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OBJECTIFDECE *
WEBINAIRE ' A

RASSURER
& DONNER ENVIE aux participants de créer une #

»

expérience ludique, innovante en adéquation

avec leur image et les outils a disposition dans

le cadre du week-end « Vignobles en scéne »
en proposant une piste de raisonnement et de

process.
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WEBINAIRE Objectifs de I'évenement Vignobles en Scene

Objectifs de I’évenement

N°1 : Valoriser les territoires viticoles labeélisés Vignobles & Découvertes.
N°2 : Attirer un public varié, qu'il soit amateur ou novice.
N°3 : Proposer des expériences de qualité, immersives et inédites.

N°4 : Faire vivre le vignoble a travers des animations originales et engageantes.
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WEBINAIRE Objectifs de I'évenement Vignobles en Scene

Pour le label Vignobles & Découvertes

N°1 : Régénérer I'image de I’événement pour mieux asseoir son identité.

N°2 : Consolider sa lisibilité a travers une nouvelle approche plus structurée :

une feuille de route collective plus concentrée.

N°3 : Mettre a profit la simultanéité dans toutes les destinations participantes pour

gagner en puissance de facon plus significative.

N°4 : Faire mieux rayonner I’interaction entre vin / gastronomie / production

locale / authenticité / provenance /terroir et modernité de ces alliances.
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WEBINAIRE

Objectifs de I'évenement Vignobles en Scene

Pour les structures labelisées

N°1: Créer & développer une expérience de marque
N°2 : Communiquer (Maison — histoire- produits et expertise)
N°3 :

: Conqueérir et fidéliser une clientéle

N°4 : Développer son CA

vignobles &
découvertes



WEBINAIRE Objectifs de I'évenement Vignobles en Scene

Pour les clients :

N°1 : Passer un moment agréable, convivial, festif et se faire plaisir, s‘lamuser,

dans la découverte d’'une composante du territoire visité.

N°2 : Rencontrer les producteurs et avoir un échange direct une véritable
interaction avec la marque

N°3 : « acheter du vin » (reproduire/retrouver I'expérience a la maison entre amis)
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WEBINAIRE Objectifs de I'évenement Vignobles en Scene

Objectifs de I’évenement

Reng selon la Mote satisfaction Rang selonla Ecart entre
motivation (/1im) satisfaction fes rangs

Travailler mon image ma communication
et /ou ma relation client 8,3

Partager autour de mon métier et de mon
experiance,

Augmentar ma Vente Directe et une part
supérieure de la valeur ajoutée du vin

Elargir / renouveler mon fichier clients 7,4

Fidéaliser ma clientéle

Géanérer un nouveau CA

Répondre aux attentes de ma clientéle

Me distinguer des aulres vignerons .
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WEBINAIRE TEST - Vignoblesen Scene

Je n‘arrive pas a choisir gquel vin
vous faire découvrir... Choisissez

un vin parmi les 2 présentés.
Merci!
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Importance de la
subjectivite

Qu’est-ce qu’un « bon vin »?




Importance de la subjectivité - Vignobles en Scene

WEBINAIRE

Importance de la subjectivité
Q’est-ce qu’un « bon vin »?

Criteres
de
qualité

O

« Un bon vin est un vin qui nous plait, dont le but est d’étre partagé et il en
reste un bon souvenir »

Nous sommes donc non plus vendeurs de vins mais créateurs de souvenirs
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Importance de la
subjectivite ...

... A mettre en avant en guise
d’introduction a la prestation!




WEBINAIRE Importance de la subjectivité - Vignobles en Scene

Quel éléement est declencheur de I'acte d’achat d’une
bouteille de vin?

Le circuit de la réecompense

PLAISIR
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WEBINAIRE Ermotion & expérience - Vignobles en Scene

Importance de I'émotion &
de I'expérience
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WEBINAIRE

Emotion & expérience - Vignobles en Scene

Importance de I’émotion & de I’expérience

“One of the best business books of the twentioth century, now renewed for

EXPERIENCE MARKETING : Le marketing expérientiel implique de the challenges of the twenty-Sirst."—Tom Kelley, goneral manager, IDEO
fournir aux clients des expériences mémorables afin d'atteindre un
avantage concurrentiel et une satisfaction client (Pine & Gilmore,
1999).

