STRATEGIE DE
COMMUNICATION DIGITALE

Mariage Freres



MARIAGE FRERES

== THE FRANGAIS.
-— PARIS- 1854 —=

Partie | - INETOAUCTION oo ettt ettt eees s ses s s ee e b s e R e bR a et sntas 3
1 - Présentation de 1a SOCIEtE Maria@e FTEIES .....coerereeerneeseesssessseesssessssssssesssesssssssssssssssssesssesssssssseses 3
Mariage €1 CHIfTES ..ot s e s bR bR 3

2 - Reformulation du DESOIN ... eesseess s ss e ss s ssssss s asss s ssses s sssasssesssenes 4
IR o< 9 0o u =t <Ie = ot (o) o NPT TSP ST SPOPOPRON 4
Partie I1 - EEUAE MarKetiNg ... uuummssseesseeseeeeseesssssssmssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssseen 5
1 - ANAlYSE A€ MATCRE ...t e s 5
1Y 36 4 Vo6 (0] Lo 4 U= 5
L0102 1 0 To 1 [ ) o FH 00PN 5

L OFFTE ettt ettt sttt b s R R R SRR AR R R R AR R Rt nenans 6
Lia ABIMANAE...ceurttreeuieneereeureteeseeseee e sseee e e ss e s sa s s s RS s R R bR 6
Les données COMPOTTEMENTALES. ... euriereereeureeseeseessesecsseese s e s sessse s s sessse s s s s ses s b snras 7
Les produits de SUDSHEULION ...t s sssssssssss st sssssssssssssssssssssssssssssssssnes 7
0022 T o Lol 8
2025 Y0 1 - PSPPI 8
Y7o 4 =) 0 L= (o) AT 11

2 - ANALYSE A€ 18 CONMCUITEIICE ...ouereereureeeesseereeeeeesseesse s ss e st sees e s s es bbb st 12
Choix des CONCUITENTS ANALYSES ...covreecerreereesreerseesecssssesseessesssssassesssssss st sssesssessssesssssssesssessssssssssssasssanes 12
12725 o T 4V 0= o PP R 12
Benchmark des réSEaUX SOCIAUX ... rrrerreeemeesseesserssesssesssesssesssesssessssssssessssssssessssssssssssssssassssssssssssasssassssees 15
ANALYSE AES DO BT DONE ..ottt et sessse st seesse s sesse s s s s 16
LiES DIOM tnetteetteeueeeceseessete s et s es s ees s s e sseE e ER R AR R R AR AR e AR R R 18
Cartes de positionnement des acteurs du MarChé..........neneneeneeeeeesesss s ssseseens 19
Conclusion sur 'étude de 1a CONCUITENCE. ....o..wrerereeereeserserseessses s sessssss s sssssssssssesssessssesas 20
IR D)= o0 Lo XS] w Uoll 0 L= o LTSN 21
LR ) 0 Tl LTl LY o3 =) (=) (TP 21
Audit de I'entonnoir de conVersion digital ... seessesessseesssssssssssssesees 22
ANALYSE SWOT ..ottt st e s eb e s e s s e s R R bR Rt 23
4- Conclusions SUr I'€tUde MarKeting ... veiuncuneemeeeenseseessssesssessesssesse s ssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssesas 24
Partie III - Plan de communication (Problématique N°1 ). isssessssssssssssssssssses 25
Rappel de 1a problEmMatiqUe : ... s sssssssssssssssssssnns 25
I BT 0] o) 1= o 01 PSPPSR 26
2 - CHOIX S CAMAUX...curreureueeuseeneesseessesssesesssessesssessesssessassse s s se s s Ease e bR AR st seb e e bt 27
3 - Charte EAITOTTAL ... ettt ees st e e bbb R s Ea bR bbb s bbb 27
Objectifs de 1a COMMUNICATION. ... st s sssssss 27
Page 1 sur 52

Mariage Fréres - Stratégie de communication digitale 2022 - HEINRICH Guillaume



MARIAGE FRERES

== THE FRANGAIS.

- PARIS- 1854 —=

LIGNE EAILOTIALE ..ceveeeeeeeeereeeeeret ettt s s es s s s bR a e bRt 28
SELALEZIE SEO ..uriereeiereeeeeseeeeeees s e see st sessse s b s as s s e bR AR RS e R R bR Rt 28
RUDTICAEE ....cuueueeeeueireeseesse e seess e s s ses s sse s s RS R R R bR EaeR R R bbb 28
L0100 o LCT0 LI 7 U PSPPSR 28

4 - ChoixX des 1eVIErs MarKETINE ... cirreerreeesnerseesseesseesseessessssssssssssssssesssessssssssssssesssessssssssssssessssssssssssssssssssaes 29
Leviers objectif 1 - Augmenter la COMMUNAULE.........veuereereesrmersessseeessessseesseessesssssessesssssssssssssssssssess 29
Leviers objectif 2 - Augmenter Ventes E-COMMETCE ........oemenreeneesresseesesseessessessesssesssssessssssssseens 30
LEVIEI'S € IMIXEES M wuueeirrisrsirssisssssssss st st b s s s s 32

LT 00 00 b (=T 1 o PP 33

6 - Planning de PubDICAtiON.. ...t seee s ssss s s s s ss s sssasssesssssssssss s ssssssans 34
LA 0 =T0L0) 4= Lo () 36
Optimisation deS FESEAUX SOCIAUX ...cureurrerreuersrerreesrereesesserssesseessssssessessse s e s ssssessssssssssessssssesasessssssssssssnsas 36

L0 o= T 0 LT 1 10 ) o 1T 36
Partie IV - Proposition de refonte du site E-COMMETCE........ourerieneeuneennerneeneessiseeseeseeseessesesesssessssssessssaeees 37
1 - Mini QUAIt SEO . 38

2 - MiNi QUAIE UL / UX oo sssssssssss s s ssssss s ssssssssssssassssssssesssssassssssssssssssssssssssassssssssssssnns 42
Utilité : Le contenu répond-il @ UN DESOIN 7 ... seeeseesssessssssssssesssssssssssessssssssssssssssenes 42
Désirabilité : L'identité visuelle suscite-t-elle une émotion Positive ?.......oeeorenneenneeseeennnes 42
Accessibilité : Le contenu est-il accessible au plus grand nombre 7 ... 43
Crédibilité : Le contenu est-il fiable et digne de confiance ?........onenennsnneennenneeseeesseeneens 44
Trouvabilité : Le contenu est-il facile a repérer et a NavigUer 7. 44
Utilisabilité : Le site est-il facile d'utiliSation ... 45
Valeur : Le site web apporte-t-il de la valeur aux parties prenantes ?......eeeseessersseennes 46

