Avec une nouvelle ident
et des campagnes

- appelées a s’inscrire
dans la durée, Swiss

~ Wine Promotion entend

renforcer 'image des
vins suisses et les ancrer
~ davantage dans les choix
des consommateurs.

VIN ET VIGNERON

Swiss Wine Promotion

Le vin suisse sort
de sa reserve

Moins de distance, davantage d’envie. Sous I'impulsion de Pierre-Alain
Bapst et de son équipe, Swiss Wine Promotion veut rapprocher les
vins suisses de leurs publics, sans rien céder de leur caractere. Une

campagne nationale ouvre cet automne un chantier de longue haleine.

TEXTE: SCYLLA ADDIKS SANTSCHI

ne carte des vins parcourue un peu vite. Un rayon

devant lequel on hésite. Une bouteille a apporter

chez des amis. Le choix se fait parfois en quelques
secondes, entre une origine familiére, un nom rassurant
et la crainte de se tromper. C’est précisément la que le vin
suisse doit prendre sa place. Pas seulement étre reconnu.
Venir spontanément a esprit, susciter la curiosité et don-
ner envie d’essayer.

Au printemps, Pierre-Alain Bapst, nouvellement
nommé directeur de Swiss Wine Promotion, posait le dia-
gnostic suivant: 'estime dont bénéficient les vins suisses
ne se transforme pas suffisamment en envie de les choi-
sir. Mandaté par 'Interprofession de la Vigne et des Vins
Suisses (IVVS), cet organe national assure leur promo-
tion en Suisse et a I'étranger, sous la marque Swiss Wine.
Sa mission: renforcer leur image et créer de la valeur
pour toute la filiére. Aprés ’analyse, place a I’action.

UN MARCHE A RECONQUERIR

En 2025, les vins suisses représentaient 37,5% du
marché national. Les bouteilles étrangéres restent donc
largement majoritaires. A cette concurrence s’ajoute une
évolution profonde des habitudes : la consommation de
vin recule et les nouvelles générations abordent le pro-
duit autrement. Le vin doit trouver sa place dans des
moments davantage choisis, plutét que compter sur des
habitudes héritées.

La qualité est une force, mais elle ne suffit pas a
rendre une origine désirable. La nouvelle stratégie
s’attaque aussi a une distance: celle que peut créer un
univers percu comme compliqué, avec ses appellations,
ses codes et son vocabulaire. Avant méme de comparer
deux bouteilles, certains consommateurs ne se sentent
pas assez slirs d’eux pour s’aventurer du coté suisse. C’est
cette porte qu’il faut ouvrir.
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L'cenotourisme invite
a découvrir les vins
suisses au ceeur

de leurs terroirs

et a rencontrer celles
et ceux qui les

font vivre.

LEXIGENCE, SANS LA DISTANCE

Le cap est précis. Les vins suisses doivent
rester des vins de caractere, associés a une
exigence élevée, mais devenir plus acces-

sibles et contemporains. Accessible ne signi-
fie donc pas bon marché. Il s’agit de rendre
leur univers plus accueillant, leur différence
plus compréhensible et leur présence plus
naturelle. On ne simplifie pas le vin. On sim-
plifie sa rencontre.

Cette nuance compte pour toute la filiere.
Derriére une bouteille, il y a des gestes, du
temps, des choix de culture et de vinification.
Le nouveau positionnement entend mieux
faire percevoir cette valeur.

UN PETIT PAYS, PLUSIEURS MONDES

La nouvelle promotion des vins suisses
développe trois dimensions: la proximité, une
diversité surprenante et le visage humain du
vin. La premiére rappelle que cette richesse
n’est pas lointaine. Elle appartient a nos pay-
sages, a notre culture de la table.

La deuxiéme transforme les différences
en invitation au voyage. Six régions viti-
coles, des terroirs contrastés, des cépages
et des sensibilités multiples: le vin suisse ne
se résume pas a un style unique. Un chas-
selas vaudois, un cornalin valaisan ou un
pinot noir grison ne racontent pas la méme
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histoire. C’est cette variété que la marque
veut rendre visible.
Quant a la troisieme, la dimension

humaine, elle remet au premier plan les pro-
ductrices et les producteurs. Un vin posséde
une origine, mais aussi des visages, un enga-
gement et une maniére de travailler. La proxi-
mité devient alors une relation, pas seulement
une distance sur une carte.