Le marketing expérientiel des domaines viticoles donne naissance a

I'expérience de marque, car il permet aux consommateurs d'interagir
directement (par exemple, dégustation de vin) et indirectement (par‘_'

exemple, visites de caves et de vignobles, récits) avec la marque

(Becker & Jaakkola, 2020 ; Brakus et al., 2009). ﬁ JIPDATED EDITION

B. JOSEPH PINE II,
JAMES H. GILMORE
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WEBINAIRE

Emotion & expérience - Vignobles en Scene

Importance de I’émotion & de I’expérience

The Progression of Economic Value

Differentiated

I 1T 1 1
Stage [ |

ol e’ 7 e ' ™

Consumer

experiences -
experience (4Es)

1 1
A
Esthetics

Deliver
services
e Consumers' brand
Education |

image perceptions l/f

Competitive
Position
Brand loyalty

; L
Entertainment

Make
goods
L Social interactions
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Figure 1. Conceptual framework linking consumer experience, brand image, and brand loyalty
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WEBINAIRE Ermotion & expérience - Vignobles en Scene

Quelle expérience?
Quelle cible?
Comment?




WEBINAIRE Ermotion & expérience - Vignobles en Scene

Mon client

Quelle cible?

fichier client éxistant — nouvelle generation — amateurs éclairés — CSP precise — familles...

Souvent, le travail d’introspection vous donnera la cible a viser en toute cohérence
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WEBINAIRE

Mon client — ses attentes

The Four Realms of an Experience
Adapted from ! Pine and Gilmore (1998); expanded with ~ Frak b | I I 10893,
F (1), and *Vasquez and Cheng (2015) | Combined by Sebastiano Mereu (2016)

Absorption
1 Entertainment 1 Educational
ZEmotional 2 Intellectual

1Car o \ ™
Service CROI

excellence 4Flow experience

4 Emotional & cognitive
Passive Active
participation participation

1Esthetic 1 Escapist
2Sensory 2 Act & relate
* Aesthetics Playfulness
4Sensory 4 Interactivity

& relational

Immersion

Une expérience véritablement divertissante peut faire oublier les préoccupations du quotidien, offrant a la place un sentiment de jeu, de plaisir et de
bien-étre (Kozinets et al., 2004). Le divertissement découle souvent d’histoires uniques propres a certaines caves, et une expérience soigneusement
orchestrée, allant de la visite du vignoble a la dégustation, dépend de la maniére dont elle est délivrée par des employés attentifs.
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Mon client — ses attentes - Vignobles en Scene

Divertissement (Participation Passive & Absorption)
Les clients absorbent passivement des activités (comme regarder un spectacle
ou écouter de la musique).

Emotionnel : L'expérience suscite des réactions émotionnelles (engagement,
plaisir).

Excellence du service : La qualité du service amplifie le plaisir.

Répétition émotionnelle : Les déclencheurs émotionnels peuvent renforcer
I'attachement a la marque.
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WEBINAIRE

Mon client — ses attentes

The Four Realms of an Experience
Adapted from ! Pine and Gilmore (1998); expanded with ~ Frak b | I I 10893,
: ( F ()1}, and *Vasquez and Cheng (2015) | Combined by Sebastiano Mereu (20186)

Absorption

1 Entertainment

1 Educational
ZEmotional

2 Intellectual
Y Service 'CROI
excellence 4Flow experience
4 Emotional & cognitive
Passive Active
participation participation
1Esthetic 1 Escapist
2Sensory 2 Act & relate
* Aesthetics Playfulness
4Sensory 4 Interactivity
& relational

Immersion

De nombreux consommateurs qui s’adonnent a I'cenotourisme le font avec I'intention délibérée de développer ou d’enrichir leurs connaissances sur le
vin (Charters & Ali-Knight, 2000) et sont impatients de participer aux dégustations et aux visites de caves

Vignobles| :
,% Scene .l

Mon client — ses attentes - Vignobles en Scene

Educatif (Participation Active & Absorption)

Les clients participent activement pour apprendre et acquérir des connaissances.

Intellectuel : L'engagement cognitif est essentiel.

CROI (Retour sur Investissement Client) : Les clients évaluent si I'expérience

leur apporte des connaissances ou des compétences précieuses en fonction du
temps et de I'argent investis.