3 - Syntheése iMage de MArqUE PEIGUE ... et seeesseessesessesssesssssssss st s sssesssest s sssssssssassssssssanes 46

4 - PréCconiSAtIONS SEO ..coiceuceeceiiesssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssssssssssss st ssssssssssssssssssssssssanes 47

5 - PréconiSations Ul / UXu s ssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnns 48

6 - Préconisations image d€ MATQUE ... ceeereseereesseesssesssessseessessssessssssssssesssessssssssassssssssssssssssssssssssssssanes 49

7 - Préconisations Sur le projet de refOnte ... 49
CONCIUSION GENATALE ..o ceieeeeeeeseeeeeeessessee et b s es bbb s R £ R bbbt 50
SOUICES ouvvuieseereessees s s e ses s ss b s seE eSS R8RSR R8RSR R R RS R R REREa seER R 52

Page 2 sur 52
Mariage Fréres - Stratégie de communication digitale 2022 - HEINRICH Guillaume



MARIAGE FRERES

< THE FRANCAIS, =

- PARIS- 1854 —=

Le présent document est réalisé par Guillaume HEINRICH DIT HENRY, en charge du
développement du marketing digital de la marque, chez Mariage Fréres.

Il a été réalisé sur la demande des deux dirigeants, dans le but d’analyser la stratégie de
communication actuelle et d’améliorer la stratégie Digitale afin d’augmenter la communauté et
développer les ventes en ligne.

1 - Présentation de la société Mariage Freres

RIAGE FRERES

- THE FRANCAIS. =

—— PARIS- 1854 —=

La société Mariage Fréres est une maison de thé de luxe fondée a Paris en 1854 par deux freres :
Henri et Edouard Mariage.

Aujourd'hui, I'entreprise s'appuie sur un large réseau de distributeurs a travers le monde
(épiceries fines, grands magasins...) et possede sept maisons de thé a Paris, cinq au Japon et une
en Angleterre. Sa carte des thés regroupe plus de 650 mélanges de 36 pays producteurs, englobant
toutes les familles de thés.

Son effectif en 2019 était de plus de 450 personnes. Bien que ne possédant pas le label biologique,
les thés vendus proviennent de jardins n'utilisant pas de pesticides. Les thés arrivent depuis les
plantations jusqu'a leur atelier en région Parisienne. Certains thés sont par la suite assemblés sur
place.

Mariage en chiffres

e 75 m<€ de chiffre d'affaires (dont 45 % a l'international et 20 % en ligne)
e 26 comptoirs de thé en France, 21 a 1'étranger.

e 2.000 revendeurs dans 60 pays.

e Plus de 1.000 sortes de thés proposées.

e 1.000 Tonnes de thés vendues chaque année.

e 450 salariés
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2 - Reformulation du besoin

Le souhait des dirigeants a travers cette stratégie de communication digitale est le suivant :

- Renforcer la communication digitale
- Développer les ventes via le site internet

L’idée est donc de moderniser la communication de Mariage Freres tout en respectant les
valeurs fortes de I'entreprise. Mais également de mettre en place une stratégie de communication
digitale permettant la croissance de la communauté en ligne, et la convertir en ventes sur le
site web.

3 - Périmetre d’action

La stratégie de communication digitale se limitera a la partie Digitale de 'activité de I’entreprise.
Elle n'analysera ni ne formulera de préconisations sur la communication en points de vente
physique.

La stratégie ne visera pas a proposer des modifications dans le positionnement, la politique de
prix ou la gamme de 'entreprise.

Elle pourra en revanche suggérer des modifications de I'usage des canaux de communications
digitaux (Site web, réseaux sociaux), et des axes de communication.
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Dans cette partie, nous étudierons tout d’abord le marché, puis la concurrence, et enfin nous
réaliserons un diagnostic interne de '’entreprise Mariage Fréres.

1 - Analyse de marché

Méthodologie

Pour réaliser I'étude de marché, voici les différents outils et méthodes employés :

Recherche secondaire, collecte et utilisation des données déja existantes. Croisement de sources
pour obtenir des données congruentes.

Composition

L’analyse du marché sera articulée autour des points suivants :

L’offre

La demande

Les données comportementales
Les produits de substitution
Les tendances

Les personas

La segmentation du marché
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L’offre

Bien qu'il existe un grand nombre d’entreprises faisant le commerce du Thé, le marché Francais
est fortement concentré autour de quelques leader. Unilever et Foods international caracolent en
téte avec 51% des parts de marché. Le haut de gamme représente 20% du marché. Les marques
distributeurs et les autres acteurs du marché se partagent les 29% restants.

Parts de marché (en valeur)

Unilever (Lipton, Elephant)

Foods international (Twinings, La
tisaniere)
Marques distributeurs

Réseaux spécialisés de thé (Palais des
thés, Mariage Fréres, Betjeman &
Barton, Kusmi Tea)

- LaFrance importe 15.000 Tonnes de thé chaque années. C’est le 30¢ rang mondial.
- Undes secteurs les plus innovants au monde avec plusieurs centaines de variété

- Le prix moyen d’une tasse de thé dans un bar ou un salon est de 2.5 a 4€.
- Prendre une tasse de thé dans un salon de thé de luxe ou un palace peut coliter entre 40
et 70€, avec une formule Boisson chaude et un accompagnement offert (sucré ou salé)

La demande

- Apresleauy, le thé est la boisson la plus consommée dans le monde.
- 1.5 milliard de tasses bues par jour

- 66% des Francais boivent du thé, et 50% des infusions.

- Laconsommation de thé des Frangais a triplé en 25 ans

- Consommation moyenne de 250gr de thé par an et par personne en France (2.3kg au
Royaume-Uni !)

