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COMMUNICATION ET MARKETING

En 2025, la campagne du 40° anniversaire de I’Alimen-
tarium a été un élément central de la communication
du musée. Elle s’est articulée autour de trois objectifs
principaux: consolider le lien avec les publics exis-
tants, attirer de nouveaux-velles visiteur-euse-s en valo-
risant les offres spécifiques proposées pour I'occasion
et renforcer la notoriété du musée a I’échelle nationale.

La premiere étape de ce dispositif a consisté en une
enquéte nationale de connaissance des publics. Réalisée
avec le concours de I'agence I'CEil du public, cette étude
a permis d’évaluer le niveau de notoriété de I’Alimenta-
rium dans les différentes régions de Suisse, d’analyser

sa perception, ainsi que de mieux cerner les habitudes,
attentes et motivations des publics et non-publics. Elle a
également permis de rédiger une stratégie de geomar-
keting qui identifie les régions présentant les plus forts
potentiels de nouveaux-velles visiteur-euse-s.

Lenquéte des publics constitue désormais une base
d’analyse pérenne, appelée a étre mobilisée dans les
années a venir pour orienter les actions de communica-
tion et de marketing du musée.

Sur la base de ces enseignements, une campagne de
communication a été congue en collaboration avec une
autre agence, Alternative. Celle-ci a défini un concept
créatif, un message central, décliné sur 'ensemble des
canaux et supports graphiques. Une campagne d’affi-
chage d’envergure a été déployée entre juin et septembre
dans six zones géographiques, avec des emplacements
stratégiques en gare, en milieu urbain et dans les trans-
ports publics. Cette présence s'est prolongée jusqu’a la
fin de I'année par des relances ciblées autour de mo-
ments clés, notamment les vacances scolaires d’automne
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et les fétes de fin d’année. Parallélement, une campagne
digitale a été menée en coordination avec la campagne
d’affichage, en sappuyant sur le méme ciblage géogra-
phique afin d’optimiser la répétition et la diversité des
supports de communication.

L'ensemble de ces actions a été accompagné d’un travail
de relations presse, assuré tout au long de I'année par
une agence externe, générant une trentaine de retom-
bées qualitatives dans la presse écrite, a laradio et a la
télévision. La nouvelle exposition a clairement suscité

un regain d’intérét pour I’Alimentarium, se traduisant par
un renforcement significatif de présence médiatique,
dépassant largement celui des deux années précédentes
cumulées. Une visibilité dans les programmes en prime
time de la RTS («La Matinale», «Vertigo», Téléjournal de
«12:45» et «19:30», « Forum», «Prise de Terre»), ainsi que
dans des émissions populaires telles que «Les Dico-
deurs», cette derniére ayant enregistré une semaine de
programme a 'Alimentarium, ont marqué une évolution
trés favorable. Cette dynamique sest également affirmée
au niveau local et cantonal, notamment via différents
reportages sur LFM, Radio Chablais, 24H, L'lllustré, La
Tribune et la presse régionale.

Enfin, le travail avec les partenaires médias habituels
pour la publicité s'est poursuivi dans la continuité des
années précédentes, combinant encarts presse, partena-
riats éditoriaux et présence sur des supports régionaux
et spécialisés. Cette approche multicanale, articulant
communication institutionnelle, campagnes d’envergure
et actions de proximité, a permis d’ancrer le 40°anniver-
saire de ’Alimentarium dans le paysage médiatique tout
en soutenant la visibilité du musée et de ses offres.
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Engagement numérique

En 2025, I'Alimentarium a fait évoluer sa présence
numérique afin de refléter le virage thématique apporté
par la nouvelle exposition. Lannée a été marquée par
une intensification de I'activité sur les réseaux sociaux
ainsi que par une reconfiguration progressive du role du
site web, recentré sur ses pages essentielles: billetterie,
pages activités, présentation de la nouvelle exposition et
e-collection.

Sur Facebook, 'augmentation du nombre de publica-
tions en 2025 a entrainé une amélioration notable de

la visibilité des contenus et du volume d’interactions.

La communauté est restée globalement stable, avec

une croissance modérée du nombre d’abonné-e-s (+3,1%).

