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Résumé

Lescomportements deconsommationévoluentsans
cesseet de plusenplusvite notammentenraisondes
évolutionstechnologiques.

Lesacteursvitivinicoles, composésmajoritairement
de microset petites entreprises, soumis àdiverses
contraintes légales, administrativeset économiques
peinent àsʼadapterrapidementàces évolutionspar
manquede ressources.

Dansce contexte particulièrementcomplexe, l̓ OVV
doit offrirdavantagede solutionset soutenir plus
largement lesacteurs dansleursactivités
de commercialisation desvinsvaudois.

Notre vision

Face à ces défis, l̓ OVV doit passerdʼune organisationde
promotion de l̓ image et de lanotoriété desvinsàune
organisationaméliorantlaperformancecommerciale
du secteurvitivinicole vaudois.

Tenantcompte desévolutionsde comportement induites
parla technologie, LʼOVV doitapporter dessolutions
facilitant l̓ achat et le réachat desvins vaudoispour
renforcer lʼefficacité desesactivités publicitaireset
promotionnelleset pouraccélérer lʼadaptationdu
secteurdʼactivité auxchangements dumarché.
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Résumé

Évolution de nosmissions

Apporter dessolutionsconcrètes et efficaces
aux acteursdusecteurpourfaciliter lavente
de leurs produitsauxdifférents clients selon
lesbesoinsdu marchéet dusecteurdʼactivité.

Promouvoirle vignoble, lesvinsvaudoiset leur image
avec touslesmoyensnécessaires, selonles évolutions
de comportement et technologiques.

•

•

Troisaxesstratégiques

Accélérer l̓ adaptationdusecteurvitivinicole vaudois
enapportant desoutilset solutions concrètes qui
améliorentl̓ expérienceclient et facilitent l̓ accès aux
produits.

Augmenter lavaleurperçue desvinsvaudois
en communiquant essentiellement surlesvins
de grandequalité.

Concentrer sesressourcessursespriorités
stratégiquesenexaminantplusrationnellement
lesdemandesde soutienet demanifestation.

•

•

•
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Recherche etanalyse

Marché

La consommation totale dʼalcool en Suisse tend à diminuer
depuis près de 10ans.

Des moyens conséquents sont investis dans la prévention
de la santé et la diminutionde consommation dʼalcool
est lʼunedes cibles de ces campagnes.

Les vins rouges suisses subissent une baisse moins impor-
tante que les rouges étrangers. Mais le volume vendu
des vins rouges indigènes est 2fois moins important que
celui des vins rougesétrangers.

Les vins blancs suisses sont plus consommésque les
blancs étrangers et subissent une baisse moins importante
que le rouge.Le volume total des vins blancs suisses
consommé est aujourdʼhuisimilaire au volume des vins
rouges suisses.

La consommationde bière en Suisse a, quant à elle, connu
une croissance au cours des dernières années. Le volume
des bières suisses consommé est largement supérieur
à celui des bières étrangères, bien que ces dernières ont
connu une légère croissance.

Produits, services

Les produits des vignes vaudoises sont nombreuxet
confus pour le grand public. Les labels et marques
collectives devant faciliter la compréhensionsont deve-
nus tellement nombreuxquʼilsparticipent finalement
à complexifier la compréhension.

Lʼinnovationest principalement promue et réalisée
sur les produitset peu sur les services facilitant lʼaccès
auxproduits.
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Viticulteurs

La présence des viticulteurs sur internet est très hété-
roclite, mais de manière générale, elle est désuète
et inefficace tant au niveau duréférencement, de lʼexpé-
rience utilisateur que de la vente.

Les ressources (connaissances, compétences, temps,
moyens financiers…) nécessaires pour être performant
dans la commercialisation des produitsviticoles et
des expériences oenotouristiquessont considérables.
La majorité des acteurs du domaine étant de petites et
micro entreprises, lʼaccès à ces ressources est difficile.

Recherche etanalyse

Le parcoursdʼachat et lʼexpérienceclient

→ Le parcours dʼachatet de réachat des vins vaudois
présente de nombreuxobstacles.

→ Difficulté de trouver des informationssur les produits
et les viticulteurs depuis chez soi.

→ La comparaison et la compréhensiondes produits
sont presque impossibles.