- Lethé représente un marché de 140Md$ en 2020, et 143Md$ en 2021 (+2.1%)

- EnFrance, le marché du thé représente 500m<€, soit une augmentation de 28% en 4 ans

- La croissance est importante, le marché est estimé a 193 Md$ en 2025 soit un taux de
croissance annuel de 8%
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Les données comportementales

La consommation d’un thé d'une marque premium/Luxe va répondre, selon les consommateurs
a deux étages différents de la Pyramide de Maslow : Le besoin d’appartenance (Faire partie de la
haute société, la bourgeoisie, ceux qui peuvent s’offrir des produits de luxe), et le besoin
d’accomplissement de soi (Ceux qui souhaitent s’offrir les meilleurs produits, les meilleures
expériences).

SECURITE

BESOINS PHYSIOLOGIQUES

g

En France le thé est majoritairement consommé en sachets (60%)

Les segments les plus appréciés sont ceux évoquant le voyage (Darjeeling, Ceylan)

Salons de thé redevenus a la mode

Clientéle rajeunie : De plus en plus de jeunes actifs consomment du thé

En France, 20% de la consommation est Hors Domicile

Emergence de l'association du thé avec la gastronomie (Dans les patisseries par exemple)
La moitié du Thé consommé en France est Francais.

Augmentation de l'intérét pour les produits éco-responsables, ou issus du commerce
équitable

Le thé est apprécié pour son aspect réconfortant, sain, naturel et délicieux.

Thé bio en constante augmentation (+25%)

Le thé arrive en téte des boissons considérées comme « détox » par les francais

Les produits de substitution

[Cadre : A domicile, pour le gofiter ou en fin de repas] Café, boissons lactées et/ou
cacaotées, sodas, eaux plates, pétillantes/aromatisées

[Cadre : En restaurant] Café, digestif alcoolisé

[Cadre : En salon de thé] Café, Jus de fruits, sodas, eaux plates et pétillantes/aromatisées
[Cadre : Boisson « Healthy »] Jus détox, infusions de plantes, boissons médicinales,
Smoothie
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Tendances

Forte évolution de I'attrait pour ce qui est sain (Détox, bio...) , ce qui corrobore le taux de
croissance considérable de ce segment (+25%).

Baisse de 'age moyen des consommateurs, donc élargissement du marché global. Surtout
aupres des jeunes actifs urbains.

Des innovations constantes (Parfums, associations et design ; Thé-box ; Bubble Tea...)
Les réseaux spécialisés de thé (le Palais des thés, Mariage fréres, Betjeman et Barton,
Kusmi Tea etc...) se sont développés ces dernieres années et affichent une croissance de
10% par an

En résumé, un marché dynamique, déja en croissance et qui devrait poursuivre sur sa lancée dans
les années a venir.

Persona

Voici trois exemples de persona pour I'entreprise Mariage Freres :

Vincent Kaparan, Jeune cadre ingénieur aux revenus importants, un peu bobo, qui vis en
campagne (télétravail) et achete sur internet. Il achéte une expérience.

Thérése Friquet, une dame issue de la bourgeoisie Parisienne vivant dans le 16eme, qui
se rend en boutique pour acheter ou consommer. Elle achéte une image.

Clémentine Stagramme, Jeune Femme qui travaille dans la mode avec des revenus
conséquents. Elle achete sur internet ou en boutique. Elle achéte une image.

Dans le cadre du plan de communication digitale, nous allons nous intéresser aux personas
Vincent et Clémentine, qui sont les cibles les plus pertinentes. Ce sont eux en effet qui seront les
plus en mesure de réaliser les objectifs de conversion souhaité : Rejoindre la communauté, et
commander en ligne.

Thérése Friquet

Age 54 ans motivations Attentes
Métier Rentiére i rix
-® +
Situation Mariée Gout
£ @+
Ville Paris 16e Qualité
3 > = [ B3
Caractére Exigeante Marqueur social
i - +
objectifs
Ordonnée Coqueéte Bienveillante S brodilis bassibles
PIOCHIIS Passivion Technologie
es proches =
' emps passé sur le web
Soigner son image "bourgeoise i
2 Internet
frustrations | ]
J'ai besoin d'étre conseillée _‘
J s ach: rnet éseaux sociaux
[

-
bio ¢ 5 \
-9
Thérése est une femme bourgeoise habitant le 16e ~ q
arrondissement de Paris st coquette et son ]

/A - image est trés importante pol
Je recherche ce qu'il y a de Elle veut goater aux lleurs produits, et les offrir a “]T‘
meilleur, pour moi et pour ses amies et ses enfants g

mage de |'excellence passe par le conseil
le. Acheter un produit d'exception sur
nternet n'est pas sérieux

mes proches. L'excellence a

la Frangaise.
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Age
Métier
Situation
Ville

Caractere

Passionné

7l

34 ans
Ingénieur
En couple
Campagne

Ambitieux

Curieux

objectifs
Découvrir des produits d'exception

Prendre soin de sa santé

Encourager les bonnes pratiques (Local, Bio, savoir faire)

frustrations
J'ai besoin de réver
Je n'habite pas dans une grande ville

Je veux savoir ce que j'achéte

bio

Vincent est un jeune Ingénieur ambitieux et qui
gagne bien sa vie.

Attentes

Prix

- @ +
Gout

- +
Qualité

- . it

Marqueur social
- +
Technologie

Temps passeé sur le web
Internet

|
Mobile
I

Réseaux sociaux

- 4

i 5 {TM‘:
&) SANTE  ~he

“Je suis un jeune cadre Il fais partie de cette génération soucieuse de sa ®
moderne, je souhaite les santé, de I'environnement et qui fais le choix d'une mn
meilleurs produits pour moi consommation raisonnée mais de grande qualite. NS
- 7°~~" o \
= maps::t;a;lseb‘;grr;slgmme Ses moyens lui permettent de découvrir des produits e l\\ . ‘ P
- d'exception, qui le font réver. L ¢ “
2 p q m s
s

Si 'on analyse ce persona, nous pouvons en déduire des informations sur ses besoins, son
comportement et sa démarche en tant que client :

- Il cherche a répondre a un besoin d’accomplissement de soi

- Les aspects « respectueux de la nature, des producteurs et de la santé » vont le toucher

- Il achéte principalement via le E-commerce

- Il maitrise les technologies et passe beaucoup de temps sur internet. Si une boutique en
ligne n’est pas intuitive et lui permet de concrétiser rapidement son achat, il risque d’étre
frustré.