Sur Instagram, le nombre de publications a augmenté
de 42% (34 publications, 82 stories), entrainant une
forte hausse des impressions. Cette évolution est liée
des contenus dans le cadre de la campagne digitale du
40¢ anniversaire. Lengagement total a presque triplé,
passant de 2'537 & 7'110 interactions (+180%).

La communauté a poursuivi sa croissance (+6,2 %),

tout en conservant un profil stable en termes d’age et de
répartition des genres. Ces résultats confirment le role
central d’Instagram en tant que plateforme de référence
pour la visibilité et 'engagement des contenus du musée.

Sur LinkedIn, 'année 2025 marque un retour a une
évolution positive notable. Le nombre de publications
est passé de 14 4 24 (+71%), notamment grace a une
documentation plus systématique des rencontres
institutionnelles et aux relais de contenus liés au lan-
cement de la nouvelle exposition. Cette intensification
s'est accompagnée d’une croissance significative de la
communauté, passée de 1526 4 2'320 abonné-es (+52%).
Les impressions ont presque doublé (de 10'495 4 20'719,
+97%) et lengagement a progressé de 2'225 a 3'477
interactions (+56 %), confirmant la pertinence de LinkedIn
en tant qu'outil de communication institutionnelle.
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Sur YouTube, 'augmentation du nombre de diffusions
de conférences et de tables rondes s'est traduite par une
hausse des impressions (de 509'533 & 619'920, +22%) et
une progression plus modérée de 'engagement

(de 69'664 & 72'836 interactions, +4,6%).

Concernant le site web, 'année 2025 se distingue par
une baisse marquée du nombre total de sessions, passant
de 1'314'276 en 2024 a 378'805 (-71%). Cette évolution
s'explique par la disparition d’une partie du trafic histo-
riquement généré par des pages a fort référencement,
lespace Academy et plusieurs jeux interactifs obsolétes
(Nutrix, Tubix, Digestix). En paralléle, la réduction du
volume de contenus publiés (principalement des conte-
nus obsolétes) a limité les points d’entrée secondaires
sur le site. A I'inverse, le trafic vers les pages essentielles
(page d’accueil, pages d’activités et billetterie) connait
une hausse, confirmant le réle actuel du site en tant que
source d’information et présentation de I'exposition,
plutét que comme plateforme de contenus ludiques et
pédagogiques.

Lavéenement des interfaces d’lA change profondément la
maniere dont les internautes consultent les sites Internet.
Les moteurs de recherche intégrant directement des
synthéses par IA générent des «zero click searches» car
la consultation des pages par I'lA n'est pas comptabilisée
et internaute, s’il a réponse a sa question, ne consultera
plus de site internet. Un benchmarking sera nécessaire
pour établir dans quelle mesure notre évolution est ou
non dans la norme.

En fin d’année, une nouvelle responsable de la communi-
cation et du marketing a rejoint I'équipe de I'Alimentarium
a2 80% en la personne de Chiara Corazza. Sa premieére
mission est de poser les bases d’une nouvelle stratégie de
communication et de marketing.
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TRAFIC SUR LE SITE WEB

Trafic sur le site web

2000000 | ) - i - ) ) - i - En 2025, le site web a
enregistré 378'805 sessions.
Ce volume s’inscrit en net
retrait par rapport aux années
précédentes, dans un contexte
1400000 | . B ) - . . - . - de recentrage des usages et de
transformation progressive du
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EVOLUTION DES VISITEUR-EUSE-S PAR GENRE
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Source de trafic

Les recherches organiques constituent toujours la
premiére source de trafic en 2025, représentant 84%
des sessions, confirmant le réle central du référence-
ment naturel dans I'acquisition de trafic.
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Origine géographique du trafic

Le trafic reste majoritairement international, bien
qu’une augmentation significative du trafic suisse soit
observée en 2025 (18% contre 9% en 2024).

Les cing premiers pays d’origine sont, dans l'ordre:

la France, la Suisse, ’Allemagne, les Etats-Unis

et le Canada. Le Top 10 confirme une diversité
géographique marquée, avec notamment la présence
de ['Autriche et de I'Australie.
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FACEBOOK
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Malgré un contexte de
baisse structurelle de
’engagement, Facebook
reste en 2025 un canal de
communication privilégié
auprés des parents et des
visiteur-euse-s réguliers
du musée.
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En 2025, Instagram affiche
une hausse marquée

de 'engagement et de

la visibilité, avec une
communauté toujours

en croissance.
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LINKEDIN
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En 2025, LinkedIn a
enregistré une hausse
importante de 'audience,
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Les contenus éducatifs
diffusés sur YouTube
continuent d’attirer une
audience fortement
internationale, avec 98%
des utilisateur-rice:s
situés hors de Suisse.