→ Les avis clients sont souvent inexistantsou
introuvables.

→ Lʼachat hormispour les vins présents dans la grande
distribution demande beaucoup dʼefforts.

→ Le réachat également.
→ La logistique est défaillante, ainsi, les délais de livrai-

son, les contacts avant et après la vente sont souvent
trop longs pour des consommateurs de plus en plus
habitués à lʼimmédiateté.

Office desVinsVaudois

Lʼefficacité de la missionde lʼOVV concernant la promo-
tion des vins vaudoisest desservie par le parcours dʼachat
et lʼaccessibilité aux produits compliqués. Ainsi, les
résultats concrets dʼune campagne de notoriété ou lors
dʼun dʼun événement promotionnel en Suisse-Allemande
ou à lʼétrangersont affaiblis par la difficulté dʼachat et
de réachat des produits.

Clients

Les Suisses achètent régulièrement des produits en ligne.
Ainsi, en 2019,75% de la population dit avoir effectué un
achat en ligne au cours des 3 derniers mois, contre 37%
il y a 10ans.1Ce qui place la Suisse en haut du classement
des Pays européens.

En 2016,les ménages suisses ont dépensé 3.8% de leurs
dépenses mensuellespar des achats sur internet contre
1.2%en 2006.1

Lʼachat dʼalimentation en ligne est faible avec 1.2%en 2016
des achats effectués, mais là également une progression
est notable puisquecela ne représentait que 0.5% en
2006. Ainsi, en 2016,lʼachat alimentaire en ligne représen-
tait plus de 330millionsde CHF. 1

Hormis lʼachat, les consommateursse renseignent en ligne
avant un achat physique.Selon Google 93% des acheteurs
disent avoir utilisé des ressources en ligne dans la semaine
précédant lʼachat.2

De manière générale, si les clients cherchent toujours
les produits et services leur demandant le moinsdʼefforts
(temps, prix…) les nouvelles formesde vente creusent
lʼécart entre les acteurs les utilisant et ceux qui ne le font
pas.

Source: OFS Ecommerce et ebanking

2

1

Source: Think with Google «Lʼomnicanal,
le nouveau mantra des marqueteurs, juillet 2019



8

OVV Stratégie horizon 2025 09/2020

Lesévolutionsfutures

La santé

Depuis de nombreusesannées, les efforts réalisés dans
la prévention de la santé et des risquesroutiers ont conduit
les consommateurs à plus de modération dans la consom-
mation dʼalcool.

La sensibilitéauxprix

La concurrence directe des vinsétrangers et la concur-
rence indirecte des autres boissonsalcoolisées comme
la bière ont une influence sur la perception des prix.
De même, les actions régulières ont habitué le consomma-
teur à chercher des prix avantageux.

Lʼachat simplifié

Les supermarchés, puis la vente en ligne et sur mobile ont
facilité lʼaccès auxproduits et auxservices. Aujourdʼhui,
nous pouvons acheter 24/24,7/7être livré à domicile.
Ainsi, le client cherche, en principe, lʼaccès le plusconfor-
table auxproduits quʼil désire.

Les processuspersonnalisés

Le client souhaite utiliser ses outils préférés pour com-
muniqueravec ses fournisseurs.Il faut donc être présent
sur de nombreuxsupports physiques et numériques
(Omnicanal) qui demandent des compétences de plus en
plus spécialisées.

Desclients plusexigeantset impatients

La surabondance de marques,de labels, de publicité,
de valeurs, et dʼinformationen général, a brouillé les
clients. Et moins ils comprennent ou retiennent, plus la
masse dʼinformationaugmente, renforçant ainsi le
problème initial. Certaines entreprises lʼontcompris et
se focalisent sur lʼexpérienceclient au lieu de la com-
munication. Elles changent les règles du jeu rendant ainsi
les consommateurs, plus exigeantset impatients.

Des choses qui paraissaient impossibles il y a 20 ans ont
été réalisées, la musiqueet la vidéo à la demande, la
possibilité dʼacheter des produits à lʼautre bout du monde
à la pièce, presque plus facilement que dans le magasinà
côté de chez soi. Quelles seront les prochaines évolutions
qui importeront le domaine du vin?