- Il souhaite a la fois des informations pragmatiques (Provenance, qualité, fiche technique),
mais aussi des informations émotionnelles (Invitation au voyage, réve)

- Il esttres familier des réseaux sociaug, ils seront donc un point de contact majeur avec lui.

- Sile produit correspond a ses attentes en matiere de qualité, il est prét a y mettre le prix.

- Il est curieux et aime découvrir. Une gamme large sera donc un atout pour lui.
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1S 85

Age 28 ans motivations Attentes
Métier Directrice de collection (mode) Prix
- +
Situation Célibataire Gout
- +
Ville Paris 1er Qualité
5 : . : 500 Foll ‘ = ®
Caractéere Passionée - Marqueur social

objectifs

Ordonnée préciée Démonstrative _
Ll Appiecieo Faire réver mes Followers avec du contenu luxe

Technologie

= Consommer les mémes produits que les gens de la haute )
»’s P E?_._;,_ a5 ) »p. g 9 Temps passé sur le web
"\3{“‘:; Soigner mon image sociale k
y v . Internet
frustrations I
s . . obile
Comment trouver les meilleurs produits ? Hl—
Il'y & trop de choix a faire Réseaux sociaux
————

Si une enseigne de luxe est nulle sur les réseaux, elle
ternit mon image !

bio

)

Clémentine est Directrice de collection pour une
enseigne de mode.

‘Je vis mode, je respire mode. En dehors de son travail, elle passe I'essentiel de son
Le luxe et la haute couture temps a essayer de vivre la vie de la Haute Société
: Parisienne. e ]
sont ':nes passions. Veéritable accroc aux réseaux, elle partage a ses o —
Mon image est tres abonnés ses soirées mondaines, ses nouveaux achats SELFIE
importante pour moi et les vestimentaires ou encore les restaurants r@?
: 4 T
gens qui me suivent.” gastronomiques et les produits de luxe qu'elle s'offre.

Si 'on analyse ce persona, nous pouvons en déduire des informations sur ses besoins, son
comportement et sa démarche en tant que cliente :

- Elle cherche a répondre a un besoin de reconnaissance

- Les aspects « Luxe » « Le meilleur » « le plus cher » vont la toucher

- Elle achéte en boutique et en E-commerce

- Elle maitrise les technologies et passe beaucoup de temps sur internet. Si une boutique
en ligne n’est pas intuitive et lui permet de concrétiser rapidement son achat, elle
risque d’étre frustrée

- Sila marque qu’elle s’offre ne refléte pas une image d’excellence sur les réseaux, elle
ne voudra pas la mettre en avant aupres de sa communauté, cela représente un frein
al’achat conséquent

- Le marketing de la marque doit lui donner le sentiment de s’approprier la vie de « la
Haute », au méme titre que I'achat d’'un sac Channel par exemple.

- Elle souhaite réver grace au prestige de la marque et sera donc sensible aux stimuli
émotionnels, plus que pragmatiques.

- Elle n’est pas experte du produit, ne sait donc pas quoi choisir et a besoin de conseils

- Les réseaux sociaux seront un point de contact majeur avec elle. Elle y produira
certainement du contenu favorable si on répond a ses attentes (UGC)

Page 10 sur 52
Mariage Freres - Stratégie de communication digitale 2022 - HEINRICH Guillaume



HAE%EA{:E FRERE

< THE FRANGAIS, =

- PARIS- 1854 —=

Segmentation

Le marché du thé en France peut étre représenté comme le schéma ci-dessous. On sépare le
marché en deux catégories : Les généralistes, et les spécialistes.

Dans la partie suivante nous étudierons la concurrence. Pour cela nous nous limiterons a deux
segments de marché : Les marques premium, et les marques luxe.

En effet, méme si le positionnement de Mariage Freres est situé sur le segment du luxe, le segment
Premium est un segment qui peut opposer une forte concurrence. De plus, ces entreprises
posseédent généralement une communication bien ficelée car elles appartiennent a de puissants
groupes. Il sera donc riche d’enseignement de les benchmarker.

La route d toirs, Ch
Marques blanches O O o

Kusmi Tea, Palais des thés,

Carrefour, marque repere... ] ;
Damann, compagnie coloniale

Lipton, Twinings... Mariage fréres, Fauchon
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2 - Analyse de la concurrence

Dans cette partie, nous allons nous intéresser aux concurrents de Mariage Fréres. Cette analyse se
fera d’'une maniere classique, mais aussi sous le prisme de la communication et le E-commerce.

L’'idée est de comprendre I'environnement macro-économique, mais aussi d’analyser leurs
communications. Le but de cette démarche est de pouvoir se comparer, et comprendre quelles
peuvent étres les bonnes et les mauvaises pratiques en la matiere.

Choix des concurrents analysés

Comme indiqué précédemment, nous nous intéresserons aux société positionné sur les segment
Luxe et Premium.

Concernant le segment luxe, une seule compagnie ciblant le méme marché que Mariage Fréres
s’est détachée, en adoptant une politique prix élevée et des éléments du domaine du luxe et de la
haute couture : Fauchon Paris. Bien que n’étant pas que vendeur de thés, ils sont toutefois
spécialistes dans le domaine depuis toujours et leurs thés sont reconnus dans le monde.

Pour le segment Premium, 4 sociétés font figure d’autorité dans le domaine : Kusmi Tea, Le palais
des Thés, Damman freres, et Compagnie Coloniale. Ils ont été choisis sur des criteres d’expertise
reconnue, de chiffre d’affaires, et de popularité (Tant dans la presse que sur les réseaux sociaux)

Benchmark
Dans les tableau en page suivante, nous allons comparer les différents concurrents.
L’analyse se fera selon 4 axes :

