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QUI SOMMES-NOUS?

Le Swiss Vaping Days regroupe 5 passionnés de 

la vap en Suisse. Tous actifs dans le domaine, 

sur différents secteurs, notre moteur commun 

est la passion. Cette passion, bien que dé-

vorante, nous pousse à partager, à faire dé-

couvrir ce monde aux autres. La vape est plus 

qu’un outil de sevrage tabagique, c’est une 

vraie révolution sociétale, une alternative au 

joug de Big Tobacco et Big pharma! 

Nous sommes des connaisseurs ! Mais qu’en 

est-il du grand public, qui est en perpétuel 

combat contre son addiction tabagique  ? 

Qu’en est-il de ces gens qui ne savent plus que 

croire entre désinformation et intox  ? Qu’en 

est-il du public qui s’intéresse à la vape et qui 

souhaite s’informer, discuter et échanger avec 

des professionnels ?

Ce sont ces questions qui ont motivé la créa-

tion du Swiss Vaping Days ! 
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LE CONTEXTE

L’histoire de la vape débute dans les années 

2000, grâce à  l’invention géniale d’un chinois : 

un appareil permettant de vaporiser de la Gly-

cérine et du propylène Glycol. La motivation 

de cet inventeur ? Eviter à tout prix la nocivité 

de la combustion de tabac !

Depuis, ce petit appareil a fait son chemin. Il 

est présent dans le monde entier et se bana-

lise peu à peu. Chaque année, la vape grap-

pille des parts de marché à l‘industrie du ta-

bac, mais aussi à l’industrie pharmaceutique 

(patch, substitut nicotinique…)

Le marché de la cigarette électronique a ex-

plosé. Le nombre de “vapoteurs”, quasiment 

nul en 2010, s’élève aujourd’hui en France à 

près de 3 millions, en suisse à 200 000. S’il reste 

encore modeste, le chiffre d’affaires du sec-

teur a flambé, avec en 2015, plus de 350 mil-

lions d’euros générés, pour près de 2 000 bou-

tiques en activité en France, et quelques 200 

en suisse. 

En rapide mutation, le marché de “l’e-cig” a 

créé un écosystème spécifique, mais aussi une 

culture que l’on n’attendait pas. Au départ 

considérée comme un palliatif destiné à aider 

les fumeurs à se sevrer, la cigarette électro-

nique apparaît de plus en plus comme une fin 

en soi, un plaisir dénué de la culpabilité asso-

ciée au tabac. Les différents représentants du 

monde médical ont un avis favorable quant à 

l’utilisation du vaporisateur personnel et n’hé-

sitent plus, d’ailleurs, à le prescrire en tant que 

moyen de sevrage efficace.

Cette nouvelle réalité a généré des vocations. 

De jeunes laboratoires de chimie spécialisés 

dans les arômes alimentaires se reconver-

tissent en cuisiniers de l’e-liquide. Des artisans 

entrepreneurs développent des collections 

de cigarettes d’art. Des communautés se re-

trouvent autour de “vapéros” et sur des fo-

rums spécialisés. Des concepts de “vape bars” 

voient le jour…

Partout dans le monde, des amateurs se 

sont mis à créer des cigarettes électroniques 

qui correspondaient à leur conception de la 

vape. En Malaisie et aux Etats-Unis, c’est un 

certain milieu underground qui s’est empa-

ré de la technologie, en développant des 

concepts nouveaux. Sur le sol américain, les 

salons de «vape» sont de plus en plus nom-

breux, et donnent l’occasion aux “modeurs” 

(les fabricants de “mods”, les cigarettes artisa-

nales) amateurs ou professionnels de dévelop-

per leurs idées.

 

La Suisse n’est pas en reste. Un petit groupe 

d’artisans amoureux de la «vape» ont déve-

loppé un savoir-faire reconnu mondialement, 

tant dans la conception de liquide que de ci-

garettes haut de gamme.
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STRATÉGIE DE COMMUNICATION

Notre prévision de fréquentation se situe entre 

8 000 et 12 000 visiteurs.

La stratégie de communication tient sur 2 axes: 

la communication directe et indirecte.

Communication publique, directe

L’objectif de ce premier axe est de cibler et 

d’attirer le public, averti bien sûr, mais aus-

si et surtout ceux qui n’y connaissent rien et 

cherchent des réponses !

Presse écrite

Diffusion d’annonces sur le salon de la vape 

dans les journaux cantonaux en français et en 

allemand, 2 mois avant le salon (dès juillet)

La Liberté/le 24H/ Le Temps/Bundestag/etc…

TV et WEB

À définir/possibilité de crée un clip via LiveTV 

(25“)

Canaux d’affichages

Campagne d’affichage urbain

Ecran vidéo/

Canaux relationnels

Nous comptons également sur tous les inter-

venants du monde de la vape en Suisse pour 

diffuser l’information à l’aide de flyers et de 

tracts, dans les 3 régions. 40 000 flyers sont pré-

vus. 

