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Mandat

Cahier des charges

Introduit sous le nom de WINUM, cette société propose une
solution technologique d'e-commerce pour la vente de vin (re-
gionale & internationale) et de gestion logistique liee a la vente
et aux livraisons.

Cette start-up, en phase de lancement, a besoin d'un nouveau
nom accompagne d'un slogan adapte, d'une identité visuelle
complete ainsi qu'un site internet afin de toucher sa cible (B2B).
Un stand pop-up ainsi que des goodies et cadeaux doivent étre
developpes afin de toucher les vignerons et promouvoir cette
solution de vente en ligne.

Dans un deuxieme temps, cette société doit pouvoir offrir au
vigneron des solutions de communication pour promouvoir sa
vente en ligne. Au travers d'un slogan, cette fois-ci dediee a la
clientéle du vigneron (B2C), le service propose des templates
de pages d'e-commerce incluant un design label « propulse
par.. », des vidéos promotionnelles personnalisables ainsi que
divers supports de communication utilisé par les vignerons. Afin
de faire compléter les diverses possibilites de moyens de com-
munication, il est possible d'imaginer un design de bouteille ain-
si que des cartons d'envois.

Contexte

Marque

Cette start-up s'est développée sur une durée de 18 mois et se
lance actuellement dans sa phase de lancement. En termes de
communication visuelle et merchandising, il manque lidentite
de marque qui est un point essentiel. La particularité de cette
identite est qu'elle doit toucher un public B2B et B2C. Le naming
doit étre clair et percutant aupres des vignerons mais également
attractif et moderne aupres des consommateurs de vins. Si les
clients n'apprécient pas l'expéerience en ligne, le vigneron risque
de perdre de la valeur et inversement si l'expérience est bonne,
ily a une possible croissance d'achats et de clientele.

Le produit propose par WINUM est intégral car il offre un ser-
vice B2B et B2C. Celui-ci propose une solution d'e-commerce
destinée aux vignerons afin de développer leur vente en ligne.
Viennent s'ajouter un conseil et un suivi leur permettant de
communiquer eux-mémes au sujet de cette vente online avec
leurs clients.

Les avantages de cette marque sont qu'elle beneficie lexpertise
de Qoga notamment par le biais de Qwine et de linfrastructure
Scalefast. Qoga a non seulement une grande expertise dans la
vente en ligne et la promotion online mais elle a également des
ressources et competences variées en plus d'une bonne réepu-
tation en Suisse. Le service gagne également en qualité via le
soutien de Scalefast. Ce service est optimal dans la vente ainsi
que la distribution internationale par leurs valeurs d'efficacite et
de rapidité.
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Public cible

WINUM cherche a attirer les vignerons Suisses, Italiens et Fran-
cais. La clientele ciblée est agée de 45 a 80 ans et souhaitent
elargir sa distribution, que ce soit en ligne ou a linternational.
Ce public cible est toutefois méfiant a deléguer une partie de
la gestion de son business et ne fait pas tout a fait conflance
a la digitalisation par peur de perdre le cote traditionnel de la
viticulture,

Cependant, afin de toucher une clientele plus jeune, les vigne-
rons se mettent petit a petit sur les réseaux sociaux et engagent
parfois des personnes plus jeunes afin de les aider a gerer leur
communication sur les réseaux. En touchant egalement cette
personne qui a déja la confiance du vigneron, elle peut jouer
un role dans la prise de décision finale du vigneron a s'engager
avec WINUM.
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Concept

Symbolique du soleil

Dans ce projet, tous les aspects du mandat développés partent
d'un point de déepart : le soleil

Ce service digital a le désavantage d'étre éloigne de l'univers de
la vigne, la terre et le travail manuel qui s'y rattachent. De plus,
il s'agit d'un domaine différent pour certains vignerons et peut
parfois méme étre inconnu. Créer une connexion entre les deux
mondes physiques et digitaux au travers du soleil permet de
rapprocher le vigneron de la marque.

La symbolique se rattache au soleil qui illumine les vignes et
qui fait pousser les raisins. Cette allégorie représente les bien-
faits du soleil pour un vigneron et ses recoltes. Associer laspect
positif du beau temps au service offert permet de véehiculer la
reussite au vigneron.

Le rapprochement entre le soleil et le vigneron se traduit par
le fait que le vigneron a besoin du soleil pour faire pousser ses
vignes. Ainsi, le service WINUM represente le soleil qui pourra
faire prospérer le business digital du vigneron.
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Identité graphique

Logo

Le logo accompagneé de sa baseline est simple avec une ty-
pographie moderne et ronde. De cette maniere, le logo repre-
sente lidentité technologique et lapproche de solution qu'offre
le service. La couleur jaune renforce laspect de start-up avec
un visuel vif et impactant et fait écho au concept de soleil, positif
pour le vigneron, autant pour ses vignes que pour son business.
En plus de la signification grecque d'EOS qui signifie lever de
soleil.

WINE JS
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Zone protégée

La zone définie ci-dessus est protegée et ne doit pas étre
franchie par d'autres éléments graphiques.

'espace minimum est représentée par la hauteur de « X » déefinie
par la hauteur du texte de la baseline.

WINE ’S WINE S
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Typographie

Une typographie sans empattement et ronde accompagnee
d'une typographie plus droite représentent l'aspect technolo-
gique et renforce le coéte start-up de la marque. Ces arrondis
amenent a un cote plus humain et chaleureux tout en restant
moderne.

ClementePDag-Book

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
0123456789

Utilisation pour le logo uniquement.

Raleway bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

0123456789

Raleway regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789

Utilisation principalement pour les titres et textes. La variété des
styles permet différentes utilisations.

RVB: 227 161 55
CMIN:739845
#E3A137

RVB : 190 108 69
CMJN :18 62 7313
#BE6C45

RVB : 168 73 68
CMJN : 26 78 66 18
#A84944

RVB : 149 40 65

CMJN: 339459 23
#952841

Palette de couleur

Le choix d'un jaune chaleureux et vif apporte de la lumiere et de
lénergie a la start-up. La symbolique se rattache au soleil qui
illumine les vignes et qui les font pousser.

Le bordeaux apporte un contraste et une compléementarité co-
lorimétrique au jaune qui adouci et renforce la symbolique du
soleil en amenant a un coucher de soleil.

Entre ces deux couleurs, un dégradés de nuances peuvent étre
utilisee comme accents, chapitres ou catégories sur le site in-
ternet, les réseaux sociaux et autres canaux de communication.
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Les interdits

Interdiction d'employer le logo sans l'éléement graphique ni de
le détacher du logo.

Your product, our solution

WINE® S

Your product, our




Univers visuel

L'association au soleil est représentée par des cercles appli-
quant la palette de couleur. Cela permet d'accompagner le
logo sur des grandes surfaces ou de compléter lorsqu'il n'est
pas present.
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Applications graphique

Le logo et les elements graphiques peuvent étre appliques sur
divers supports numeriques et physiques. Le jeux des couleurs
et des formes accompagnent ou renforcent le logo.

Your product. our solltion

Solution digitale st
loghstique de venle en lgne
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Template présentation PowerPoint

Titre

Me verurm, consed que odia in con rate pa explab
ilium qui nus, cusapid ellaccatus alignitat.

Name labores ciundel ignisitibus et recab il exces
5 eum, cum que et, eum ninic tem doluptatur?

WINE@S
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Animation graphique

Afin de mettre en avant le service et le message transmis, le
logo anime permet de comprendre le concept du soleil qui ac-
compagne laspect technologique. Cette animation représente
lélément graphique du « O » prendre place et la ligne bordeaux
s'anime pour venir se placer autour.

WINE@S

Your product, our gblution

WINE@S

Your product, our solution
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Développement online B2B

Site internet

Le site internet applique lidentité graphique et emploie le code
couleur par pages. Plus on se deplace sur le site plus on arrive
vers des couleurs proches du bordeaux, rappelant le coucher
du soleil.

L'élement graphique apparait lors du défile sur le site, soit en
cercle, soit sous forme de tracé anime, guidant le visiteur sur la

page.