- Les informations générales et relatives a l'offre
- Lesleviers digitaux

- Leréférencement

- Lesréseaux sociaux
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Marques premium Marques luxe
Benchmark 5 Le palais des [ Dammann Compagnie Mariage
Kusmi Tea ) . . Fauchon .
thés Freres coloniale fréres
Informations générales / Offre
Chiffre d'affaire 2020 75m€ 63,3m€ 31,4m€ 2,96m€ 180m€ 30,8m<€
Nombre de Pdv en France 90 62 21 500 17 26
largeur de gamme (nb de variétés) 117 250 200 185 40 650
Autres produits / Accessoires oui Oui Oui Oui oui Oui
Société Francgaise Non Oui oui Oui Oui Oui
La plus
Source . . . Le gastronome,
. Jeune et y . La passion du ancienne Traiteur Haute .
Positionnement i d'émotions ) . le luxe ala
branché . thé compagnie du couture .
sensorielles ) Frangaise
thé
Modérée (6-
( Modérée (6-
" o , . 16€) +gds crus . aQ o
Politique de prix (Réf : Thé vert, Modéré (11- ., 14€) + gds crus | Modérée (8- Elevée (16- |Tresélevée (8-
trés élevée i A
fourchette) 40€/100gr) Slevée (60 élevée) (22- 12€/100gr) 32€/kg) 130€/100gr)
45€
116€) )
Tres bon Sachet . . .
. . " wae Un vaste Entreprise de [Une image trés
Avantages concurrentiels / .,..| marketing. crystal" tissé i .
pes . Forte notoriété réseau de gastronomie, haut de
Différenciations Programmes et non en L 3
N . distributeur | pas que duthé gamme
de fidélité mousseline
Notation Trustpilot / Avis vérifié 2,5/5 3,2/5 2,4/5
Leviers digitaux
Abonnés sur Facebook F 405 000} 107 000 43 000 14 ooo% 206 000 58 000
Abonnés sur Twitter L 16300[0 | 5060 || 1389 - [B | 9391 -
Abonnés sur Instagram 171 000 81000 65 200 18 800 212 000 87 000
Abonnés sur Linkedin 16 200 - 5100 684 19100 2900
Abonnés sur Pinterest 9200 22 232 - 2500 23
UX globale du site web Trés bonne Tres bonne Bonne Correcte Tres bonne Mauvaise
Stratégie de communication . .
) . Cross canal Cross canal Cross canal Multi canal Cross Canal Multi canal
(multi/cross/omni canal)
Click & collect Oui Oui Oui Non Oui Non
Collaborations Oui Oui Oui Oui Pas sur le thé Non
Présence d'un blog Oui Oui oui Oui oui Non
Référencement
Posistion SERP Google pour "Thé de
" / / 4e Page 2 2e Page 5
luxe
Pos"istion SERP Google pour "Thé grand / ter re / / 3e
cru
Posistion SERP Google pour "Marque
] | / / page 2 page 3 3e page 4
Thé de luxe
Posistion SERP Googl "Acheter
Oflus on ogle pour 6e ler page 2 / Page 3 /
Thé
Posistion SERP Google pour "Thé" 3e ler 5e 6e Page 2 Page 5
Position sur la SERP Google pour age 2 ter Page 5 Page 5 / /
"Meilleur thé" e E :
Position sur la SERP Google pour Page 5 Page 4 ce e 2% Page 3
"Acheter thé de luxe" & & &
Apparition publicité Payante sur les . . .
. . Oui Oui Non Oui Non Non
SERP / Display (Hors re-targeting)
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Voici quelques conclusions que nous pouvons tirer de ce benchmark :

Informations générales / offre

Des stratégies de distribution « Brick & Mortar » différentes, car le nombre de point de vente n’est
pas du tout corrélé au CA. (PDV inclue les distributeurs tiers)

Toutes les sociétés (hormis Fauchon) ont une gamme plutot large. Cependant, Mariage Freres est
incontestablement loin devant.

Les politiques de prix sont généralement larges, selon les variétés. Certaines entreprises comme
Le palais des thés et Dammann Fréres ont une gamme standard et une gamme grands crus, donc
deux politiques de prix. C'est également le cas pour Mariage Fréres, mais la gamme n’est pas
séparée, on trouve donc des « grands crus » a 8€/100gr. Globalement, Mariage Fréres propose la
politique prix la plus élitiste, seule la gamme « Grands crus » du Palais des Thés s’en approche.
Les avantages concurrentiels sont quasi-exclusivement liés a une image ou une notoriété, pas de
réel avantage technique ou produit. Si certaines société ont 'exclusivité de différents Crus, cela
n’est pas mis en avant.

Leviers digitaux

Kusmi Tea posséde incontestablement la plus forte communauté. Cela semble cohérent avec son
image jeune et branchée. C'est la marque de thé premium la plus connue des « amateurs non
spécialistes ».

Fauchon possede une grande communauté également, mais sa communication n’est qu’en partie
sur la gamme « thé »

Mariage Freres et Le palais des thés possédent des communautés correctes sur Facebook et
Instagram

Dammann Fréres et Compagnie coloniale sont présents mais avec de faibles communautés
(Hormis Instagram pour Dammann)

Pinterest, LinkedIn et Twitter sont peu utilisés.

L’UX du site web de Mariage Freres est de loin la moins bonne

Compagnie Coloniale et Mariage Fréres sont les seuls a ne pas proposer le Click&Collect

Ce sont également les seules sociétés a ne pas proposer une communication Cross-Canal
Fauchon et Mariage Freres n’ont pas utilisé de collaborations pour promouvoir leurs produits
Mariage Freres est également la seule entreprise a ne pas proposer de blog

Les tres bons éléves en termes de leviers digitaux sont Kusmi Tea, Le palais des thés et Fauchon.
Mariage Freres est bon dernier.

Référencement

Le palais des Thés est le leader incontesté. Une vraie stratégie de référencement est mise en place.
Fauchon se positionne trois fois en Top3 sur des mots clés longue traine

Compagnie coloniale n’est jamais placé mieux que 6¢ résultat

Mariage Fréres est la seule société a ne se placer qu'une fois en premiere page.

Damman, Fauchon et Mariage fréres ne sont jamais apparus en SEA.

Personne n’apparait en SEA pour « Thé grand cru » ni « Marque thé de luxe ». Une occasion a ne
pas louper.
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Benchmark des réseaux sociaux

Dans ce benchmark, nous allons étudier la communication des marques sur Facebook et
Instagram. Ce sont les réseaux les plus utilisés par 'ensemble des concurrents.

Société g

ociete Fréquence type de contenu Boutique ? Qualité du contenu Fréquence |type de contenu Qualité du contenu
Mise en avant de
Kusmi Tea Quotidienne produits, animation Oui Trés bonne Quotidienne En avant produit, avis ¢ Tres bonne
des ventes

Mise en avant de
) . L roduits, animation . - . N . . N
Palais des thés Quotidienne P Oui Excellente Quotidienne Identique a facebook | Excellente, mais pas unique a IG
des ventes, annonces,

podcast et blog...