La plateforme reste un
canal pertinent pour la
diffusion de contenus de
fond, générant un niveau
d’engagement élevé

au regard du volume

de publications.
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RESULTATS D’EXPLOITATION

TAUX DAUTOFINANCEMENT

Le taux d’autofinancement
diminue de 28% en raison
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de la baisse des recettes
de billetterie.
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Le volume des recettes
a baissé de 8% lié a une
baisse de fréquentation
et a l'arrét de l'activité
de location des espaces.

2025
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RECETTES VENTILEES PAR ACTIVITE

Le volume des recettes
........................... a diminué de 34%,
principalement en raison
de I'externalisation du

café de I'Alimentarium
(243'656 CHF), de la baisse
......................... de la fréquentation du
musée durant les travaux de
17°000 rénovation des expositions,
ainsi que du manque a
gagner lié au programme
d'activités gratuites destiné
aux publics scolaires
(17'000 CHF). Les recettes
issues des activités
strictement muséales ont
progressé de 2%.
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DEPENSE MOYENNE PAR VISITEUR-EUSE
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La dépense
moyenne par
visiteur-euse a
diminué de 34%,
principalement
en raison de
’externalisation
du café et

des activités
gratuites mises
en place dans

le cadre du

40° anniversaire.
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La billetterie a enregistré une baisse en volume de
7.2% atteignant 36'151 billets d’entrée vendus pour
I'entrée a l'exposition.

Les recettes de la billetterie enregistrent une dimi-
nution de 7,2%, pour atteindre CHF 240'538. Elles
représentent 50% des recettes totales du musée,
contre 36% en 2024.
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COUT MOYEN PAR VISITEUR-EUSE

COUT MOYEN DU BILLET D'ENTREE

Le colt moyen du billet d’entrée reste
8 stable a CHF 6,6.
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2024 2025

SEGMENTATION DES PRIX DE LA BILLETTERIE

La part des entrées
40% gratgjtes progresse de
maniére significative en
2025 pour atteindre 18%,
350 | contre 14% en 2024.
33% Cette hausse est en partie
30% liée aux activités gratuites
° du 40° anniversaire. Les
28% partenaires (Raiffeisen,
25% : STS et Riviera Card),
concentrent 38% des
ventes de billets d’entrée
20% . . . .
en visite libre, confirmant
18% 18% leur réle déterminant dans
15% 16% la fréquentation du musée.
14% Le tarif plein demeure
globalement stable
10% sur 'ensemble de la
période, représentant
5% 16% des entrées.
0% @2023 @ 2024 2025

GRATUITE TARIF PLEIN PRIX PARTENAIRES PRIX REDUIT
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COUT PAR VISITEUR-EUSE

Le colt par visiteur-euse reste quasiment
inchangé entre 2024 (CHF 97,4) et 2025

100 (CHF 97,3), confirmant la stabilité du modéle
20 " économique et l'efficience de la gestion des
N charges au regard de la fréquentation.
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NOMBRE DE VISITES GUIDEES ET DE SESSIONS D’ESCAPE GAME

Le nombre de visites guidées a

50 | augmenté de 15%. Le nombre de
sessions d’escape game a baissé
de 34% di a la déprogrammation

300 | de l'activité pendant les travaux
de montage de I'exposition
durant plusieurs mois.
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PROVENANCE GEOGRAPHIQUE

2024
28’170
SUISSE

10’766
AUTRES PAYS

2025

7ATA
AUTRES PAYS
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28’677

SUISSE

Les visiteur-euse-s
provenant d’autres

pays que la Suisse
représentent 21% de la
fréquentation en 2025.
Ce segment de visiteurs
est en déclin de

31% par rapport a
'année précédente.
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CONSEIL DE FONDATION

GOUVERNANCE

COMITE DU CONSEIL DE FONDATION

MEMBRES DU CONSEIL DE FONDATION

Eugenio Simioni, président
Ancien CEO Nestlé Suisse S.A.