Expérience de flow & Cognitif : Lorsqu’ils sont pleinement absorbés par

I'apprentissage, les clients entrent dans un état de "flow" ou le temps passe
rapidement et ou ils se sentent immergés.

vignobles &
découvertes



WEBINAIRE

Mon client — ses attentes

The Four Realms of an Experience

Adapted from ! Pine and Gilmore (1998); expanded with ~ Fral b | I I 10893,
()1}, and *Vasquez and Cheng (2015) | Combined by Sebastiano Mereu (20186)

Absorption
1 Entertainment 1 Educational

ZEmotional 2 Intellectual
Sorvice CROI
Service CROI

excellence 4Flow experience
4 Emotional & cognitive

Passive Active
participation participation
1Esthetic 1 Escapist
2Sensory 2 Act & relate
* Aesthetics Playfulness
4Sensory 4 Interactivity
& relational

Immersion

L’esthétique englobe les sentiments, concepts et jugements issus de I'appréciation des arts ou d’autres objets percus comme émouvants, beaux ou
sublimes, I'expérience esthétique du consommateur comprenant a la fois des éléments sensoriels et symboliques (Charters, 2006). Les indices
esthétiques, tels que les vastes panoramas de collines verdoyantes ou le climat ensoleillé typique des régions viticoles, faconnent I'expérience du
consommateur et peuvent engendrer satisfaction et souvenirs agréables
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Mon client — ses attentes - Vignobles en Scene

Esthétigue (Participation Passive & Immersion)
Les clients sont immergés dans un environnement sans le modifier activement.

Sensoriel : L’accent est mis sur la stimulation des sens (vue, son, odorat, go(t,

toucher).

Esthétique : Des cadres magnifiques et sereins procurent du plaisir.

Renforcement de I’expérience sensorielle : Les souvenirs sensoriels sont
souvent puissants et associés a des lieux et des produits.
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WEBINAIRE

Mon client — ses attentes

The Four Realms of an Experience
Adapted from ! Pine and Gilmore (1998); expanded with ~ Frak b | I I 10893,
F (1), and *Vasquez and Cheng (2015) | Combined by Sebastiano Mereu (2016)

Absorption
1 Entertainment 1 Educational
ZEmotional 2 Intellectual

1Car o \ ™
Service CROI

excellence 4Flow experience

4 Emotional & cognitive
Passive Active
participation participation

1Esthetic 1 Escapist
2Sensory 2 Act & relate
* Aesthetics Playfulness
4Sensory 4 Interactivity

& relational

Immersion

L’évasion en tant qu’expérience se produit lorsque les individus s'immergent dans un environnement distinct de leur quotidien (Kirillova et al., 2014, p.
283). La maniére dont les touristes percoivent une destination comme belle ou unique est potentiellement liée au degré de contraste avec leur
environnement habituel. L’cenotourisme constitue une forme de tourisme rural, offrant aux consommateurs une échappatoire et un répit face aux
espaces urbains familiers (Carmichael, 2005).
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Mon client — ses attentes - Vignobles en Scene

Evasion (Participation Active & Immersion)
Les clients sont activement impliqués et deviennent partie intégrante de
I'expérience.

Agir & Interagir : Les visiteurs interagissent avec I'environnement et les autres

participants.

Ludique : Le plaisir, la créativité et 'improvisation sont encouragés.

Interactivité & Relationnel : L'accent est mis sur I'interaction avec le produit, les
prestataires de services et les autres participants.
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WEBINAIRE

Mon client — ses attentes

40%
Les Epicuriens

vanus majoritairerneant
pour déguster, acheter
du vin, visiter des caves

24%
Les Classiques

le vin participe 4 la découverte
du pafrimaine d'une destination
mais pas exclusiverneant, ils sont
moins adeptes des s&jours en
r&gions viticolss

20%
Les Explorateurs

le vin, la vigne ; ke vignoble
sont ks mofifs déterminants
du s&jour, i1z en chercheant
les secrats, les adresses
MEConNLUSs

Mon

client —ses attentes - Vignobles en Scene

16%

Les Experts

ils sont 4 la recherche de la
découverte de 'histoirs, de
la culture d"un terroir, de tout
I"Univers did vin

Attention, si certaines personnes peuvent avoir des attentes d’expérience correspondant a I'un des types mentionnés, il est plus juste de considérer
que chaque cenotouriste attend, a des degrés variables, une combinaison de ces différentes dimensions.