Une signature donnera a cet ensemble son
expression durable: «Les vins suisses. Une
diversité surprenante.» Elle accompagnera
les supports appelés a rester, du site internet
aux brochures et aux stands. Sa fonction: ins-
taller une idée claire, mémorisable, qui tra-
verse les saisons. La marque nationale n’a pas
vocation a effacer les identités régionales ou
les domaines. Elle doit leur offrir un point de
reconnaissance commun.

A CHACUN SA MANIERE D’AIMER

A cette signature répond une idée de
campagne: « Pour les connaisseurs. Et pour
tous les autres.» Les deux phrases ont des
roles distincts. La premiére dit ce que les vins
suisses ont a offrir. La seconde invite chacun
a se sentir légitime pour les découvrir, méme
sans savoir commenter une dégustation,
identifier un cépage ou prononcer le nom
d’une appellation.

Le parti pris est accueillant, jamais
condescendant. L’expertise reste précieuse;
elle n’est plus un billet d’entrée obligatoire.
On peut aimer la précision d’un vin, s’intéres-
ser a son terroir, ou simplement apprécier ce
qu’il apporte a un repas. La campagne entend
faire cohabiter ces approches avec humour,
sans ridiculiser le connaisseur ni infantiliser
le novice. Plusieurs facons d’éprouver le plai-
sir, et toutes les raisons de se retrouver autour
d’une table.

UNE CAMPAGNE QUI OSE LE SOURIRE

Des films, de l'affichage, des annonces
imprimées et des formats numériques: la
campagne rejoint le quotidien. En cuisine,
au restaurant ou en magasin, connaisseur et
novice confrontent leurs facons de parler du
vin, avec humour.

A limage, deux espaces colorés autour
d’une bouteille font dialoguer expertise et
spontanéité. Le travail graphique est réa-
lisé avec une agence de communication
zurichoise.

Sous la banniére « Swiss Wine », mémes
repéres visuels, méme signature, méme
idée directrice: ’équipe mise sur la conti-
nuité. Les contenus évolueront, pas leur
identité. Une force collective, sans effacer
les singularités.

VIN ET VIGNERON

Adéguster avec modératior

Suisse. Naturellement. Suisse. Naturellement.

ISSUD'UN

TERROIR

QUI PARLE
DE LUI-MEME :
UNE
EXPRESSION
PRECISE,
UN FRUIT
DISTINCTIF ET
UNE BOUCHE
HARMONIEUSE.

REGIONAL.

ZRY SWISS
WINE

swisswine.com/connaisseurs  POUR LES CONNAISSEURS.  [AR[ITARAYAI} {2 om/touslesautres
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De la vendange

au verre, toute une
filiere se mobilise:
producteurs,
distributeurs et
restaurateurs sont
autant de relais
pour mieux valoriser
les vins suisses.

DE ECRAN A LA TABLE

Cette cohérence devra se retrouver la
ou la décision se prend. En magasin, Swiss
Wine envisage des présentations qui rendent
la diversité visible et des supports de rayon
proposant une double entrée: des indications
pour 'amateur averti, mais aussi des repéres
liés a un repas ou a une occasion. Le consom-
mateur n’a pas toujours besoin d’un commen-
taire détaillé. Il peut simplement chercher une
bouteille pour des grillades ou un apéritif.

Au restaurant, le méme esprit peut
inspirer le conseil: partir d'un plat, d’'une
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préférence ou d’une curiosité, puis conduire
vers une découverte. La salle devient ce
lieu ou le savoir se partage sans s’imposer.
Restaurateurs, distributeurs et partenaires
événementiels sont appelés a prendre part a
la dynamique. Les réseaux sociaux, les créa-
teurs de contenus et les newsletters prolon-
geront cette présence, avec un ton adapté
aux différents publics.

UNE MARQUE COMMUNE,
DES ENGAGEMENTS CONCRETS

Swiss Wine Promotion prépare un
cadre d’utilisation de sa marque, fondé sur
six valeurs définies avec les régions: qua-
lité et plaisir, authenticité, convivialité,
responsabilité, liberté d’oser et humanité.
De l'excellence sans prétention au respect
du travail, ces engagements doivent se tra-
duire dans les pratiques.