34 Lien site : https.//xd.adobe.com/view/26c5b08c-8adf-4644-b234-8780ch2e0fd4-7396/
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https://xd.adobe.com/view/26c5b08c-89df-4644-b234-8780cb2e0fd4-7396/
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Home page Wineos

Cette home page est séparée en plusieurs chapitres. La pre-
miere partie est visuellement impactante et comprend un bref
resume de la solution accompagnée de deux boutons, rediri-
geant sur la page contact ou invitant a scroller plus bas sur l'ex-
plicatif en detail du service.

ILlustré par des pictogrammes, le service est accompagne d'une
animation graphique et d'explications textuelles permettant au
visiteur de bien s'impregner des solutions offertes. Un bouton
redirige sur une page supplémentaire détaillant le contenu de
loffre ainsi que les tarifs.

La deuxieme moitie de la page montre les résultats de ce ser-
vice au travers de témoignages, avis et un resume en quelques
chiffres.

i PROPOS DE UNEDS

LS MOUS FONT CONPRNCE

Charrin e - P 1 e

L]
1208 By Satreiand i o
-]

Lien responsive : https.//xd.adobe com/view/6d6b4f83-dsse-4ab3-b665-7ccaf091500a-3838/
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https://xd.adobe.com/view/26c5b08c-89df-4644-b234-8780cb2e0fd4-7396/

38

Page service

Cette page détaille et donne des exemples sur le fonctionne-
ment de la solution. De cette maniere, les informations com-
plémentaires a la home page renforcent lidée que s'est faite le
vigneron de ce service et lincitera a prendre contact.

Le schéma existant sur le site actuel du service est repris et ajus-
té a lidentite graphique. Cette page peut étre accompagnée
d'une vidéo demonstrative permettant de mettre des exemples
visuels sur le schema pictographique.
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Page de contact

Cette page etant considérée la derniere a étre visitee, elle re-
prend la derniere phase du coucher de soleil et reprend ainsi les
couleurs se rapprochant du bordeaux.

Cette page offre deux possibilites de prise de contacts : le for-
mulaire invite le vigneron a prendre rendez-vous dans les bu-
reaux Wineos ou servir comme premiéere prise de contact par
e-mail. Ce formulaire est accompagnée d'une preésentation des
membres de l'équipe avec lesquels ils vont pouvoir discuter.

PRENDRE C

BURERUX

i-\.

£8 A

Lo Manic Sybv Do L Gt et P
Lopt Wi esmmsseston s Wi b i»nm\lm

Chemin g Bas-che-PLan 16, Srver ® oo [T S —
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>
Enfowineas ch Searen (i I

4179 557 54 20
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Réseaux sociaux

Wineos peut se placer sur les réseaux sociaux qui peuvent soit
apparaitre sur le feed du vigneron soit étre mis en valeur par le
biais des # et des tags.

Principaux

Facebook : Cette plateforme peut étre un des premiers points
de contact avec le vigneron. Ce réseau social est plus acces-
sible qu'lnstagram et connoté « moins jeune ».

Instagram : Le service, offrant son soutien au vigneron sur les
réseaux sociaux, peut se mettre en avant ainsi que montrer les
resultats de ses collaborateurs. Il peut egalement étre identifié
et ainsi étre associé au vigneron. De plus, cette application est
de plus en plus utilisée par les vignerons afin de se rapprocher
d'une clientele plus jeune. De plus, avec le soutiens de Qoga,
Wineos gagnera en communaute rapidement.

Secondaires :

Linkedin : Cette platefome est essentielle pour Wineos afin de
mettre en avant le service professionnel ainsi que le suivit des
experts. De plus, cela forge une place aupres de la concurrence.

Twitter : Wineos étant en phase de lancement, il faut que la
marque se face une place dans la concurrence et soit a jour sur
les tendances et ce qui ce fait dans la winetech. Cette plate-
forme regorge d'information et est trés active sur le partage
concurrentiel.

TikTok, Twitch ou encore Discord ne sont pas des réseaux so-
ciaux utiles a la marque. La concurrence et sa cible ainsi que les
consommateurs se trouvent rarement sur ces plateformes.
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Développement offline B2B

Stand pop-up

Le pop up crée des expéeriences de consommation engageantes
qui établissent des liens memorables avec la marque et offrent
une valeur commerciale mesurable aux clients. Wineos se rap-
proche de sa clientele cible au travers d'un moyen de commu-
nication qui est familier : le stand définit la visibilite d'un vigneron
dans les foires et evenements.

En lien avec les tendances de consommations, le stand pop up
peut faire le lien hybride avec le service proposé uniquement
en ligne et sa clientéle cible. Inversement, le vigneron se met a
Jjour en adoptant un systeme de vente accessible en ligne.

De plus, ce stand permet un rapprochement social en plus de
la vente d'un service. Le contact humain et une expérience in-
téressante permet d'approcher le vigneron qui pourrait étre en-
core sceptique.

Proposition lors de la phase d'intentions d'élaborer un stand
pliable et modulaire.
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Stand pop up

Afin d'étre dans un aspect moderne tout en restant pratique, ce
stand est pliable et modulaire. Ce pop up simple est compose
de deux couches de cartons de 26mm d'épaisseur, dont cer-
taines parties se déplient ou s'enlévent. Cela permet une modu-
lariteé dans les informations, les couleurs mais egalement dans la
composition. Des détails en arc de cercles meétalliques ainsi que
des bandes LED viennent s'ajouter a la structure afin de créer un
contraste de textures et faire écho au domaine technologique.

Ce module une fois déplié, crée un espace de consulting sur
env. 5 m? dans le but de discuter avec le vigneron du service.
Afin de solidifier la structure en carton de 2 metres de large et de
2 meétres 10 de haut, un anneau en aluminium vient s'encastrer
dans le carton. Des spots lumineux peuvent s'y fixer.

47
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L'avantage de ce module est qu'il est simple a mettre en ceuvre
et peut ainsi étre décline en plusieurs types de stands adaptés
en fonction de son utilisation.

WINE@S

Your product, our solution
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Variantes du stand pop up

Grace a la simplicité de ce stand, il peut étre décline en diffe-
rents modules pouvant servir dans diverses situations et types
de foires. La premiere variante sert uniquement comme totem
informatif. Il peut étre deplié et deposé a n'importe quel endroit
afin de gagner en visibilite.

WIIE" )S

CI S
)
-

Your product. our solution

Le second module peut éetre utilisé pour un echange rapide et
informatif lors d'une foire ou il y a un fort passage et les per-
sonnes ne sarrétent pas longtemps. Ce stand a pour but d'infor-
mer rapidement et de rediriger sur le site a travers une distribu-
tion de brochures.

51

nd pop-up

a
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Modularité dans l'espace

Ces trois modules peuvent se compléter si a lavenir, la place
disponible dépasse les sm2 De cette maniere, si une plus
grande surface est disponible, le stand peut s'orienter et se pla-
cer de difféerentes manieres.

............

Les deux modules dépliables avec des espaces de consulting
ou d'échanges peuvent venir s'associer au totem informatif. Afin
de gagner en taille et compléter au travers des informations, ce
stand devient modulaire et plus visible.

53
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Goodies

Par le biais du stand, Wineos peut offrir au vigneron un petit cadeau
pour créer un lien et renforcer le message présenté par le service.

Ce goodies fait référence au stand par son pliage et offre un simpli-
cité de stockage et de mise en ceuvre. Ce support a bouteille, une
fois place chez le vigneron, permet de mettre en avant son produit
mais aussi de promouvoir le service qui peut étre découvert par
des collaborateurs ou des amis vignerons. Recevoir des goodies
rend le vigneron plus enclin a adopter le service, car il voit regu-
lierement la marque, ce qui lui donne la possibilite d'y repenser
pendant les jours qui suivent le premier contact.
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Carton d’envoi
Communication offline
Template vidéo personnalisable

Page e-commerce personnalisable
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Développement offline B2C

Carton d'envoi

Avec I'évolution du commerce dans le monde entier, les packa-
ging d'envoi doivent résister a une série de manipulations et de
transports. lls se doivent d'étre résistants aux chocs, mais aussi
protéger son contenu. Les cartons d'envoi ont aujourd'hui un réle
supplémentaire, car ils peuvent étre personnalisé avec l'identité
de l'expéditeur. En plus de son rdle de protection et de transport, il
devient un canal de communication.