Il est donc essentiel de concevoir une prestation qui réponde a 'ensemble de ces attentes, d’autant plus que...

vignobles &
découvertes



WEBINAIRE Mon client — ses attentes - Vignobles en Scene

Mon client — ses attentes
)

® . 24 20% e
40% Les Classiques ®, les Explorateurs ®
. . : . : Les Experts

Les EpiCU riens le vin participe 4 la découverte le win, la vigne ; If: vlgr_lc:-l:lle _ )

du patrimaing d une destination sont kes mctife déterminants s sont & la recherche de la
vanus majoritairernant mais pas exclusiverneant, ils sont du s&jour s &n charchant découverte de I'histoire, de
pour déguster, acheter moins adeptes des s&jours en les secrets, les adresses la culture d'un tamoir. de tout
dlu vin, visiter des caves régions viticoles MeconnUess I"univiers du vin

« Cequel'on voit et ce que I'on vit tend a étre mieux mémorisé en genéral, surtout lorsque I'expérience est émotionnellement marquante.

 La mémoire gustative est puissante pour créer des souvenirs spécifiques, souvent émotionnels, mais elle dépend du contexte.

+ Combiner plusieurs sens (audition, vision, goQt) offre les meilleurs résultats pour ancrer des souvenirs durables, grace a l'interaction entre les
différents systemes sensoriels et émotionnels.
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WEBINAIRE

Mon client — ses attentes - Vignobles en Scene

Mon client — ses attentes

PRESTATION DEROULE DISCOURS
DELIVRE
Traduire
les attentes
VISITE ET Accueil vignes
DEGUSTATION

Visite cuverie
Visite chai

Visite vieilles
bouteilles

Dégustation

Conseils et vente

TYPES
D’EXPERIENCES




Mon client — centre de
mes attentions
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WEBINAIRE

Mon expérience - Vignobles en Scene

Quelle expérience?
Qui suis-je?
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WEBINAIRE

Mon expérience - Vignobles en Scene

Quelle expérience?

Qul suis-je?

Carte perceptuelle
Quels mots clés gravitent autour de mon storytelling?

\
En lister entre 5 et 10

Concurrent 1

Concurrent 5 ‘ Concurrent 2
« Pourquoi les clients doivent venir chez moi?

—~g

Concurrent 3
[ ]

Donner entre 3 et 6 bonnes raisons

Concurrent 4

Qu’est-ce qui me distingue de mes voisins?

=

Quel souvenir les clients doivent-ils garder de leur passage chez moi?

Positionner mon domaine, ma structure sur une carte perceptuelle

Vignobles] -
,% Scene .l
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WEBINAIRE

Quelle expérience?

Une fois que I'image et le discours a véhiculer sont clairement identifiés, il faut identifier les outils a
disposition pour garantir la bonne utilisation du medium adéquat.

Mes outils :

* Mes produits

« Sélection a mettre en avant selon mes objectifs
* Mon équipe
» Définition des réles avant, pendant et aprés la prestation.
» Importance de l'interaction sociale (Accueil, attentior
« Lelieu
* Choix du lieu et déce

g et activité donnée a vivre

activité me donne t-elle I'opportunité de développer mon discours (discours selon objectifs)
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Mon expérience - Vignobles en Scene
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WEBINAIRE

Importance de I’adéquation
Image / outils / expérience

Adéquation entre les outils mobilisés et I'image que I'on cherche a transmettre
Adéquation entre la prestation, I'image que I'on cherche a véhiculer et les attentes de la clientele

Mon expérience - Vignobles en Scene

MESSAGE

OUTILS

PRESTATION

TYPES
D’EXPERIENCE (4
E)

MES MOTS CLES QUI
DEFINISSENT CETTE
EXPERIENCE

AVIS CLIENT

MES MOTS CLES
DANS L’AVIS
CLIENT (KPI)

Qualité desvins

Vin + dégustation

Fins, complexes, tres
bons

Finesse

Discours et mise en
avant de certains
criteres pendant la
dégustation pour que
le terme finesse soit
cité par le client

Expertise de
l’cenologue

Discours, dégustation

Vignoble
magnifique

Vignoble, visite ?
carte ? photos ?

Gastronomie du
territoire

AMV ou évocation AMV

Convivialité

Interaction

Super équipe

o
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WEBINAIRE

Mon expérience - Vignobles en Scene

Importance de ’adéquation
Im

age / outils / expérience / cout

Construction co(t prestation

t Gt unitai tité total . o8 . . .
@ coutunitaire Qtité ota ~ Ne pas oublier d’indiquer une estimation du temps

de préparation

SO -101
marge
Dym=

» Selon objectifs et colts de production
PVTTC

Rapporter le PV TTC au prix a I'heure
/personne

Vignobles| -
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WEBINAIRE Opportunités -- Vignobles en Scene

Opportunités
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WEBINAIRE Mon expérience - Vignobles en Scene

Opportunités d’'innovation

Qu’est-ce que I'oenotourisme?