Mise en avant de

a . - . . . L Invitation au voyage, | Moyenne (pas de mise en avant
Damann Fréere Quasi-quotidienne produit Oui Bonne Quasi quotidienne

o animation des ventes produit)
principalement
L Mise en avant de . _— . N
Fauchon Quotidienne . Oui Bonne Quotidienne Identique a facebook Bonne
produits
Mise en avant de
. . produits, . . Un peu confus, pas de
Mariage Hebdomadaire o Oui Moyenne Quotidienne , Bonne
communications but réel.
diverses

Conclusions sur FACEBOOK

- Seul Mariage Fréres ne publie pas chaque jours

- Toutes les entreprises mettent en avant leurs produits.

- Les meilleurs éléves (Kusmi Tea et Le palais des thés) font également de I'animation des
ventes, et proposent du contenu de qualité : Apport d’informations, Podcast, billets de
blog...

- Le mauvais éléve est Mariage Fréres. Un peu absent, la communication manque de
cohérence et de stratégie : Pas d’objectif de conversion ou de redirection du trafic.

- Enrevanche, les photos proposées par Mariage Fréres sont tres qualitatives

Conclusions sur INSTAGRAM

- Toutes les entreprises publient quotidiennement

- Kusmi Tea sont les seuls a mettre en avant des avis client

- Palais des thés et Fauchon font du repost des contenus Facebook (ou inversement)

- Les meilleurs éléves sont toujours Kusmi Tea et Palais des Thés

- Le mauvais éleve est Dammann, qui ne met pas en avant des produits. Juste des post
« inspiration », pour donner envie.

- La communication de Mariage Fréres est bonne mais confuse. On observe un manque de
stratégie, il n’y a pas de but derriere chaque post (Conversion, interaction...)
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Analyse des Do et Don’t

Pour cette partie, nous avons observé les bonnes et mauvaises pratiques concernant la
communication des entreprises sur leurs réseaux sociaux.

Les DO

Kusmi Tea : Mise en avant d’'un produit spécifique. Description vendeuse,
visuel cohérent avec 'ambiance du produit, léger et présentant une bonne
lecture visuelle.

Lien et CTA pour s’y rendre facilement.

Kusmi Tea : Bonne utilisation de la boutique Fb, avec liens sur les produits et
étiquette.

O Kusmi Tea®  Tous les produits  Thé et infusion glacés Thé blanc Tisane et infusion Thé noir Thé vert Coups de coeur bio Plus ¥

La boutique est bien segmentée, et les fiches produit bien remplies. La
navigation est instinctive, filtrée.

Palais des thés : Post pour mettre en avant une collaboration avec une autre
société. Donne envie aux clients réguliers de se procurer le produit et donc de
visiter a nouveau le site web.

Billet de blog qui met en avant les valeurs de I'entreprise (Bio, provenance,
volonté de prendre soin de la santé des clients)
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@ e Palais du thé - Propose
: : du contenu thématique

: riche. Recettes, info sur
amacizo comment on sélectionne
un lot de thé, comment
raviver son thé...

Kusmi Tea: Contenu thématique, qui fais réver. Format
vidéo tres adapté a Instagram.

Suit parfaitement I’évolution des tendances marketing, qui se
dirige vers la vidéo. Plait aux algorithmes. Vidéo faciles et peu
chronophages (Boomerang, stop motion, montages simples)

r) kusmiteaparis € 14 jours avant Noal 1l f§

On vous donne rendez-vous dans la bio pour jouer 3 notre grand

jeu de Nogl et tenter de remporter un coffret Tsarevna en édition Kusm] Tea . Ut]llsatlon régullére de ]euX concours
limitée !
avec de petits lots (UN coffret de thé). Permet de

Et si vous faites partie de la team cadeaux de derniére minute, on a

DEUX bonnes nouvelles pour vous : fldéhser et dynamlser 1'audlence
&) Nos vendeurs vous attendent en boutique pour vous conseiller .
et vous guider au mieux pour gater vos proches | On observe dans les commentaires que les abonnés sont
& 1l est toujours temps de commander sur notre site web ! i . i

. . - heureux de cela. On en déduit une belle fidélisation et
#jeudenoel #grandjeudencél #noélkusmi #no€l2021 #noél
#thénoél #christmasgift #cadeaunoel un attachement a 1a marque_

Les publications de ce type amenent les
utilisateurs a commenter et regarder
régulierement la page. Elle sera donc fortement
mise en avant dans leur feed par l'algorithme.
*- or fee blandine Chovetts @ Mercipour cesjeliscadeanxt ¢ [Jne bonne maniére d’étre visible réguliérement.

@ happy_thib Encore un jeu #1?! Super, merci Kusmi @ q

q kusmiteaparis & #jeuconcours (terming) : Kusmi x

@Iatartetropezienne @

Post édité pour indiquer la fin du concours (évite les frustrations)
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Les Don’t

Voir sur le site web

Vous serez redirigé(e) vers www.kusmitea.com

dammann‘

dammannfreres_officiel

. dammannfrereslyon
/_> dammannfreres_dijon

dammann.strasbourg

dammannfrerestoulouse

mariagefreresofficial & + S'abonner

Mariage Fréres

mariagefreresofficial & For all those pe
earlybirds: some tea first, then the day
start.

le who aren't exactly
ally) get off to a good

Pour tous ceux qui ne sont pas du matin : un thé, et 1a journée peut
enfin (bien) commencer.

& @mariagefreresth

mariagefreresofficial & #ma
#giftidea #teatime #tealover #tea:

s
& #frencheuisine #geodfood #goodmood
aris #teaemporium #frenchartoftea

ARTIAGE FRERES

———= THE FRANCAIS, ==

- PARIS- 1854 —=

Kusmi Tea: La redirection sur la boutique Fb ne fonctionne pas. Tres
préjudiciable !

Mariage freres : Boutique Fb présence, mais pas structurée.
Aucune compréhension claire ni navigation possible, des dizaines
d’articles a fouiller manuellement. Le client ne va pas s’y
aventurer. On perd tout risque de conversions.

Les fiches produit indiquent le prix, mais pas le poids du produit.