Avec les mouvements écologiques et tendances actuelles, le de-
sign de carton est réfléchi pour étre eco-friendly en limitant le su-
remballage et les déchets plastiques. De plus, avec I'augmenta-
tion des commandes en ligne, les packagings doivent se détacher
les uns des autres devant le pas de porte. Le design graphique et
I'expérience lors de l'ouverture du carton est a prendre en compte.

Avec le commerce hybride, la plupart des cartons commencent
a servir a la fois d'emballage mais également de carton d'envoi.
Il faut donc trouver un équilibre entre le design du carton, de son
utilisation et de sa réutilisation. Imaginer une seconde utilité ou
une seconde vie au carton permettrait de limiter les déchets et
entrerait dans une maniére d'upcycling.

Proposition lors de la phase d'intentions d'élaborer un sépara-
teur de bouteilles pouvant étre réutilisé comme etagére a vin
chez le consommateur.
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Carton d'envoi

Ce carton est classique et simple. Les séparations a l'intérieur
permettent de protéger et stabiliser les bouteilles lors du trans-
port. Ces séparations triangulaires permettent de gagner en es-
pace dans le carton et leur stabilité offre une seconde utilisation
chez le consommateur. Il peut les utiliser comme étagere a vin s'il
souhaite garder une partie de ses bouteilles dans son apparte-
ment.

61
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L'element graphique s'applique sur l'extérieur du carton. Un em-
placement pour l'étiquette d'envoi est prévu ainsi qu'un espace
pour lidentité du vigneron. Les pictogrammes rendent attentifs
a la fragilité du contenu et le logo de Wineos se trouve sur le
coté du carton.
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Supports de communication

Afin d'informer sa clientéle, le service Wineos offre au vigneron
diverses possibilités de communiquer sur sa nouvelle plateforme

. . 'S . '!
de vente en ligne. Que ce soit de maniére directe dans sa cave ou AR Pes POV Bese: ?1 -
assers | & H gecommande !
indirecte par le biais de ses produits ou des réseaux sociaux, le vi- coommaieiat IS 0,
gneron doit promouvoir et informer sa clientele sur cette nouvelle
disposition.
Etiquette QR

Lorsque le consommateur achete ou regoit une bouteille de vin,
une étiquette QR l'invite a passer sa prochaine commande sur la
page e-commerce du vigneron.

Cette étiquette est simple a appliquer sur la bouteille et prend
ainsi peu de temps supplémentaire au vigneron lors de la mise
en bouteille. Celle-ci reste neutre afin de ne pas casser l'identité
visuelle du vigneron.

L GRANC S

POUILLYL"
BABREL LATION POV

NIQUE
SAUVIGNON

TN e mruw-sh\‘lﬁm'w
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Cave fermée ?

Retrouve tous nos vins
sur notre boutique en ligne

Communication sur le domaine

Au travers des caves ouvertes, de la boutique, du domaine ou en-
core des dégustations ou tables d'hétes, le vigneron accueille un
grand nombre de clients. Parfois, il se peut qu'aucune personne
ne soit disponible lorsque ceux-ci viennent rendre visite et sou-
haitent acheter du vin. Ces différents supports de communication
permettent au vigneron de répondre aux besoin de sa clientéle.

7?;! -‘. sn‘m_!utcumm
Wi THS ¥ims en figge |

:
Nous ne sommes pasla?

Ne Cinquitte PAs, TS oS
vins sont disponibles sur
notre boutique en ligne |

A phabsie de v

Lacave Cément G
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Développement online B2C

Vidéo personnalisable

En plus de la communication offline sur les bouteilles et le do-
maine, le vigneron a la possibilité au travers d'une courte vidéo
promotionnelle d'informer sa clientele de la nouvelle disponibilité
sur son e-shop.

Ces vidéos seront fournies par le service et doivent pour cette rai-
son, étre adaptable a I'identité du domaine. De ce fait, cette vidéo
passe du domaine physique au digital au travers de transitions
2D et 3D amenant le spectateur dans le site afin de découvrir les
nouvelles dispositions de leur vigneron.
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Achat en dircet dans toute I'Enrmpe

Page e-commerce

Crise b recherhe. Tris g gertinenoe « Nos vins

Une fois redirigé sur la page e-commerce du vigneron, le
consommateur accede a une page simple et claire lui permet-

tant d'accéder au panel de produits et de passer commande. ki
Cette page e-shop est neutre et facilement adaptable aux diffé- Sl
rentes identiteés des domaines viticoles. Cela lui permet de s'in- e
tégrer sur le site existant du vigneron et ainsi créer une unicité. S

;
i
i
é

Toutes les informations sont incluses sur une one page.

Le contenu en en-téte contient une série d'images du domaine,
des produits ou encore du vigneron. Un court descriptif du do-
maine et des produits se situent en dessous. Il est accompagne
d'un slogan informant sur la distribution internationale.

|

Les bouteilles sont réparties en trois colonnes avec une qua-
trieme pour les filtres de recherches. En bas de page, une ban-
niere contenant quelques informations sur la sécurité et l'envoi
sont representés avec des pictogrammes. Le service wineos est
mis en avant de maniere indirecte afin de rassurer le client qui
souhaite passe commande. En fin de page, la newsletter permet
au vigneron de renforcer sa clientele et ses donnees clients. Le
footer reprend les informations de contact et peut s'adapter a
celui du site internet.

Ep= = == L= == L= [~ [~ - P~

:
:
:
:
:

Lien page e-commerce : https:./xd.adobe.com/view/87222c50-c734-4e9c-8fc7-c55b233ecqed-d271/

Lien responsive : https./xd.adobe.com/view/ba8es295-a67e-4613-835d-6bcdcee8bbd2-ecdd/
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https://xd.adobe.com/view/b98e5295-a67e-4613-835d-6bcdcee8b6d2-ecdd/
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Détails sur le produit

Si le consommateur s'intéresse a une bouteille en particulier,
il peut cliquer sur limage de celle-ci et les informations appa-
raissent a coté. Le reste du contenu de la page descend afin de
faire de la place pour les informations. S'il souhaite amplement
d'informations, il peut cliquer sur un bouton qui ouvre une fiche
produit contenant toutes les informations et l'ajouter au panier.
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Personnalisation

Larchitecture de la page reste la méme pour tous les clients
vignerons. La couleur, les images et les typographies sont les
seuls elements qui peuvent étre changes. De cette maniére ce
site peut s'adapter a chacun des sites des vignerons.
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Your product, our solution

Your wine, our solution

Afin de rester dans l'univers de start-up et de toucher un public
de vignerons, cette sociéte doit garder une identité simple et
originale mettant en avant le cété technologique en tant que
solution. Cette identité a pour but d'attirer et de convaincre les
vignerons que ce service est un investissement rentable pour
son business et ses clients. Wineos represente le soleil qui illu-
mine et fait prosperer le business digital du vigneron et donne
ainsi un aspect chaleureux et dynamique au service.

Cette identité et ses divers canaux de communications ren-
forcent le message et les valeurs de Wineos tout en rassurant
le vigneron que son business va prospéerer grace a cette colla-
boration..
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Analyses marketing

Marque

Cette start-up s'est développée sur une durée de 18 mois et se
lance actuellement dans sa phase de lancement. En termes de
communication visuelle et merchandising, il manque lidentite
de marque qui est un point essentiel. La particularité de cette
identite est qu'elle doit toucher un public B2B et B2C. Le naming
doit étre clair et percutant aupres des vignerons mais également
attractif et moderne aupres des consommateurs de vins. Si les
clients n'apprécient pas l'expéerience en ligne, le vigneron risque
de perdre de la valeur et inversement si l'expérience est bonne,
ily a une possible croissance d'achats et de clientele.