Des acheteurs plus responsables

Pour des raisonsenvironnementales, de santé ou
dʼéthique, les clients seront plus responsables et locaux,
mais pas à nʼimporte quel prix.

Les assistantspersonnels

Ils sont déjà là et sʼaméliorentrapidement. Dans un futur
proche, il est probable que les assistants personnels (Siri,
OK Google…) décident des achats en fonctiondʼalgo-
rithmes tenant compte de noshabitudes et préférences.

Ces derniers seront présents sur de nombreuxappareils
avec qui lʼindividucommuniquera par la voix, lʼinterface
personne-machinela plus naturelle et simple pour
l̓ homme.

Les magasins 24/24-7/7

Les magasins sans (presque) de personnel seront cou-
rants. Lʼindividupourra y faire ses courses à tout moment.
Les coûts dʼexploitationplus faibles permettront une
vente de détail plus directe.

Les grandsdistributeurs seront numériques

Un des principaux enjeuxdu e-commerceest la logistique.
Les grands distributeurs de demain seront numériques
et logistiques. Permettant la livraison «massive»en petite
quantité.
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Lesprincipauxdéfisactuels et
àvenir

Les acteurs du secteur vitivinicole voient leur activité
professionnelle évoluer de manière extrême.

Sur le plan de la production et de la transformation,les
contraintes écologiques, et les évolutions technologiques
modifient leur métier.

Sur le plan de la commercialisation, ils vendent en moins
grande quantité, doivent communiquer sur de nouveaux
et de nombreux canaux qui ne cessent dʼévoluer.

Ils doivent donc investir dans des outils de production,
développer des compétences en marketing,en œnotou-
risme, en gestion et en administration.

Le COVID a également rappelé à la branche, les risques
liés à une trop grande dépendance dʼun canal de distri-
bution comme la restauration. Ils doivent donc diversifier
les canauxde vente.

Sʼadapter rapidement auxévolutionsinduitespar
la technologie

Le principal enjeu pour les viticulteurs est, et restera
lié à leur capacité à sʼadapterauxchangements de
comportement induits par les évolutions technologiques.
Compte tenu de la rapidité de ces évolutionset de la
taille des entreprises du domaine, le secteur sʼadapte
trop lentement.

Les différentes organisationset parties prenantes pro-
posent des formationset des labels en demandant aux
viticulteurs dʼévoluer par eux-mêmeset de sʼadapter à des
stratégies définies par des organisationssupérieures
qui ne subissent pas directement les pressions du marché.

Leur travail est ainsimodifié par les lois, les attentes des
clients, les informations, les formations, voire les injonc-
tions dʼorganesadministratifs et cela en plus de leur cœur
dʼactivité.

Selon nous, la réduction de cette charge est essentielle
pour lʼensembledu secteur dʼactivité.

Diminuerladépendance aux réseauxde distribution
traditionnels

La diminution de leur dépendance à des réseauxde
distribution longs ou fragiles sera également capitale. La
technologie permet de résoudre des problèmes quine
lʼétaient pas avant. La compétitivité et les margesvont de
plus en plusdépendre de la capacité à utiliser cette
technologie pour réduire les circuits de distribution et les
marges prises à chaque étape.
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Visionde lʼOVV

LʼOVV doit passerdʼune organisationde promotion
de l̓ image et lanotoriété desvinsàuneorganisation
améliorantlaperformancecommerciale dusecteur
vitivinicole vaudois.

Tenantcompte desévolutionsde comportement
induitparla technologie, LʼOVVdoitapporter
dessolutions facilitant l̓ achat et le rachat desvins
vaudoispourrenforcer lʼefficacité desesactivités
publicitaireset promotionnelleset pouraccélérer
lʼadaptationdusecteurdʼactivité auxchangements
dumarché.

•

•
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Missionde lʼOVV

Lamissionde l̓OVV doit évoluer.

La promotionduvignoble, desvinsvaudoiset de
leur imagedoit être réaliséeavec lesmoyens
nécessaires, selonlesévolutionsde comportement
et technologiques.

LʼOVV doitégalementapporter dessolutions
concrètes et efficaces auxacteursdusecteurpour
faciliter lavente de leursproduitsauxdifférents
clients selonlesbesoinsdumarché et dusecteur
dʼactivité.

