre la visibilité se baseront prin- cw%ouvsnrs
cipalement sur les thémes universels évoqués précédemment : #EpSP JLEMES 5

+ la bulle temporelle;
+ l'objet de savoir;
+ lefeude camp;

12:46 wis -

< Vins Vaudois
Sponsorisée - &
Vous adorez partager un bon verre de vin lors d'un apéro

entre amis ou en famille ? Découvrez notre nouveau
shop en ligne dédié aux vins vaudois !

Venez explorer notre sélection soigneusement choisie,
créée pour éveiller vos papilles et enrichir vos moments
conviviaux. Nos vins d'exception sont les compagnons
idéaux pour savourer I'instant présent et créer des

souvenirs mémorables.

« lestrésors a découvrir;
« les oeuvres singuliéres.

Rejoignez-nous dés maintenant pour partager des
moments chaleureux et authentiques autour d'un apéro
avec nos vins vaudois.

#vaudvins #apé

INSPIRANT (&

#partage #découverte #oenologie

LA VINOTHEQUE EN LIGNE
100% VAUDOISE

Communiquez sur ces thémes centraux afin de renforcer
'image moderne des vins vaudois et de bénéficier de la
relation qui va étre développée entre les vins vaudois et
ces sujets.

Performance
Les campagnes axées sur les résultats seront associées a
des offres de découverte ou des dégustations, créant un lien
entre les themes universels, les segments et des produits

répondant a ces spécificités.

vaudvins.ch

i o Acheter
Découvrez nos vins vaudois

WWW.VAUDVINSCH

Proposez-nous des produits qui répondent aux attentes de LES VINS VAUDOIS C’EST
ces nouvelles générations pour que nous puissions en parler.
Lorsque vous développez de nouvelles étiquettes adaptées

a ces générations, faites-le-nous savoir.

TON VIN A LA DEMANDE

Fidélisation

Le contenu des réseaux sociaux et des newsletters vise a
construire et maintenir les communautés en leur proposant
du divertissement, de la valeur, des preuves d’engagement,
de l'inattendu et des informations qu’elles apprécieront.

De plus, nous envisageons de collaborer avec des personnalités

reconnues par ces différents segments (appelées «leaders

naturels»). Elles se distinguent des influenceurs principale-

ment par leur spécificité en rapport avec chaque segment.
FAIS TON CHOIX PARMI
PLUS DE 200 VINS

, . . . D’ARTISANS
Sur vos réseaux sociaux, parlez de sujets liés aux centres
d’intérét des différents segments.

Si vous avez des sujets intéressants, faites-le-nous savoir

LIVRAISON OFFERTE
thelausanner23
Ton code promo sur vaudvins.ch

afin que nous puissions également les publier.

SWISS WINE | SANS HESITER

VAUD
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IMPRESSUM

Etudes

Antropomedia Sarl

Recherche antropologique

Antropomedia Sarl

Recherche documentaire et qualitative

P. Deneulin et P. Rebenaque — Changins

Auteur

Stéphane Fellay — Experientiel Sarl

Relecture

Béatrice Gass — B&Co communication Sarl

Julien Martinet et Patrick Pointaire — Antropomedia Sarl
Benjamin Gehrig et Christophe Théodoloz — Office des Vins Vaudois
Mélissa Riiegger — Prométerre

Concept graphique et mise en page

Virginie Jeauffre — Prométerre

Impression

Ideaprint

Illustrations

Lucie Theurillat — LU.TH - la petiote vaudoise
Graphiques

Antropomedia Sarl, Social Web Insights 2023

Photos

Office des Vins Vaudois, freepik.com et unsplash.com
Copyright

© Office des Vins Vaudois 2023
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* | PETITS Pas,

GRANDES VICTOIRES

La conquéte de ce nouveau marché n’est pas une
ascension abrupte, mais une série de collines a gravir.
Commencez par ce qui vous semble le plus accessible,
et souvenez-vous que |’Office des Vins Vaudois est la

pour vous soutenir a chaque étape.

Mieux vaut approfondir un domaine que d’éparpiller vos
efforts. Ne vous laissez pas submerger par la globalité du
défi, chaque petit pas compte et forge votre avenir vinicole.

OFFICE DES VINS VAUDOIS
Avenue des Jordils 1

1006 Lausanne

+4121614 2580
relance@ovv.ch

INFORMATIONS IMPORTANTES

Ce guide pratique proposé par ['Office des Vins Vaudois est
rédigé dans le cadre du plan de relance viticole vaudois
initié en 2023. Il s’appuie sur les recherches réalisées aupreés
des consommateurs, par l’école de Changins et une étude
anthropologique menée par Antropomedia Sarl. Congu
pour étre facilement utilisable, il offre aux viticulteurs

de toutes tailles des renseignements sur les nouveaux
consommateurs de vins et des outils concrets pour
améliorer leurs stratégies de marketing et de vente.

Il est distribué lors des formations proposées dans le cadre
du projet. Pour plus d’informations, visitez:
shop.vaudvins.ch/formations.

’.
Vo .'9
asu\achg
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