Le produit propose par WINUM est intégral car il offre un ser-
vice B2B et B2C. Celui-ci propose une solution d'e-commerce
destinée aux vignerons afin de développer leur vente en ligne.
Viennent s'ajouter un conseil et un suivi leur permettant de
communiquer eux-mémes au sujet de cette vente online avec
leurs clients.

Les avantages de cette marque sont qu'elle beneficie lexpertise
de Qoga notamment par le biais de Qwine et de linfrastructure
Scalefast. Qoga a non seulement une grande expertise dans la
vente en ligne et la promotion online mais elle a également des
ressources et competences variées en plus d'une bonne réepu-
tation en Suisse. Le service gagne egalement en qualite via le
soutien de Scalefast. Ce service est optimal dans la vente ainsi
que la distribution internationale par leurs valeurs d'efficacité et
de rapidité.

Positionnement

WINUM est une start-up qui vise a révolutionner la vente de vin
en ligne. Elle apporte une solution permettant aux vignerons de
vendre leurs vins en direct a leurs clients dans le monde en-
tier, sans barriére technologique, logistique ou administrative.
Il s'agit d'une solution e-commerce en marque blanche direc-
tement accessible depuis le site internet des vignerons. De la
création du e-shop a la livraison au client final, WINUM s'occupe
de tout.

Mantra

La solution technologique et logistique de vente de vin en ligne.
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Public cible

Vignerons B2B

La cible principale de WINUM comprend les vignerons suisses,
francais et italiens ayant un assez grand domaine pour pouvoir
se permettre de vendre en ligne et a linternational. Cette cible
a déja un bon business et une grande clientéle regionale. Elle
peut se permettre de s'étendre par son grand stock et sa noto-
rieté sur le marché. En salliant a WINUM, ce service leur per-
mettra dalléger la tache administrative et ainsi laisser plus de
temps au vigneron pour se concentrer sur sa production.

Conseillers B2B

Une cible secondaire qui peut aider a convaincre le client a s'as-
socier au service WINUM est une personne qui vient en aide
au vigneron. Soit pour gerer sa communication sur les reseaux,
soit pour le guider et lui apprendre comment faire. Il sagirait
d'une personne plus jeune, une amie de la famille ou une jeune
étudiante qui cherche du travail. Cette personne n'est pas for-
cement presente dans chaque public cible mais peut avoir un
impact décisif. Il est donc intéressant d'en tenir compte et de
garder un aspect moderne a lidentité de marque.

Consommateurs B2C

En employant ce service, le vigneron doit sassurer que ses
clients prennent connaissance de la nouvelle possibilite d'achat
et de commande de vin sur son e-shop. De ce fait, il doit pouvoir
communiquer de maniére professionnelle sur ses réseaux, mais
egalement sur son domaine au travers de pancartes, etiquettes,
etc. Winum offre au vigneron des supports de communication
personnalisables et ainsi comprendre les consommateurs afin
de mettre en avant le vigneron de la bonne maniere pour attirer
les clients sur la plateforme de vente online.
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Cave Clement Gay - Suisse

« Au travers de mes vins, jaimerais partager l‘authenticite, la typi-
cite et le respect d'un cepage dans ['harmonie et l'equilibre ».

Situé a Charrat (VS), ce domaine s'etend sur 9 hectares de vignes
cultivant du Pinot, du Gamay diolinoir mais aussi du Paien. Cle-
ment Gay-Emery a réalisé son réve en 2014, d'abord en tant que
vigneron, puis vigneron-encaveur pour finalement devenir ar-
boriculteur. Depuis 2018, il partage la vinification avec son ami
Julien Fournier pour garantir a long terme un travail regulier et
de qualité, car il ne peut pas étre sur tous les fronts en méme
temps.

En dehors des portes ouvertes, des dégustations a theme ou
privees, le vigneron offre la possibilite de louer la « Grange ».
Cet établissement a une capacité de 50 personnes assises,
une cuisine toute equipee, un parking a disposition et le cout
de location s'eleve autour de CHF 220.- pour une journee. Les
vins peuvent étre commandeés en avance et sont fournis lors de
lévenement.

La cave est ouverte tous les mercredis de 17h30 a 19h00 pour
les achats. Autrement, il est possible de prendre rendez-vous ou
de commander en ligne.

Le site internet de la cave est simple avec des accents de cou-
leurs rouge, orange et noir. Le menu contient des onglets de
presentation de la cave, des produits ainsi que les autres ser-
vices proposes. Ce site n'est pas entierement fonctionnel et
a des erreurs d’hyperliens qui ne redirigent pas aux bonnes
pages. Le lien vers la boutique en ligne redirige sur une nou-
velle fenétre.

Leur page d'e-commerce est simple, avec un grand en-téte et
les 14 produits sont disposées en mosaique. Lorsque l'on clique
sur une bouteille, on accede a des informations supplémen-
taires et ainsi l'ajoute au panier. La clientele peut également se
creer un compte au travers d'une adresse e-mail, afin d'avoir
des avantages lors des prochaines commandes, tels qu'une ra-
pidité de payement ou encore garder une trace des précedents
achats.

On retrouve cette cave sur Facebook uniquement avec 444
Jaime et 7 abonnements. La frequence des publications varie
entre 1 a 2 fois par mois et une frequence plus importante en
fonction des fétes, de 4 a 5 fois le mois de novembre.
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Novelle Le Grand Clos - Suisse

« La recherche de lexcellence, de la pureté des aromes et de
l'equilibre des assemblages ».

Situe a Satigny (GE), ce domaine s'etend sur 7 hectares de
vignes cultivant du Sauvignon Blanc, Viognier, Muscat, Petite
Arvine, Petit Manseng, Savagnin Blanc, Cabernet Sauvignon,
Cabernet Franc et Syrah. Mais également d'autres cépages déja
implantés a Geneve dont du Merlot, Chardonnay, Pinot Blanc et
Pinot Gris.

Des les années 80, Jean-Michel Novelle, cenologue, consultant
a Amayna au Chili, a élaboré une viticulture respectueuse de la
plante et remanié entierement lencépagement du Grand Clos.
Il partage sa passion et transmet son savoir au sein de sa famille.
Celle-ci rempli un role dans ladministration, le webdesign, la
gestion des degustations etc.

Le vigneron est accessible sur VINILINK, une application dediée
aux vins suisses qui permet de trouver des vins locaux, de de-
couvrir des nouveaux producteurs et egalement de comman-
der du vin en quelques clics.

La cave a une boutique actuellement ouverte sur rendez-vous
et propose également une dégustation commentee dans celle-
Ci. Les vins peuvent egalement étre acheté dans 9 boutiques
partenaires situees pour la plupart a Geneve, mais egalement a
Gland et a St. Gallen.

Le site internet du domaine est épuré avec une identité noire et
blanche et un logo amenant a un aspect haut de gamme avec
son acronyme et la typographie employee. La homepage com-
porte les nouveautés et actualités de la cave. Le menu contient
des onglets de présentation de lequipe, la cave, ses vins, ses
boutiques et partenaires ainsi que des avis. Ce site est fonction-
nel bien qu'il faille chercher en plusieurs clics linformation sou-
haitée. Le lien vers la boutique en ligne ouvre une page sur le
site actuel.

La page d'e-commerce reprend larchitecture du site avec 39
produits présentes en mosaique. Lorsque l'on passe sur une
bouteille ses informations et son prix safichent ainsi que le bou-
ton pour ajouter au panier. Des 'ajout d'une bouteille au panier,
il faut cliquer sur le lien « voir le panier » mais il n'est pas affiché
clairement dans le menu ou sur la page et il n'est donc pas for-
cement tres clair que lachat en ligne se poursuit sur une autre

page.

On retrouve cette cave sur Facebook avec 289 Jaime et 348
abonnés. La frequence de publication est de 3 a 4 fois par mois.
Ils sont également sur Instagram avec 690 abonnés et publient
le méme contenu que sur Facebook. Cependant, leur présence
sur les réseaux sociaux ne se trouve pas sur leur site.
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Chateau la Nerthe - France

« Le Chateau La Nerthe est un domaine aux valeurs d'excellence,
de perennite et d'elegance ».

