Avancement de la réflexion au 15 septembre 2016



INTRODUCTION (1/5)

TRACTION - ATTRACTION TERRITORIALE A VALEUR AJOUTEE
(NOUVEAUX FLUX

DYNAMIQUE NOUVELLE

(commercialisation de vins ... - flux touristes - commercialisation de vins ... )



LA DYNAMIQUE DU VIN DE CAHORS (2/5)

MALBEC
erqe . e . NRANCE

* Plus de 20 Millions de bouteilles commercialisées dont 27% a I’export—
Vol. : Grande Bretagne, Canada, Etats-Unis / Val. Canada, Etats-Unis, Grande-

Bretagne
« 7¢me AOC en notoriété spontanée en France
« Un cépage mondialement connu (dont Cahors est la capitale historique)

* lne clientele ameéricaine (actuelle) et asiatique (potentielle)
Source : Business France
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LA DYNAMIQUE DU VIN DE CAHORS (3/5)

* Une longue histoire
* Un nouvel Age d’Or ?

Antiquité

Moyen Age

Renaissance

18-19¢ siecles
20¢ siecle

MALBEC

NRANCY

21¢ siecle

—_—

« Black Wine »

« Falerne »

Statut de
Grand vin ?
(Europe du sud)

Age d’Or

(Europe du Nord)

« AOC Cahors » « Cahors Malbec »

« Vin de Cahors » (1971) (2007)
(15eme - _..)
Age d’Or Age d’Or Nouvel Age
(Russie, 1971-2004 d’Or?
Pologne, (France) 2007 - ...
Allemagne (Canada, Etats-
Rivalité , Hollande, Crise Unis, Chine)
avec Bordeaux|Amérique |de repositionnement
(du 13¢ siecle LELIN9ES) (décennie 2000 )

jusqu’a la révolution

francaise) Destruction

par le phylloxera

(1875-1885)



LA DYNAMIQUE DU VIN DE CAHORS (4/5)

* Un vin potentiellement romantique !

Ul-nvers Rouges Univers
Boissons Rosé Blancs Noir Culture
_ C':»Crrcgrjczhé Niche Fruité Traditonnel !
3 |
5 Hédonisme Romantisme
a? |
E Liberté Imaginaire
£ |
CD -
: Vivant Sachant
" | I I
S Vin boisson - Vin concret — Vraie vie Grand vin - Vin sacré — Rituel Qihors
o Rapport qualité < prlx plaisr Rapport qualité — prix « réve ) T e |
=2 Malbec ’ —
g M'lb.c rouge Cahors
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Markéting de la demande notamment Markéting de I'offre notamment




LA DYNAMIQUE DU VIN DE CAHORS (5/5)

* Un vin a la conquéte de nouveaux consommateurs !

IDENTITE
PORTEUSE

POSITIONNEMENT
PORTEUR

MARCHES
PRIORITAIRES

= |LE TERROIR

valeur tendance,
approche objective,
subjective

v

= LE MALBEC

cépage tendance

étre la référence qualitative,

la capitale historique,

v

= LE NOIR

Couleur tendance,
identité du Cahors

= ETRE AU CCEUR DU
MONDE MODERNE

le design, les technologies,
cible tendance et déracinée

= ETRE AU CCEUR DES
GRANDES VILLES

les métropoles, mégalopoles,

capitales

= ETRE AU CCEUR DE
LA VIE

les « 35-50 ans »,
la « vraie vie »

= | 'INTERNATIONAL

les Etats-Unis (priorité)

= LES « NICHES »

les circuits prescripteurs
les connaisseurs

= |’OFFRE EN
MILIEU DE GAMME

« puissant et gourmand »



1. HISTORIQUE DE LA MARQUE

maShst

NAISSANCE D’UNE MARQUE TERRITORIALE




L’HISTORIQUE DE LA MARQUE (1/2)

2007 - 2016 :
D’UNE STRATEGIE « PRODUIT » (VIN)
A UNE STRATEGIE TERRITORIALE (TOURISME

_ CAHORS
MALBEC

2008




L’HISTORIQUE DE LA MARQUE (2/2)

2010 - 2016 :
PASSAGE D’UNE STRATEGIE DE LABELS (QUALIFICATIONS
A UNE STRATEGIE DE MARQUE UNIQUE (TERRITORIALE)

&75\
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MALBEC

vignobles & 3
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2. LE CONTENU DE LA MARQUE (BRAND
CONTENT)

Notamment :

J TERRITOIRE (CHIFFRES CLEFS ET CONTEXTE REGIONAL)
J POPULATION (ACTEURS LOCAUX DE LA MARQUE)

0 PATRIMOINE (NATUREL, HISTORIQUE, GASTRONOMIQUE,
CULTUREL)



TERRITOIRE DE LA MARQUE

UNE MARQUE TERRITORIALE



CHIFFRES CLEFS DU TERRITOIRE (1/2)