Mariage freres : Produit mis en avant dans un post, mais aucun CTA ni lien.

Le client doit se souvenir du nom du produit et le chercher manuellement sur
le site web. Laborieux, donc taux de conversion sabordé.

Dammann Freres: Plusieurs comptes pour plusieurs boutiques.
Communication non maitrisée en conséquence. Les abonnés risquent
de s’y perdre, et cela divise le nombre d’abonnés.

De plus, les comptes ne partagent pas un contenu exclusif a leur
boutiques mais un contenu généraliste avec différentes ambiances.

Mariage freres: Communication en anglais en premier sur les
Posts, ce qui ne correspond pas a la stratégie adoptée sur les autres
réseaux. L'entreprise est Francaise, les anglophones ne seront pas
choqués d’avoir une com EN en seconde position. Les concurrents
ne communiquent qu’en FR.

(L’espacement via des points est inesthétique)

Mariage fréres : Le post suscite I'envie
autour d’'un produit, mais il n’est pas
nommé ni lié par un CTA. Aucune
chance de transformation donc.
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Cartes de positionnement des acteurs du marché

Communication
Traditionnelle

Mapping concurrentiel

Marché du Thé Haut de gamme

Luxe

Communication
Moderne

y

Premium

Politique prix -

Mapping concurrentiel

Marché du Thé Haut de gamme

Qualité du marketing +

4

Qualité du marketing -

Politique prix +
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Conclusion sur I’étude de la concurrence

L’étude de la concurrence a permis de mettre en évidence de nombreuses lacunes dans la stratégie
de communication de Mariage Fréres. Ces lacunes sont d’autant plus problématiques que
plusieurs entreprises concurrentes proposent une communication parfaitement gérée et soignée.

Mariage Freres est résolument une société a part sur son marché, et doit le rester. Cependant sa
communication actuelle, mise en relief par la qualité de celle des concurrents, donne une image
d’amateurisme et de retard technologique.

L’entreprise est tres peu visible par son référencement sur les moteurs de recherche. Les articles
de presse et la notoriété de I'entreprise lui sauve la mise.

Cependant I'ensemble de ces facteurs fragilise son image d’excellence. Un concurrent souhaitant
prendre la place « Ausommet » sera susceptible d’y parvenir via un bon marketing. C’'est un risque

majeur pour I'entreprise.

De plus, la stratégie de communication ne permet pas de favoriser l'accroissement de la
communauté, ni sa conversion via des ventes E-commerce.

L L P — )
o
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3 - Diagnostic interne

Cette partie vise a diagnostiquer I'entreprise Mariage Freres pour en comprendre les forces et
faiblesses. Déterminer les points sur lesquels capitaliser, et les axes d’'amélioration.

A l'issue de ce diagnostic, nous pourrons conclure sur la problématique posée par le plan de
communication actuel, et en dessiner les contours dans les parties suivantes.

Prisme de Kapferer

L’analyse de I'’entreprise via le prisme de Kapferer permet de comprendre I'image de la marque,
comment elle est percue.

Physique "\ Personnalité
Logo vintage fﬁ/ “\Kh Raffiné, sophistiqué
Boites noires et jaunes / \\ Subtile, gourmet
J/ "‘x.‘% épicurien
Relation Culture
Proximité A Elitisme, bourgeoisie
conseil / \ Expertise, passion

Savoir faire Francais

lub privé ..ol
P NHA.R:IAGE FRERES Démarche vertueuse

« FRENCH TEA.*
~— PARIS- 1854 —=

" - — — - — - - -7
& P

- &

N S . .
Reflet \\ Mentalisation
Personne distinguée w\ J/ Appartenir a une élite
L'excellence sinon rien N\ J/ Accéder au meilleur de ce que
N
" 4

le monde peut offrir

Ici, on constate que I'image de la marque est tres affirmée « Luxe » et se veut élitiste. L'image que
renvoie le site web ne correspond pas du tout. L'image véhiculée par les réseaux sociaux met en
avant le produit, mais pas I'appartenance du consommateur a I'image que donne I'entreprise.
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Audit de I’entonnoir de conversion digital

MARIAGE FRERES

L’entonnoir de conversion digital permet de visualiser comment I’entreprise gere la conversion
de ses prospects, depuis sa captation jusqu’a sa transformation en client.

Cette analyse va permettre de déceler d’éventuelles failles au cours du processus, et donc leur
impact sur le taux de transformation global de la stratégie digitale.

Exposition

Découverte

Considération

Conversion

v/

X

Inbound marketing :
Articles dans la presse
UGC : Via les réseaux
Sociaux
SMO (+ou -)

SEO / SEA/ SMO /
SMA

Contenu des articles de
presse, et des UGC
Premiéres secondes
sur les réseaux sociaux

Premiéres secondes
sur le site

Posts sur les RS (+ ou -)
Fiches produit

Navigation
approfondie sur le site

CTA sur site web
Susciter I’envie sur les
RS

CTA sur RS
(redirection vers E-
commerce)
Animation des ventes
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Analyse SWOT

L’analyse SWOT va permettre de faire le lien entre les diagnostiques internes et externes de
I'entreprise.

STRENGTHS

- Forte notoriéte

OPPORTUNITIES

- Communaute deja existante sur les RS
- Expertise reconnue ) )
- Talent photo et redaction de post
- Presse trés favorable
- Segments "Luxe" et "grands crus"

- Marqueurs sociaux [Fournisseur peu concurrentiels

de I'élysée,...)

- Gamme large

WEAKNESSES

THREATS

- Decision d'un concurrent
de prendrela place de "meilleur”
en terme d'image

- Stratégie de communication non géré

- Conversions non optimisées vers le

E-commerce i i :
- Risque que l'image percue devienne

- Non adéquation entre I'image de marque trop vieillotte et nuise au prestige

et I'image renvoyée par la com digitale
- Communication des concurrents

tres soignee et efficace

- trés peu visible sur les SERP

Page 23 sur 52
Mariage Freres - Stratégie de communication digitale 2022 - HEINRICH Guillaume



MARIAGE FRERE

< THE FRANCAIS, =

- PARIS- 1854 —=

4- Conclusions sur I'étude Marketing

ATissue de cette étude marketing, nous pouvons tirer plusieurs conclusions.