Le vignoble situé au Chateau de la Nerthe est une mosaique de
57 parcelles sur lesquelles on retrouve 13 cepages dont le Gre-
nache, la Syrah, le Mourvedre et le Cinsault dans les vins rouges.
Le Grenache blanc, la Roussanne, la Clairette et le Bourboulenc
dans les vins blancs. Le domaine occupe 97 hectares cultives
en agriculture biologique depuis 1998. Le Chateau, belle de-
meure du XVllle siécle entourée de son parc, crée un cadre qui
motive a y faire un tour. De sa terrasse, on admire le panorama
compose d'une vaste étendue de vignes et des vestiges de la
cité des Papes sur les hauteurs du village.

La cave est ouverte tous les jours et des visites accompagnées
de dégustations sur rendez-vous sont réparties sur trois ho-
raires. Une visite des caves, probablement anterieures au XVle
siecle ainsi que ses cuves en valent le détour. La boutique vend
les vins du domaine et propose egalement des coffrets et bons
cadeaux.

Le site internet est classique et complet. Son identité est tradi-
tionnelle et historique par le contexte du domaine ainsi que son
expeérience.

Le menu déroulant se compose de l'historique, les valeurs et les
informations sur le domaine. Ce site ne comporte pas de page
d'e-commerce, leur catalogue est mis a disposition et le visiteur
est invité a les contacter par e-mail pour passer commande ou
en savoir plus sur les conditions d'expéedition hors France.

Leur site internet est trés classique et comprend énormément
d'informations sur le domaine ainsi que les vins. Le manque de
plateforme e-shop fait de cette cible un client potentiel.

Cette cave est presente sur Facebook avec 1.6K de Jaime et
17K d'abonnés. La frequence de publication est autour des 12
fois par mois. Ils sont egalement sur Instagram avec 2.5K abon-
nes et publient le méme contenu que sur Facebook. Leur ap-
proche sur les réseaux sociaux est plus actuelle et moderne
que sur leur site internet, ce contraste fait presque croire que ce
n'est pas le méme domaine.
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Clos des Rocs - France

« Accrocher un sourire de plaisir sur le visage de celui qui deguste
notre vin.. »

Ce domaine d'une superficie de 10 hectares de vignes en Pouil-
ly-Loche et Pouilly-Fuisse, Olivier Giroux, issu d'une famille
vigneronne depuis 7 generations, éleve et vinifie des vins de
caractere en viticulture biologique avec un grand respect des
terroirs.

Olivier Giroux rachete en 2002 le domaine Saint-Philibert a Lo-
cheé, le rebaptisant du nom de sa plus grande parcelle, le Clos
des Rocs. En 2006, il entame la conversion en bio du domaine,
et obtient la certification en 2014. Peu interventionniste a la cave,
il sappuie sur des élevages boises moderes et des mises en
bouteilles sans precipitation. Ses cuvees d'une grande purete
seéduisent par leurs jus cristallins et frais, finement boisés.

Son site internet est contenu sur une seule page allant a les-
sentiel. Un bandeau défilant des images du domaine suivi de
14 de ses vins, sont repartis en mosaique sur la page qui améene
a un call to action pour commander. Ce bouton redirige sur un
listing des vins disponibles similaires aux bons de commandes
envoyes aux clients par la poste.

Lidentité visuelle du vigneron est simple en noir et blanc avec
son logo en lettrine.

Le vigneron a un compte Facebook privé au nom du domaine
avec 4.6K amis et une frequence de publication de 2 fois par
mois, cependant aucune activité depuis aout 2021. Il est egale-
ment sur Instagram avec 648 abonnés et une fréequence de 1 a
4 fois par mois ou au moins 1 fois par mois.
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Mongioia - Italie

« Unvino che nasce nelle langhe dalla tradizione e dall'esperienza
di 6 generazioni ».

Mongioia est une petite cave familiale fortement enracinee
dans les traditions, située a Santo Stefano Belbo dans le Pie-
mont. La famille Bianco est dans langhe du moscato depuis 6
generations. Depuis 1998, elle valorise le cépage moscato et
s'est spéecialisée dans la production exclusive de vin issu de ce
raisin. Mongioia est actuellement dirigée par Riccardo et Ma-
ria Bianco qui se sont engagés dans la production du meilleur
Moscato d'Asti en respectant la nature. En 2020 ainsi qu'en 2022,
Mongioia a recu le prix Bibenda pour le meilleur vin d'ltalie.

Riccardo Bianco a transformé leur cave en petit magasin artisa-
nal. En plus de vendre du vin, Mongioia propose diverses expe-
riences de degustations.

Le site internet de ce vignoble est un site Shopify, qui prend
lapparence d'un blog. Il est catégorise en g rubriques, laccueil,
les vins, lexpérience, les informations sur l'entreprise, longlet
presse, les prix, contact, blog ainsi que le catalogue de lannée.
Etant un site Shopify, il est possible d'acheter, directement sur
cette page. Une petite selection de vin est présente, ils ne sont
pas classés mais comprennent des Hashtags en rapport aux
plats qu'il est recommandé de consommer avec. Il est possible
de commander depuis létranger, les frais dexpéedition sont
gratuits a partir de 49€ de commande, il est possible de payer
comptant, via American express, Mastercard, carte de débit,
Visa ou encore Paypal

Lidentité visuelle de Mongioia existe en plusieurs version. Sur
leur page Shopify, le logo est typographique, la police est vio-
lette et a empattement. Sur certains supports, la typographie
du logo change légerement, elle est noire, lempattement
est moins visible et des rouages dorés situes sous Mongioia
accompagnent le logo. Pour les photos de profil des réseaux
sociaux, les rouages sont situés sur et sous le nom, qui est lui
separe en deux (Mon - Gioia, l'un sur lautre).

Mongioia est présent sur Facebook, avec 3'519 Jaime et 3'825
abonneés. La frequence de publication est autour des 10 fois
par mois. Sur Twitter la page compte 58 abonnés mais rien n'a
éte publie depuis 2019. Deux comptes Instagram existent, le
plus actif est le @mongiociawinery qui compte 1089 abonnes
pour 329 publications. Rien n'a été publie depuis novembre
2021, la fréquence de publication est aléatoire. Lintérét suscité
par les abonnés est cependant plus eleve que sur Facebook :
les Jaime vont de 10 a 110 environ.
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Tenuta Cucco Azienda Agricola - Italie
« Una nuova storia ».

La Tenuta Cucco est un ecosysteme de plus de 180 hectares
situés a Serralunga d'’Alba, dans le Piemont, en ltalie. Cette en-
treprise agricole est née comme cave dans les années 60. Son
nom renvoie a la hauteur (« Cucco » dans leur dialecte local), le
sommet de la colline ou se trouve le plus ancien vignoble dans
le cru Cerrati. La Tenuta Cucco a éte la propriete de la famille
Cappellano, qui a ensuite été rachetée en 1966 par la famille
Stroppiana pour étre en finalité rachetée par la famille Rossi Cai-
ro en 2015,

En 2015, Tenuta Cucco fait partie de Tenimenti Rossi Cairo, une
marque qui reunit les activités agricoles de la famille. Leur lo-
calité, un mélange entre histoire et nature, a pousse la famille a
poursuivre leur projet d'action et promotion d'une agriculture de
qualite, durable, qui valorise la biodiversité et préserve le terri-
toire en faveur des générations futures.

Son site internet est contenu sur 3 pages accessibles depuis
le menu, puis plusieurs pages plus specifiques auxquels il est
possible d'accéder si l'on souhaite plus d'informations. Dans le
Header se situe un bouton « Achetes les produits », qui ouvre
la page du shop, ou il est possible d'acheter 13 vins de la Tenuta
Cucco.

Les produits sont répartis en grille et ne sont pas séparés par
categories. L'achat peut-étre directement effectué depuis ce
site, le payement s'effectue via PayPal ou virement bancaire.

Lidentite visuelle de cette entreprise agricole est composee
d'une illustration dorée représentant un chateau, ainsi que d'un
logo typographique noir avec empattement. Son aspect est tres
traditionnel.