•

•
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Objectifs qualitatifs viséspar l̓évolutiondesesmissions

LʼOVVveut:

Pourlesacteursvitivinicoles
Renforcer l̓ efficacité de sesactivités publicitaires,
promotionnelles.
Mettre àdispositiondesviticulteurs desoutilsde
communicationefficaces, répondantauxexigences
desclients.
Testerde nouvellestechnologies et approches
decommunication.
Diminuerlacharge desacteursvitivinicoles, liée
auxactivités marketinget commerciales.
Diversifierlescanaux de vente et diminuerla
dépendance desproducteursauxdistributeurs
traditionnels.
Développer laperception qualitative desvinsvaudois.

Pour lesconsommateurs
Faciliter l̓ accessibilité desproduitset diminuerles
effortsnécessairesà l̓ achat et aurachat desvinsvau-
dois.
Faciliter lechoix ensimplifiantlescritères et
enapportant, plussimplement, auxconsommateurs
les informationsdont ilsontbesoin.

•

•

•

•

•

•

•

•
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Axesstratégiques

Accélérer lʼadaptationdusecteurvitivinicole vaudois

LʼOVV veut rechercher, développer et implémenterdes
solutions et des outils technologiques pour faciliter lʼexpé-
rience des clients finauxet des acteurs vitivinicoles.

Dans unpremier temps, cet axe stratégique consistera à
développer:
→ Une plateformede vente en ligne,du type place de

marché, et des solutionslogistiques, où les clients
trouveront les vins vaudois de lʼensembledes acteurs
vitivinicoles. La vente des vins se fera directement
par les vignerons lʼOVV nʼétantquʼunfournisseur de
services. Cette plateforme permettra également à
chaque vigneron de développer plus facilement son
propre site e-commerce.

→ Une plateforme numériquepermettant auxclients
de prendre rendez-vousdans leurs caveaux pour des
dégustations ou des expériences oenotouristiques.

→ Des canaux de vente physiques, accessibles 7/7(en
partenariat avec Prométerre.)

→ Le lancement dʼune marque ombrelle pour les vins
rouges vaudois vendus dans la grande distribution.

Augmenter lavaleurperçue desvinsvaudois

LʼOVV veut poursuivre activement la promotion des vins
vaudois et lʼaxeressentiellement sur les vins de grande
qualité afin dʼaméliorerglobalement la valeur perçue de
lʼensemble des vins vaudois.

Elle souhaite aussisimplifier la compréhension des appel-
lations et des classifications des vins vaudoisafin de
faciliter le choix pour les consommateurs.

Ce faisant, lʼOVV souhaite diminuer la sensibilité auxprix
et permettre auxacteurs vitivinicoles de vendre leurs
produits plus facilement à des prixplus élevés, malgré la
concurrence directe et indirecte.

Utiliser plusrationnellement lesressources

LʼOVV souhaite mieuxdéfinir ses actions selon ses priori-
tés stratégiques. Ainsi, ses engagements liés au sponso-
ring et aux manifestations seront soumis à unexamen sur
la base de critères précis et connus.Cela doit permettre
de diminuer la dispersion des ressources financières et
humainesau profit des priorités stratégiques de
lʼorganisation.
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Feuillede route

2021

2022

Suite à lʼadoptionde cette proposition de stratégie,
lʼOVV sʼemploieraactivement à réaliser cette feuille de route.

Réalisation des critères de sélection
des demandes de sponsoringet de
soutien pour des manifestations.

Réalisation et lancement dʼuneplace de marché et
solution logistique pour la vente directe en ligne de
lʼensembledes vignerons vaudois. Elle permettra
également auxparticipants à des manifestationsde
lʼOVV de retrouver facilement les vins dégustés.

Réalisation dʼune plateforme numérique permettant
au
public de prendre rendez-vous,de réserver une
dégustation ou une expérience oeunotouristiquechez
le vigneron de son choix.

Définition dʼobjectifs mesurables et déploiement
dʼindicateurs clés.

Partenariat avec Prométerre pour la miseen place
dʼunréseau des points de vente franchisés accessibles 24/24– 7/7.

Déploiement de campagnes de communication axées
sur les vins de grande qualité.

Simplification des critères de choixpour les
consommateurs finaux.

Lancement de la marque ombrelle pour les vins
rouges vaudois
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