MALBEC
WERANCH/

VIGNOBLE AOC CAHORS

UN TERRITOIRE - TERROIR

21 700 Ha (délimitation du vignoble AOC Cahors)

45 communes, 55 000 habitants, répartis sur 2 communautés de communes

1 000 000 touristes de passage par an

a 1h20 de Toulouse (train, voiture), a 3h de Bordeaux (train, voiture), a 5h20 (train)
ou 6h (voiture) de Paris

Balisage du territoire de la marque liée en cours (signalétique)



CONTEXTE REGIONAL DU TERRITOIRE (2/2)

dﬁmphlqw a l'horizon 2030
des 12 : urbaines (hors Paris) + 0,5 % par an

ille
+0,2% par an

Rouen
0,3% par ap

masboudy UN TERRITOIRE — TERROIR

Rennes L04% paragt Situé « entre » 2 métropoles régionales :
X "a‘;‘nl;‘e's - Toulouse (735 000 habitants)
+0,8% para - et Bordeaux (750 000 habitants),

toutes deux en pleine croissance.
Lyon A noter : Cahors se situe désormais aussi
+0,6% par an.

(:renobler) dans la méme région que la métropole de

Bordeaux +0,6% par a Montpellier (impact ? A suivre).
D,7% par a Montellier

Nice
oulouse 0,3% paran
1,1% par a '
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Sources | INSEE. AURAN



POPULATION DE LA MARQUE

DES ACTEURS DE LA MARQUE



LA POPULATION DU TERRITOIRE DE LA MARQUE

(1/2) 18-29 ans
75 plus 0,11
0,16

30-44 ans
0,21

Za 14

rapport a la population
francaise, part des jeunes plus
faible

45-59 ans
0,28

40% de plus ce 60 ans
21% de 30-44 ans

28% de 45-59 ans ,
11% de 18-29 ans 7




LA POPULATION DU TERRITOIRE DE LA MARQUE

(272)

Artisagsicatimtearsatp|aibaftsd'entreprise

autres paradrexets

retraités
0,355

0,018046

0,061

pro

ouvriers
0,113

ite prtellectuelles supérieures

jons intermédiaires
0,124

employés
0,161

On retrouve sur ce
territoire, plus
d’agriculteurs,

d’artisans/commercants
et de retraités (+10%)
par rapport au territoire
national. Les autres
groupes sont
légerement moins
représentés qu’au
national.



PATRIMOINE DE LA MARQUE

NATURE

CULTURE
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PATRIMOINE NATUREL DE LA MARQUE (1/4)
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PATRIMOINE CULTUREL DE LA MARQUE (4/4)

MALBEC

N _/f\f\’/‘s N Cf"_




3. STRATEGIE DE LA MARQUE

J PROBLEMATIQUE / L’ENJEU STRATEGIQUE
J UNIVERS STRATEGIQUES

J CIBLES STRATEGIQUES

J RECITS STRATEGIQUES

J INFRASTRUCTURES STRATEGIQUES

J ORGANISATION ET MOYENS STRATEGIQUES

J PLAN D’ACTION STRATEGIQUE




PROBLEMATIQUE / ENJEU (1)

« CREATION D’OFFRE(S) PACKAGEE(S) CIBLEE(S) »

CONSTAT :
PEU OU PAS D’ACTIVITES

(ET DONC AUSSI DE LIEUX ET
PRESTATAIRES)

RELIEES PAR UN / DES « RECIT(S)
OU THEMATIQUE(S)

A CARACTERE
EXPERIENTIEL ET TERRITORIAL




PROBLEMATIQUE / ENJEU (2/2)

« CREATION D’OFFRE(S) PACKAGEE(S) CIBLEE(S) »
VIA DES RECITS THEMATIQUES EXPERIENTIELS

J CREES PAR <« LA DESTINATION » EN FONCTION

CREATION
DU POSITIONNEMENT ET DES CIBLES STRATEGIQUES [ENaVale anat:
EN MODE GUIDAGE ET/OU AUTONOMIE

AGREGATION

1 PROPOSES PAR « LA DESTINATION » ANIMATION

AUX ACTEURS DU TERRITOIRE (CAHIERS DES CHARGE FORMATION
CONTROLE

J DIFFUSABLES ET DECILNABLES PAR LE DIGITAL COMMUNICATION

PROMOTION
PLATEFORME DE
RESERVATION

— O )= =

chaine de création de VA

— O O e —



UNIVERS STRATEGIQUES DE LA MARQUE

/\/O(/ l/@—l

PAYSAGES GASTRONOMIE BIEN-ETRE %‘

Espace
d’accueil

Espace
d’accueil

Espace
d’accueil

Espace
d’accueil



CIBLE(S) STRATEGIQUE(S) DE LA MARQUE (1/2)

Experts Considerent le vin comme un savoir, une science, et fréquentent
P i régulierement les vignobles (4/5 déplacements par an).
16% Niveau social moins élevé que les épicuriens.