La Tenuta Cucco est présente sur Facebook et compte 1499
Jaime et 1'556 abonnés. La frequence de publication est d'envi-
ron 6 post par mois, majoritairement des photos. Les textes sont
écrits une fois sur deux en lItalien, le reste des publications sont
en anglais.

Tenuta Cucco a également une page Instagram ou l'on retrouve
exactement les mémes publications que sur Facebook. A ce
jour, 1095 personnes sont abonnées a leur compte. En plus des
post, lentreprise a 3 catégories de story a la une, « Visit us » ou
la Tenuta Cucco repost les story de leurs abonneés, « Collection
» oU les vins sont presentés et « Press » qui répertorie les ar-
ticles sur lentreprise. La frequence de publication est la méme
que sur Facebook.
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Benchmark

Wineplatform

WINEPLATFORM est une plateforme italienne fondée en 2011 et
qui, depuis 2017, soutient technologiquement et logistiquement
les caves dans leurs ventes en ligne. Ils se décrivent comme
une solution clé en main de vente directe pour les clients finaux
(B2Q), livrant dans 18 pays du monde entier.

A ce jour WINEPLATFORM serait forme de 20 a 49 employés et
le colt du personnel s'€léeverait a 1796.118€.

Le chiffre d'affaires de cette entreprise a augmenteé de presque
40% entre 2018 et 2020 passant de 14.72 millions a 37.06 millions
d'euros en 2020. Cette croissance est trés certainement due a
la crise sanitaire qui a vu de plus en plus de commerces se di-
gitaliser. Sur leur site internet, WINEPLATFORM ne recense que
27 clients. Cela semble peu en comparaison de leur chiffre d'af-
faires, iLn'y a cependant pas de moyen d'obtenir de plus amples
informations.

WINEPLATFORM propose un service similaire a celui de WI-
NUM, c'est-a-dire:
- La creation d'un e-shop qui pourra étre impléementé direc-
tement sur leur site internet.

- Lélargissement d'une database B2C avec des donnees
d'utilisateur partagées a des fin analytiques, marketing et
commerciales.

- Un service Intelligence qui consiste en du Monitoring des
ventes, des commandes et des stocks.

- L'externalisation complete des opérations logistiques, de la
plateforme technologique, du systeme de payement se-
curisé, du service client en cas de problematique concer-
nant les envois ainsi que la gestion des expeditions et ex-
portations (formalités douanieres comprises).

- Le stockage des produits dans un magasin a température
controlee.

- Linsertion de goodies en cadeau a chaque commande.

- L'envoi sécuritaire et rapide jusqu'au client final dans plus
de 18 pays. (UK, Suisse, Norvege, Islande, Allemagne, Aus-
tralie, France, Espagne, Belgique, Hollande, Japon, Hong
Kong, Nouvelle Z¢élande, Singapour, Taiwan, Afrique du
Sud et USA). Les expéditions arrivent en 24 heures pour
lltalie, 72 heures pour [Europe et en 1 ou 2 semaines dans
le reste du monde.

Le client pourra bénéficier de la plateforme TANNICO afin de
visualiser en temps réel les détails des commandes, les stocks
disponibles en magasin, l'évolution et la distribution geogra-
phique des ventes et pourra egalement telecharger les infor-
mation client afin de créer sa propre database pour les futures
actions marketing.
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Le client (B2B) doit s'occuper de peu de choses :

- Il doit sélectionner les produits qui se trouveront sur l'e-
shop et en définir les prix.

- Choisir si les frais d'expéedition sont a deébiter au client ou
non.

- Controler les stocks et expedier les produits chez WINE-
PLATFORM.

- Déterminer un ou plusieurs référents.

- Envoyer chez WINEPLATFORM des factures mensuelles
selon le rapport des ventes.

Concernant les envois, WINEPLATFORM utilise des emballages
Nekpack®© antichoc, certifieé UPS et en margue blanche. WINE-
PLATFORM peut egalement personnaliser ces emballages
(avec frais supplementaires).

Le cout fixe annuel de ce programme est de 1500 euros sans
IVA (TVA) + commission de 15% sur les ventes qui comprend :

- Le service client.

- Les commissions des cartes de crédit.

- La gestion d'éventuelles arnaques.

- Lutilisation de la plateforme technologique.

- Le stockage de la marchandise chez WINEPLATFORM,

En comparant ces données a celles fournies par WINUM, nous
pouvons constater que le prix de loffre de WINEPLATFORM
est beaucoup plus élevée. 'abonnement WINUM actuel est de
450€/mois + 15% de commission. L'offre WINUM ne comprend
pas les frais d'envoi, ceux-ci sont a la charge du vigneron ou a
partager avec le client. Cependant WINUM propose un support
de coaching qui est une plus-value inestimable.

WINEPLATFORM est une solution clé en main qui semble iden-
tique quel que soit le client. Quant a WINUM, il semble prendre
beaucoup plus en considération les besoins du client et peut
leur proposer des offres sur mesure.

Apres réflexion, le colt éleve du programme WINEPLATFORM
pourrait s'expliquer par la mise a disposition de la plateforme
marketing TANNICO. WINEPLATFORM semble avoir un posi-
tionnement plus luxueux que WINUM et vise des caves d'une
certaine renommeée, telles que : Cantine Pellegrino, Ruffino et
Donnafugata.

WINEPLATFORM n'est pas présent sur les réseaux sociaux,
'unique maniére de les contacter est via un formulaire sur leur
site web. Cela signifie que seules les personnes ayant dgja en-
tendu parler de la plateforme pourrons s'y intéresser, ou alors
il est nécessaire de les demarcher. C'est une stratégie qui peut
étre adoptée lorsque l'on souhaite avoir un positionnement

« Luxe » et étre élitiste concernant sa cible.

101

Annexes - Benchmark



102

Analyse du logo

Le logo de WINEPLATFORM existe en deux variantes, le nom
complet écrit dans une typographie linéale, sans serif avec une
graisse regular ainsi qu'une version simplifiee reprenant unique-
ment le W, dans la méme police et souligné. Il existe en noir et
en blanc. Le choix effectuée et simple, efficace et sérieux mais ne
raconte rien de particulier, tout est tres neutre.

Analyse du site web

C'est un site vitrine simple et responsive.

Les couleurs principales sont le jaune, le noir et le blanc. Le
Jjaune gjoute un coté convivial et dynamique a cette identité trés
sobre et sérieuse.

Des larrivée sur le site web, nous savons quel est le service ven-
du. Ily a un call to action qui ameéne le client sur une video expli-
cative reprenant en detail l'offre proposee. C'est une bonne idée
dexpliquer le programme grace a une vidéo, le client qui ne
souhaite pas lire peut simplement écouter. Cependant, celle-ci
est peu interactive, il n'y a que du texte qui dit exactement la
méme chose que la voix. Des points clés images par des picto-
grammes et quelques mots seraient plus judicieux et attirants.

Entre limage d'accueil et la vidéo défilent les logos de certains
de leurs clients. C'est rassurant pour le futur acheteur du pro-
gramme, car si certaines caves de renommees font confiance
a cette agence, il sera rassuré. A la suite de la vidéo, le client
tombe sur des témoignages de personnes racontant leurs
problemes lies a leurs ventes en ligne, c'est une maniéere pour
WINEPLATFORM d'expliquer d'ou nait leur idee et de montrer
au client que leur service leur facilite la vie,

Puis de plus amples informations sur le service et les pays de
livraison sont donnés. Le formulaire de contact arrive tout a la
fin, avant le footer. Dans l'ensemble, le site est simple et com-
prehensible, il n'y a gu'a scroller pour trouver des informations.
Lors du scroll certaines images apparaissent, cela rend le site
moins statique et un peu plus accueillant. Cependant, il est uni-
quement possible de contacter WINEPLATFORM via formulaire.
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Plugwine

PLUGWINE est une plateforme digitale de vente de vin directe,
francaise. A lorigine de cette solution se trouve Christophe Viet,
entrepreneur dans les nouvelles technologies depuis plus de
25 ans. C'est un homme d'expérience qui fournit un grand sa-
voir-faire de vente a la plateforme. Fondée en 2013, cette so-
lution d'e-commerce cherche a libérer le vigneron, diminuer
lempreinte carbone de la distribution de vin, acheter en circuit
court en direct-domaine ainsi gu'aider a la transition digitale des
entreprises viticoles. Comme WINUM, ils cherchent a changer
le monde, donner du temps aux producteurs, créer un acces
direct aux marchés des particuliers et des professionnels sans
intermediaires.