Stephan Schleiss, vice-président
Conseiller d’Etat du canton de Zoug

Nina-Caren Kruchten
Head of Corporate Giving and General Secretary,
Nestlé S.A.

Bernard Lehmann
Prof. em. ETH Zirich et ancien Directeur OFAG

Alexandra Melchior
Municipale de la commune de Vevey

Barbara Orland

Ancienne Privat-docent d’histoire des sciences
et des techniques, Musée de la pharmacie,
Université de Bale

Urs Stalder

Responsable du secteur Nutrition, Office fédéral de la
sécurité alimentaire et des affaires vétérinaires OSAY,
Berne

Jean-Christophe Thiébaud
Head of Legal & Compliance, Nestlé Suisse S.A.

Jelena Trajkovic Karamata
Head of IT Switzerland, Nestlé NOWS

Gian Carlo Valceschini
Ancien Directeur général de I'enseignement obligatoire,

canton de Vaud

Roland Wetzel
Directeur Museum Tinguely, Bale

a4

Dans le but de soutenir la direction dans la gestion de
Pinstitution, le Conseil de fondation a créé un Comité.

MEMBRES DU COMITE
Eugenio Simioni, président
Ancien CEO Nestlé Suisse S.A.

Stephan Schleiss, vice-président
Conseiller d’Etat du canton de Zoug

Jelena Trajkovic Karamata
Head of IT Switzerland, Nestlé NOWS
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Delphine
Catteau

RESPONSABLE
DES FINANCES

Caroline
Schmid

ASSISTANTE
ADMINISTRATIVE

Marléne
Crettenand

ASSISTANTE
ADMINISTRATIVE
&RH

Miléne
Boudoux

RESPONSABLE
DE LUACCUEIL DES
PUBLICS & DE LA

SURVEILLANCE

Emmanuel
Turchany

RESPONSABLE
LOGISTIQUE
& SECURITE

Tetyana
Vasylenko

AGENT
D'ACCUEIL

Jeanne
Séris
AGENTE

D’ACCUEIL &
SURVEILLANCE

Laurent
Mausli
AGENT D’ACCUEIL
& RESERVATIONS

Marc
Hailey

AGENT D’ACCUEIL
& SURVEILLANCE

Arnaud
Schwab

AGENT D’ACCUEIL
& SURVEILLANCE

ORGANIGRAMME DE
LALIMENTARIUM

Marie Mercedes
Desmartis Gulin
CONSERVATRICE RESPONSABLE

RESP. MUSEOLOGIE PROGRAMMATION
& COLLECTIONS & MEDIATION
Valentine Séverine
Brodard Altairac
CONSERVATRICE CHARGEE DE PROJET
& RESTAURATRICE EN MEDIATION
Héléne Marie Audrey
Delacourt Ducimetiére Beyeler
ASSISTANTE DE ASSISTANTE DE COORDINATRICE DE
COLLECTION COLLECTION PROJET CULTUREL
Elise Florence Nathalie
Duchmann Schenk Aballéa-Ferrari
COLLABORATRICE MEDIATRICE MEDIATRICE
SCIENTIFIQUE CULTURELLE CULTURELLE

Matthieu
Chouriberry

ANIMATEUR
CULINAIRE

Jean-Louis
Boverat

ANIMATEUR
CULINAIRE

Victor

&SCIENTIFIQUE & SCIENTIFIQUE

Jérome
Baxas

RESPONSABLE DE
L’EXPERIENCE
CULINAIRE

Fabienne

Haenni

ANIMATRICE
CULINAIRE

Geoffroy
Lemarquis

ANIMATEUR
CULINAIRE

Ameline

Herbillon

ANIMATEUR
CULINAIRE

Cagnin

ANIMATRICE
CULINAIRE

Adriana
Marasco

ANIMATRICE
CULINAIRE
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Chiara
Corazza

RESPONSABLE
COMMUNICATION
& MARKETING

Thibaut
Fuks

RESPONSABLE DE
LENGAGEMENT
NUMERIQUE

Natalia
Andreoli

MEDIATRICE
CULTURELLE
&SCIENTIFIQUE
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