L’adhésion reposera sur des critéres
définis avec les régions, une auto-évalua-
tion en ligne et une charte d’engagement.
Elle ouvrira l'accés a une plateforme de
contenus et de matériel publicitaire, pour
un usage cohérent de la marque. Swiss
Wine Promotion entend notamment éviter
que son logo soit associé a des vins suisses
a prix dérisoires. Accueillir davantage, sans
dévaloriser.

UN CAP, PAS UN COUP D’ECLAT

D’ici 2029, Swiss Wine Promotion veut
porter de 41% a 60% la part des personnes
qui reconnaissent la marque lorsqu’on la
leur présente, et de 37,5% en 2025 a 40% la
part de marché des vins suisses. Etre iden-
tifié, puis davantage choisi: la notoriété doit
servir la valorisation de la production.

Le lancement est prévu pour début

Le pari de Pierre-Alain Bapst et de son
équipe: faire de Swiss Wine un repere auquel
on pense. Pour les vignerons, une force com-
mune. Pour les professionnels de la table, une
histoire a transmettre. Pour les amateurs,
une invitation a sortir de leurs habitudes. Et
pour ceux qui hésitent encore devant la carte
ou le rayon, le plaisir de choisir un vin d’ici
sans passer un examen. e SAS

VIN ET VIGNERON

octobre. Le bilan de cette premiére vague
nourrira la suite, programmeée au printemps
2027. La démarche s’inscrit dans la durée,

En savoir plus sur les vins suisses
> www.swisswine.ch

avec les acteurs du terrain.

QUATRE QUESTIONS A PIERRE-ALAIN BAPST
DIRECTEUR DE SWISS WINE PROMOTION

Dans I’élaboration de cette campagne,

quel choix vous a demandé le plus

d’audace, a vous et a votre équipe ?

Le choix le plus audacieux a probablement été de

faire confiance a une agence alémanique que nous ne
connaissions pas. C’était un pari, mais un pari assumé:
cette agence connait intimement les codes et la culture
du public que nous devons convaincre en priorité, celui
de Suisse alémanique. Nous avons donc choisi de leur
faire confiance plutét que de vouloir nous-mémes définir
comment nous devions nous adresser a ce public.

Que pourra attendre concrétement un domaine

de cette démarche dans les douze prochains

mois, au-dela d’une meilleure visibilité?

Une communication plus simple, plus claire et plus
accessible, avec un objectif tres concret: rendre le vin suisse
plus facile a comprendre, a découvrir et, surtout, a choisir
pour tous les consommateurs. Pour les domaines, cela
signifie aussi disposer d’un cadre de communication plus
cohérent pour mieux valoriser leurs vins et leur diversité.

Quel engagement attendez-vous des restaurateurs
et des distributeurs, et quel accompagnement
Swiss Wine leur proposera-t-il en retour?

Notre objectif est que cette nouvelle campagne de
communication sensibilise les consommateurs et

stimule leur envie de découvrir et de consommer

des vins suisses. Mais pour que cette dynamique se
concrétise, il est primordial que les consommateurs
puissent ensuite trouver ces vins facilement, que ce soit
dans les restaurants ou aupres des distributeurs.

Partenariat éditorial avec Swiss Wine Promotion

© Pierre-Yves Massot, realeyes.ch

Nous attendons donc de nos partenaires qu’ils jouent
pleinement leur réle en proposant davantage de vins suisses
et en leur donnant la visibilité gu’ils méritent. De notre coté,
Swiss Wine Promotion doit les accompagner et leur fournir
les outils nécessaires pour faciliter cette mise en avant.

Comment saurez-vous que cette nouvelle dynamique
améliore aussi la valeur du travail des vignerons, et
pas seulement le nombre de bouteilles vendues ?
Cette campagne poursuit plusieurs objectifs, et 'un
d’entre eux est clairement de créer davantage de valeur
pour I'ensemble de la filiere, de la vigne au verre. Il ne
s’agit donc pas simplement de vendre davantage de
bouteilles, mais de mieux valoriser le travail de celles

et ceux qui produisent nos vins. A terme, le succés de
cette dynamique devra aussi se mesurer a notre capacité
a renforcer la valeur et 'attractivité des vins suisses,

et donc a mieux rémunérer le travail des vignerons.
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