PLUGWINE se définit comme le premier editeur de solution
Saa$S (Software as a Service) pour les vignerons. La plateforme
logistique et e-commerce la plus complete et la plus évoluée
sur le plan technologique a pour ambition de déployer une so-
lution mondiale d'achat et distribution de vin en direct-domaine.

PLUGWINE est une petite entreprise qui compte entre 11 et 50
employes. Elle est partenaire avec 10 autres entreprises/plate-
formes dont Vigneron indépendant, Cdiscount, Amazon prime,
Vivino et Twil. Ces partenariats permettent aux vignerons de de-
multiplier leurs canaux de vente,

Aucune information concernant le chiffre d'affaires n'a été trou-
ve, ni concernant le prix du programme. Selon une vidéeo ex-
plicative sur PLUGWINE, la creation du site web serait gratuite,
mais aucune autre information n'a été donnée.

A ce jour, la solution compte 800 domaines viticoles adhérents
(1'000 selon LinkedIn), dont par exemple BACARDI, 3'000 re-
férences de vins et champagnes (5'000 selon LinkedIn), 2'000
acheteurs étrangers, 250'000 expéeditions par année, 10'000mM?
de centre logistique ainsi que 10'000 acheteurs professionnels.

PLUGW!INE propose de créer linterface de vente, prendre en
charge la logistique, le service client et ladministration des
ventes en France et a l'export, en reduisant les couts pour les
vignerons. Les vins sont stockes dans lentrepdt de PLUGWINE
puis directement envoye aux clients. De plus, la vente ne se res-
treint pas a un seul canal mais s'etend sur d'autres plateformes
de vente de vin. Elargir ses canaux de vente permet de gagner
une plus grande visibilité et d'augmenter son chiffre d'affaires.
Le vigneron peut décider de vendre sur PLUGWINEPRO « la
1ére centrale d'achat de vin, de champagnes et de spiritueux en
ligne, direct-domaine, exclusivement reservee aux acheteurs
professionnels ».

Cela permet aux vignerons d'elargir leur réseau de distribution
en vendant leurs vins a des milliers de cavistes, restaurateurs,
grossistes et importateurs. De plus, linscription sur cette plate-
forme est gratuite et sans engagement.
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En comparaison WINUM ne semble pas proposer a ses clients
délargir ses canaux de vente. Cest pourtant un aspect inte-
ressant pour le vigneron qui souhaite se développer a grande
échelle. La vente multi-chanel est un éléement qui pourrait venir
s'integrer a loffre de la startup dans un deuxieme temps, car
cela pourrait demander des ressources logistiques plus impor-
tantes

En plus de leur site internet, PLUGWINE est présent sur Linke-
din, Facebook, Twitter, YouTube et Instagram.

Analyse logo

Le logo PLUGWINE est composé d'un pictogramme rouge et
blanc ainsi que d'une écriture noire dans une typographie sans
serif. La typographie utilisee a un aspect tres Web, elle est a la
fois tres carrée mais aussi léegerement arrondie.

Le pictogramme représente un carre troué rouge a coéte d'un
cercle lui aussi rouge. Ici la notion de vide et de plein semble
étre mise en avant. Sans le cercle rouge le carré n'est pas com-
plet et inversement. Nous pouvons traduire cela comme le vi-
gneron et le service sont deux solutions complementaires quii
s'imbrigques simplement.

La couleur rouge utilisée dans les logos représente le feu, la
chaleur, la source profonde dont nous avons tous besoin pour
vivre, C'est une couleur qui attire ['ceil, il est impossible d'y rester
indifferent, elle appelle a l'action.

Site web

Le site de PLUGWINE est simple et responsive. Il est composé
de 5 pages + un espace compte.

Des la page d'accueil nous pouvons identifier quel est le service
vendu. Un GIF tourne en boucle rendant la premiére partie de
la page plus attractive. Le numeéro de télephone est visible di-
rectement, cela permet au vigneron qui souhaiterai obtenir des
informations sans lire tout le site web de prendre directement
contact avec l'entreprise.

En scrollant, la solution nous est présentée sous forme de point
cle, ici est place un call to action « Découvrez la solution » en
rouge-orange, notre ceil est tout de suite attiré sur ce bouton.

Des illustrations viennent donner un peu plus de chaleur et de
vie au site internet.

Un peu plus bas la plateforme met a disposition des chiffres,
cela rassure le futur consommateur.

Un carrousel mettant en avant le partenaire est visible juste
apres la partie chiffre. C'est aussi une maniére de mettre le vi-
gneron en conflance, si la plateforme est partenaire d'autres
grands groupes en relation avec le vin, ilaura tendance a se fier
plus facilement. Les partenaires sont une grande plus-value.

A la fin de cette premiere page se trouvent les derniers articles
de l'edito, le logo, un rappel du menu ainsi que les modes de
contact et reseaux sociaux.
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En cliqguant sur « Maisons & Domaines viticoles », nous sommes
transportés sur une autre page qui explique plus en détail la so-
lution. Un bouton call to action « contactez-nous » est directe-
ment visible,

La partie expliquant la solution est répartie en plusieurs caté-
gories

-« Solution », qui résume le service. Un autre bouton
« contactez-nous » est place a la fin de ce chapitre.

-« Principe », qui explique la solution et son déroulement
avec un schema illustre.

-« Avantage », qui explique en 4 points ce que la solution va
apporter au vigneron.

-« Points forts », qui explique ce que fait PLUGWINE pour le
vigneron sous forme d'un schéma avec des pictogrammes.
La plateforme montre qu'elle gere la totalité du cycle de
vente,

-« Vendre », qui montre comme la plateforme décuple la
visibilite du vigneron chez les professionnels et particuliers.

-« Site e-commerce », qui explique la création de la bou-
tique en ligne, sa capacité de personnalisation et son fonc-
tionnement.

-« Temoignages », qui regroupe les avis des clients de la
plateforme ainsi que les logos de certains clients.

-« Contact », un autre bouton call-to-action qui permet a
lintéresse de remplir un formulaire afin d'obtenir de plus
amples informations.

Le site est vraiment bien structure, bien quiil y ait trop de texte.
Sous toutes les catégories se trouve un bouton donnant de plus
amples informations sur le chapitre en question. Ceux-ci rap-
portent a une autre page.

L'onglet « Edito » regroupe plusieurs articles écrits par les em-
ployés de lentreprise. Il s'y trouve des articles de journaux sur
la plateforme, des informations liees a la situation sanitaire ac-
tuelle ainsi que certains conseils pour mieux vendre son vin en
ligne.

La page « A propos » explique les valeurs de PLUGWINE ain-
si que leurs objectifs. Cet espace met egalement en avant
'homme a l'origine de cette solution : Christophe Viet. Son par-
cours et son expérience y sont expliqués, de ce fait, le futur
client est rassuré et peut se faire une idée sur le personnage
derriere cette solution. La page de contact est un formulaire a
remplir et envoyer directement via le site internet.

Pour finir, lespace « se connecter » permet aux domaines vi-
ticoles ou acheteurs pros de se connecter ou s'inscrire sur la
plateforme PLUGWINE.

Ce site web est selon moi une bonne référence, il est complet,
bien construit. Les informations de bases sont disponibles sur
la premiere page, puis il est possible d'avoir de plus amples in-
formations sur les pages annexes. La prise de contact semble
simple et est souvent rappelée tout au long de lexpéerience
graphique, linterface et simple mais l'ajout d'illustration rend la
solution plus attirante.
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E-commerce

Mécanismes de navigation du site wineos

Menu contenant la rubrique service et contact, la possibilite de
selectionner une langue (FR|ITIENG) ainsi que longlet de re-
cherche.