Explorateurs
20%

Intéressés par les mysteres du vin, les petits domaines, les gites
dans le vignoble, les restaurants « gastro » et les wine bars.

24% (patrimoine).

Ils apprécient la convivialité des vignobles, les animations divertissantes,

sensorielles, culturelles guidées et les activités de bien-étre (CSP+ , forte
proportion d’étrangers).

Epicuriens
40%

[ ClaSSIques } Pour eux, l’oenotourisme fait partie d’un tout.

53% des oenotouristes déclarent vouloir revenir dans le vignoble visité, et 42% étre préts a reconsommer les vins du vignoble,
et 25% vouloir garder le contact avec le producteur.



CIBLE(S) ET ACTION(S) STRATEGIQUE(S) DE LA MARQU
(172)

[ CIBLES H OFFRES M D’ ACTIONS }

« ECOLE »

organisée et
buissonniere

A développer
(Lycée du Montat,
partenariats avec les Ecoles
de commerce)

MALBEC
} Niveau 1

« BALADE »

A développer
(escapades, randos)
et/ou a créer

Classiques

249% Niveau 2

Contenu, Ambiance ...

20%

Niveau 1 Ap AN % A développer (Lot of Saveurs)
A redévelopper (Eté du Malbec
Féte d’Albas etc)

40%

L Explorateurs

Epicuriens } MALBEC <« FETE >>




RECITS STRATEGIQUES DE LA MARQUE (1/2)

RN
Q CAHORS 7
MALBEC

_/‘R/XNC“" s

PAYSAGES

GASTRONOMIE

BIEN-ETRE

Récit historique et patrimor
en cours d’éecriture, grace no
aux recherches menées

par ’équipe de chercheurs
embauchés par ’UIVC, mais
aussi les étudiants mobilisés
par les Batiments de France
et le Master Patrimoine a
Cahors.

Récit naturel a synthétiser
via not. ’équipe d’experts
de J-P. MAZIN (plage des
Ptérosaures)

\Récit en cours d’écriture,
tgrace not. aux

Récit a synthétiser
grace not. aux

recherches menées par ’'UIVGecherches menées par

via l’étudiante Sarah MIGAU

en mas
Récit naturel a synthétiser
via not. ’équipe d’experts
de J-P. MAZIN (plage des
Ptérosaures)

| Hes scientifiques

francais et étrangers,
parfois via un
financement de
’UIVC,sur les qualités,
vertus du cépage
Malbec (couleur,
polyphénols)

A noter :

. partage d’expérience en cours
avec des professionnels de la
vinothérapie

. gamme de produits

cosmétiques en cours
d’élaboration (initiative nrivae)




RECITS STRATEGIQUES DE LA MARQUE (2/2)

PAYSAGES
récit structurant (vin — territoire — marque)

CAUSSE VALLEE
Plateau , - La riviére,
© 2o N o Coteau comme actrice du récit
250 a 350 meétres -
%
v Terrasses
! X
. s
e el v« Y ‘
i ! - 14
1 |
!
Calcaire . Dépots alluvionnaires
150 millions d’années 15 millions d’années

Important : Phototheque de ce récit paysagé a organiser, a enrichir ...



INFRASTRUCTURE(S) STRATEGIQUE(S) DE LA MARQUE

.......

ESPACES D’ACCUEIL

[ VILLA CAHORS MALBEC } { NOUVEL ESPACE }

CAHORS PUY L’EVEQUE
Porte Est du vignoble Porte Ouest du vignoble

Redéveloppement nécessaire dans le cadre du Réunion le 22 septembre 2016
développement de la marque (logique territoriale) Définition du projet




ORGANISATION ET MOYENS STRATEGIQUES DE LA
MARQUE

» Réflexion en cours pour un début de mise en ceuvre au 1¢" trimestre 2017.

POOL ASSOCIATIF

Public / Privé PRESTATAIRE

d Equipe de développeurs en charge du
développement de la marque collective
(contrat pluri-annuel), via notamment :
. création de contenus, propositions d’actic
. agrégation et coaching des
acteurs territoriaux affiliés
. promotion - communication externe (RP,
salons ...)
. controle (cahier des charges)

b

d Membres fondateurs

(UIVC, Communautés de

communes du vignoble)

d Membres associés

(associations d’acteurs du territoire)

!

EQUIPE DEDIEE
GOUVERNANCE + BUDGET
Brief AU DEVELOPPEMENT LA
DEDIES A LA MARQUE MARQUE

1ére quinzaine d’octobre 2016