L’eenotourisme est un terme qui désigne les voyages et
séjours autour du vin ainsi que I'ensemble des services qui
'accompagnent. Selon la définition d’Atout France,
I'cenotourisme est « centré principalement sur la rencontre

d’exploitants viticoles (caves, chateaux, domaines) avec des
touristes et des excursionnistes venus deguster, acheter et O K, MAI S

comprendre le vin. » (Source : Définition Etude « Tourisme
et Vin », Atout France, 2010).

e Qu’aimez-vous dans le vin ?

« A qQquoi vous intéressez-vous quand vous
étudiez un vignoble ou le vin du domaine?

« Comment organisons-nous la présentation
S d’une région viticole ?

Vignobles] - _
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WEBINAIRE

Opportunités d’'innovation

Qu’est-ce que 'oenotourisme?

L'oenotourisme est une partie du tourisme gastronomique qui
est lu-méme partie integrante du tourisme culturel et régional

« Parmi les expériences agro-productives et gastronomiques, le vin est
le produit qui « s’enracine plus profondément » avec son territoire
d’origine et qu'’il définit autant qu’il est défini par sa localisation [7]. Ce
dernier n’est pas seulement percu en termes de géographie, mais inclut
également les aspects historiques et culturels dans le processus de
production et de consommation [8]. Dans le processus de redécouverte
d’un territoire, le vin devient porteur d’identité et de relations sociales.
Ceux-ci, a leur tour, affectent les nouvelles expériences du tourisme
culturel, de I'agrotourisme et de I'cenotourisme. »

Wine Tourism: A Complex Tangible, Intangible and
Experiential Marketing Matrix

Maria Vrasida

g
=
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Mon expérience - Vignobles en Scene

Springer Proceedings in Business and Economics

Androniki Kavoura
Teresa Borges-Tiago
FlavioTiago Editors

Curr ds and Future Outlook—
10th ICSIMAT, lonian Islands, Greece,
- 2023




WEBINAIRE Mon expérience - Vignobles en Scene

Opportunités d’'innovation

Qu’est-ce que 'oenotourisme?

L'oenotourisme est une partie du tourisme gastronomique qui
est lu-méme partie integrante du tourisme culturel et régional

« Je dois donc intégrer mon activité oenotouristiqgue dans une dimension beaucoup plus large et
mettre en avant mon territoire

 Mon expérience oenotouristique doit aussi devenir une expeérience du territoire

 Visiter afin d’en faire ressentir la notion de Terroir dans sa globalité
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WEBINAIRE Mon expérience - Vignobles en Scene

Opportunités d’innovation

Scan du territoire — identification des forces et spécificités du territoire
histoire, culture, art, artisanat, expertise...
Création de synergie pour une expérience unique et authentique!

Expérience du territoire Stati\/eS, |
= ’oenotourisme n’est qu’une partie apparten@ﬁemﬁ@sﬁwgcultureée"télgdut agrandir Uangle

d’experience « Vin & culture loca O |g|n

: a
Cela perm 8t0 nef uﬂlques’

Pge ne pl%sr@ad]l\éese
= D’ouvrir plus grand le champ des expériences

= Avolir un ancrage territoire plus profond

= Cibler plus de clients potentiels via d’autres canaux et d’autres intéréts.

= Une liberté totale de création en liant le vin a tout élément culturel (8000 ans d’histoire du
&mwn a travers le monde, voila une bonne raison d’étre libre de créer!)
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WEBINAIRE

Mon expérience - Vignobles en Scene

Opportunités d’innovation

- S . vignobles &
découvertes
ks

Conclusion : I'appréciation du vin est subjective, I'expérience vecue et les conditions de
dégustation ont un impact eénorme sur cette appréciation. L'univers du vin peut étre
associe a une myriade de sujets, il faut juste oser prendre la liberté de I'association.

Votre seul frein potentiel: la cohérence avec votre discours et votre image (mais ca c’est
du paramétrage)... Alors allez y, créez et amusez-vous!

Lifestyle
experience
Place Supnkiand
branding demand
WINE
TOURISM
Rela!tic)n
Clnltlmm Education
... heritage
6\0 @E‘ER VIC%%&
nobles [ -



MERCI pour votre écoute
et bonnes préparations!

ECOLETERRARHONA

- 0748132633
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