Home page:

- Image accompagne de pictos
-> Bouton défilement de page
-> Bouton redirigeant sur la page de contact

- Texte d'introduction du service ainsi qu'un schéma descriptif
-> Bouton redirigeant sur la page service.

- Mapping des partenaires et temoignages

- Statistiques

- Avis et commentaires

Page service:

- Image accompagnée du schema Wineos

- Description du service et des tarifs accompagnée d'un exemple
-> Bouton redirigeant sur la page de contact

- Questions frequentes

Page contact

- Image accompagnee des informations de contact
-> Bouton déefilement de page

- Formulaire de contact

- Présentation de l'equipe

Footer:

- Adresse

- Menu secondaire
- Réseaux sociaux
- Newsletter

Wireframe

TITRE THTRE
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Mécanismes de navigation de la page e-commerce B2C

Menu contenant la rubrique service et contact, la possibilite de
selectionner une langue (FR|ITIENG) ainsi que longlet de re-
cherche.

Page e-commerce :
- Images defilantes
- Description cave accompagnee slogan
- Colonne filtres de recherches
- Grille de produits cliquables
-> Descente de la grille pour laisser apparaitre plus
d'informations
-> Bouton redirigeant sur la page de produit

Fiche de produit :
- Bandeau simple avec le logo de la cave
- Image et détails du produit
- Sélection de quantite, calcul du prix
-> Bouton ajouter la selection au panier
- Détails sur la degustations et les accompagnements du
produit

Footer:

- Bandeau descriptif Wineos
- Newsletter

- Adresse

- Nom domaine ou logo

- Contact

Wireframe
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Dimensions & budgétisation

Dimensions du stand et variations
Dimension du stand variante assise : L2m10 x [2m10 x hamso
Dimensions du stand variante debout : L2m10 x [2m10 x h2ams0

Dimensions du stand totem : L3m x l0.6m x hamso

Dimensions des trois parties : L1 - 1m X 2m50; L2 - 0.6m X 2m50;

L3 -2m x 2m50.

Dimensions des panneaux de carton : L2m10 x l0.026m x 2m50
L'épaisseur est doublée en raison des deux couches de carton.

Dimensions du goodies

Dimensions du goodies assemblé L35cm x l15cm x h30ocm
Surface découpée : env. L8ocm x l15cm x h0.015cm

Budget estimatif

Stand pop up:

Fournisseur:  LPS Déco System
Rue du Chemin de fer 18, 2300 La Chaux-de-

Fonds
Reference 00025 T 700
Dimensions:  3600x1200 mm
Epaisseur 26 mm
Prix/m? 60.50 CHF
Remarque Carton ignifuge

Estimation des couts pour les trois modules :
Env 65m?2 = 3 93250 CHF

Frais de programmation : env. 80.00 CHF
Frais TVA + marge : 320.00 CHF

Total : env. 4350.00 CHF

Goodies:

Fournisseur:  LPS Déco System
Rue du Chemin de fer 18, 2300 La Chaux-de-

Fonds
Référence Qual 432L - étampé
Epaisseur : Simple cannelure 1.5mm

Dimensions:  3600x1200 mm
Prix/mz: 38.60

Estimation des couts pour un goodies pour 1000 pieces :
Frais d'outillage : env. 500.00 CHF

Frais impression : env. 450.00 CHF

Frais TVA + marge = 200.00 CHF

Total: env. 1'870.00 CHF
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Analyses des tendances

Tendance de la consommation online

2022 est llannée ou nous verrons le modele de commerce so-
cial, un commerce profondement intégré qui rencontre les
consommateurs la ou ils se trouvent et qui ne perturbe pas leur
experience, se repandre sur davantage de plateformes et de
secteurs.

Apres une annee record pour les achats en ligne en 2021, le
shopping social, le secteur du commerce électronique qui
connait la croissance la plus rapide, fagconnera la fagcon dont
nous faisons nos achats et l'endroit ou nous les faisons en 2022.
Toute plateforme disposant d'un public, commence a monéti-
ser cette plateforme par le biais du « commerce et du contenu
vendable ».

La diffusion en direct sur Internet, c'est-a-dire la possibilité
d'acheter instantanément un produit en vedette dans une vidéo
diffusée en direct, est a lavant-garde de ce type de contenu.
Par exemple Shopify, s'est associé a TikTok pour permettre aux
marchands de vendre en direct, cette plateforme pense que
cette tendance va connaitre une croissance énorme au cours
des 12 prochains mois.

Le streaming en direct est dgja un marché en croissance rapide,
qui devrait atteindre prés de 224 milliards de dollars US diici
2028. D'aout a octobre 2021, nous avons vu les installations d'ap-
plications de vente en direct augmenter de 40 % par rapport aux
trois mois précedents. Cette technologie n'est pas seulement
un canal de vente, mais un moyen extrémement utile pour les
marques de se connecter aux consommateurs, car la frontiere
entre le shopping et le divertissement s'estompe.

En 2022, nous devrions nous attendre a ce que la plupart des
parcours d'achat commencent en ligne, mais cela ne signifie
pas qu'ils doivent toujours s'y terminer. Dans de nombreux cas,
la meilleure et la plus pratique destination d'un parcours d'achat
en ligne est un magasin physique. Nous voyons de plus en plus
de petits détaillants développer des modeles de vente au détail
"hybrides’, en exploitant mieux les possibilites offertes par Inter-
net pour compléter leur magasin physigque.

Les detaillants ne sont pas les seuls a benéficier de ladoption
du modele hybride, les clients souhaitent de plus en plus faire
leurs achats de cette maniere. Pour les détaillants, se concen-
trer sur la facon d'offrir une expérience transparente, integrée et
sans stress a leurs clients lorsqu'ils passent du monde nume-
rique au monde physique, et inversement, est tres importante.
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Analyse matériaux

Stand pop-up

La particularité des stands est qu'ils peuvent étre a lintérieur
tout comme a lextérieur. Ils doivent donc étre composes de
matériaux résistant aux intempéries et normes incendiaires. Ces
stands doivent étre transportables, pas trop lourds et démon-
tables. Cela laisse un serie de matieres partiellement limitées :

- Le meétal ou aluminium peuvent étre employés comme
structure. Cette matiere est solide et legere.

- Le bois traité ou peint est une matiere solide, esthétique
mais un peu plus lourde et avec la situation actuelle plus
couteuse et moins accessible.

Enfin, toutes matieres plastiques pouvant étre moulées, cou-
lees pour créer des modules variés.

Le carton est une matiére envisageable uniquement pour une
utilisation en intérieure ou exceptionnellement en cas de beau
temps.

Packaging d'envoi

Principalement en carton alveolg, les packagings d'envoi et car-
tons de vins sont résistants et protegent leur contenu des chocs
lors du transport. Les cartons d'envoi ont souvent des renforts
a lintérieur en papier bulle, papier de soie, carton ou parfois du
sagex.

Tendances

Les matieres dans leur simplicité sont de plus en plus présentes
dans le design. Le bois, le béton et le liege utilises de maniere
brut et sobre créent des univers calmes et neutres. Etant des
matieres organiques, leurs couleurs dans des tons de gris et
de beige refletent une atmospheére de fraicheur et de detente.
A ces matiéres peuvent sajouter des plantes pour développer
une atmosphere « d'overgrown greenery », Ce cote a la fois na-
turel et envahissant peut créer un univers féerique et hors du
commun.

Jouer avec des contrastes entre les textures apporte un aspect
futuriste et moderne au design. En utilisant des métaux polis, du
verre ou autres matiéres brillantes ou transparentes contre des
textures douces ou rugueuses comme du tissu, du béeton ou
des fourrures crée un contraste tactile intéressant. Le rendu tac-
tile comme visuel est intéressant et peu traditionnel, cela peut
egalement amener a un contraste digital entre le toucher des
matieres et celui d'un écran tactile.
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Coline Bettex

Développement d'une identité gra-
phique et visuelle ainsi qu'une stratégie
de communication VMD360° pour une
clientele B2B et B2C.
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Formation Supérieure en communica-
tion visuelle, specialisation Visual Mer-
chandising design au
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