Canaux indirects

Nous comptons sur le fait que notre thème, 

le salon de la vape, suscitera l’intérêt média-

tique général. En effet, pour les journalistes, ce 

sujet offre la possibilité de créer du contenu et 

de l’info intéressante. Nos nombreux contacts 

au sein de la presse romande et alémanique 

nous assurent déjà une couverture média im-

portante.

Conférence de presse nationale  : nous pré-

voyons une conférence de presse nationale 

(en 3 langues) sur 3 sites géographiques simul-

tanés, un mois avant l’ouverture du salon.

Sur place, nous mettrons à disposition de la 

presse des facilités de production. Banner et 

éclairage pour Interview TV, Wifi et bureau de 

production.
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PLAN DE COMMUNICATION

SVD Plan de COM

Journaux (annonces) Juillet Budget?

TV (clip pub) Août Budget?

WEB ( Web site SVD + intervenants Juin Budget (FREE)

Social Media

Facebook /relais et partage Juin Budget (FREE)

Twitter? Juin FREE

Autres? ?

Affichages Urbain 

affiches Juin ?

écrans Août ?

stickers Juin ?

etc ? ?

Communication
INDIRECTE 

Radio ITW/Sujet/Articles

TV ITW/Sujet/Articles

BUZZ via réseau sociaux

Presse grand publique ITW/Sujet/Articles

Presse spécialisée santé ITW/Sujet/Articles

Communication
DIRECT 
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STRATÉGIE MÉDIA

Notre stratégie de communication est ba-
sée sur les messages suivants :

RASSURER… 

La vape est sûre et bénéfique sur tous les plans !

Il s’agit là d’attirer les visiteurs sceptiques, de 

leur permettre de faire le tri entre info et intox 

sur la vape. 

INFORMER… 

Le salon de la vape répondra à toutes vos 

questions !

Ce deuxième message est lié au premier. Le 

salon permettra d’apporter des informations 

claires, précises, fiables et utiles aux visiteurs. 

Vecteur d’information: santé, finance, tech-

nique, matériel, manufacture, étude, commo-

dités, etc.

ASSISTER… 

Le Salon de la vape vous apprendra la vape !

Ce message est primordial ! Les visiteurs, infor-

més, auront la possibilité de trouver assistance 

concernant leurs besoins, envies, personnali-

tés, vécus, goûts et couleurs!

CONSEILLER… 

Le salon de la vape vous conseillera pour des 

choix justes !

Le conseil personnalisé fait partie intégrante 

de notre message. Il est la conclusion de notre 

stratégie de communication. Démarrer juste, 

c’est réussir, économiser, éviter les pièges et 

être serein. 
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PLAN DE LANCEMENT

Communication DIRECTE

Moyen	 Cible	 Estimation	 Délais	 Feedback	 Observation

Presse écrite 	 GP 	 460’000 	 septembre

TV 	 GP 	 120’000 	 septembre

WEB 	 GP 	 180’000 	 En cours

Facebook 	 GP+PA 	 200’000 	 En cours

Twitter 	 GP+PA 	 100’000 	 En cours

Affichage 	 GP 	 300’000 	 Août

Flyer 	 PA+GP 	 20’000	 Juillet

Affichette 	 GP 	 50’000 	 Août

Communication INDIRECTE

Moyen	 Cible	 Estimation	 Délais	 Feedback	 Observation

TV Régional 	 Téléspectateur 	 600’000 	 Conf presse 	 Vue online

RTS ACTU 	 Téléspectateur 	 250’000 	 Conf presse 	 Vue online

SFDRS 	 Téléspectateur 	 600’000 	 Conf presse 	 Vue online

Journaux 	 Lecteurs 	 1’000’000 	 Conf presse 	 Vue online
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RESPONSABLE MEDIA & COMMUNICATION

Responsable communication 
globale :			 

Resp. communication :

Ces responsables seront amenés à commu-

niquer avec les médias. Ils seront également 

responsables de représenter le Salon de La 

Vape lors des diverses conférences de presse 

sous l’égide de Thierry Wyss.

Suisse romande :

				      

Suisse alémanique :

Suisse italienne :					   

	

Responsable Logistique : 			 

	

Responsable Finance :				  

	

Responsable Publicitaire :	 		

	

Thierry Wyss

t.wyss@livetv.ch

Marc Labouéry

			     			 

à définir	

		

à définir

Alexandre Wipfli

Perdo Moreira

Jean-François La Medola
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FINALITÉ

Ce salon, c’est notre mission, presque notre 

devoir. Notre vécu nous démontre que la 

vape mérite d’être démocratisée, banalisée, 

qu’elle sauvera beaucoup de vie.

Nous sommes autofinancés et fonctionnant 

sur la base du bénévolat.  

 

Notre satisfaction ne sera pas financière, elle 

sera sociale ! Notre mérite : avoir apporté 

notre pierre à l’édifice.  

A l’aune du nombre de convertis à la vape, 

nous estimerons la réussite de nos objectifs. 

A l’aune du nombre de convertis à la vape, 

nous mesurerons notre satisfaction. 

Thierry Wyss 

J.-F.  La Mendola

Alexandre Wiplfli

Pedro Moreira

Marc Labouéry
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