L’entreprise Mariage Fréres évolue dans un marché dynamique et en pleine croissance, dont la
concurrence est importante. Parmi cette concurrence, nous retrouvons des acteurs aux
positionnements proches (Premium et luxe), et dont la différenciation se joue principalement sur
I'image et non le technique. La communication digitale est donc d’'une importance cruciale.

Celle-ci semble bien maitrisée par deux concurrents indirects : Kusmi Tea et Le palais des thés,
mais aussi par le concurrent direct Fauchon. Ils optimisent I'utilisation de leurs réseaux sociaux,
et possedent un site web agréable pour l'utilisateur permettant probablement un taux de
conversion significatif.

Ces éléments mettent en lumiére deux problématiques fondamentales de la communication
digitale de Mariage fréres :

- La communication digitale actuelle via les réseaux sociaux ne permet pas
d’en faire croitre 'audience, ni de la transformer.

- Le site E-commerce de Mariage freres montre de fortes lacunes en
référencement et dans l'expérience utilisateur, il n’est pas en adéquation avec I'image de marque.

Les parties 111 et IV de ce document proposeront une réponse a ces problématiques articulées autour
d’un plan de communication digitale, et d’'une proposition de refonte du site E-commerce.
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Rappel de la problématique:

La communication digitale actuelle via les réseaux sociaux
ne permet pas d’en faire croitre I'audience, ni de la
transformer.

Pour résoudre cette problématique, la mise en place d’'un plan de communication digital est
indispensable.

Cet outil va permettre de cadrer les différents éléments de la stratégie de communication digitale
de Mariage freres, et de I'aligner sur ses objectifs et son image de marque.

Ce plan de communication sera déroulé selon les étapes suivantes :

Définition des objectifs

Charte éditoriale

Choix des canaux de communication

Choix des leviers marketing

KPIs

Planning de publication

Exemples de publications et bonnes pratiques
Préconisations techniques

O N W
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1 - Les objectifs

Les objectifs de ce plan de communication digitale sont de combler les manques de la stratégie
actuelle : Faire croitre I'audience, et la transformer via le E-commerce.

Cependant, pour construire une stratégie efficace il faut des objectifs précis. Pour les définir
entierement, nous allons employer la méthode SMART.

Objectif n°1 : La croissance de I'audience

M A

O, it 2

R
@ ©

spécifique mesurable acceptable délimité dans
le temps
Faire croitre Atteindre : +22k sur Facebook  Mais atteignable Dans un délai de
l'audience 80k sur Facebook +13k sur Instagram 1an
actuelle 100k sur Instagram Fb = +2.75%/mois
C'est ambitieux Insta = +1.5%/mois

Formulation de I'objectif: Atteindre 80.000 abonnés sur Instagram et 100.000 abonnés sur
Facebook dans un délai d'un an.

Objectif n°2 : La transformation de I'audience

M A RT

©

(] o

délimité dans
le temps

mesurable acceptable

Obtenir des ventes Réaliser 10 ventes/mois Mais atteignable Dans un délai de
sur le E-commerce 120 ventes 1an
en provenance des C'est ambitieux Instagram

réseaux sociaux convertis bien

La boutique Facebook
aussi

Formulation de I'objectif : Réaliser 120 ventes en provenance des réseaux sociaux, dans un délai
d’un an.
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2 - Choix des canaux

Les canaux de communication choisis seront au nombre de 3 :

- Facebook
- Instagram
- Unblog sur le site Mariage Freres

Pourquoi ces canaux ?

L’étude de la concurrence permet de mettre en lumiére que Facebook et Instagram sont les
réseaux sociaux les plus utilisés par les acteurs du marché du thé premium/luxe. Ce sont les seuls
réseaux sur lesquels une forte communauté est présente et dépasse les 10.000 abonnés (Hormis
16.000 sur Twitter chez Kusmi Tea, qui en compte 25x plus sur Facebook).

D’autres réseaux existent, mais ne sont pas développés a I’heure actuelle par Mariage freres. Il faut
concentrer les efforts sur les réseaux populaires, déja exploités et connus pour leurs taux de
transformation.

Concernant le blog, il apparait que Mariage Fréres est la seule entreprise a ne pas en posséder un.
Les tendances actuelles du marketing digital indiquent que le blogging est un excellent canal de
communication. En effet il permet de traiter en profondeur d’'une thématique précise par page, et
donc un trés bon référencement sur les SERP. C’est un outil SEO précieux, en plus d’étre un
contenu de haute valeur pour les lecteurs ce qui est indispensable : Content is King.

3 - Charte éditoriale

Objectifs de la communication

Audience visée : Hommes et femmes de 18 a 55 ans CSP+, amateurs de thé

Type de trafic souhaité: Amateurs de thé, personnes aisées qui souhaitent les meilleurs
produits, personnes aisées qui souhaitent asseoir leur image sociale.

Image souhaitée : Expertise du thé / Produit de luxe, haute couture, élitiste / Le meilleur sinon
rien
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Ligne éditoriale

Type d’informations mises en scéne : Mise en avant de produits / Informations utiles sur la
thématique / Photo « Mood » sur le theme du luxe, haute couture, gourmandise pour susciter
I'envie / Contenus sur une thématique périodique (Fétes de fin d’année, etc...) / Mise en avant
collaborations / Animation des ventes / Animation des réseaux (jeux concours...)

Fil rouge : « Mariage Fréres, 'excellence du Thé »

Rythme de publication : Quotidien sur les réseaux sociaux. Hebdomadaire le blog.

Stratégie SEO

Les mots clés ciblés : Thé / Thé de luxe / Thé grand cru / Meilleur thé / meilleur thé du monde
/ assemblage thé / Thé vert grand cru / Thé noir grand cru / Darjeeling grand cru / Acheter thé
de luxe / Acheter meilleur thé / Mariage fréres / Boutique thé de luxe / Meilleur boutique thé /
Quel thé cadeau / ...

Rubricage

Contenu traités sur chaque canal

- Facebook: Mise en avant de produits / Annonces / Repartage des billets de blog /
Animation des ventes (Promotions, offres spéciales...) / Collaborations

- Instagram: Mise en avant de produits / Jeux concours / Animation de communauté
(Questions, quizz en Story, sondages) / Mood post (Photographies soignées pour créer
une ambiance photographique qui colle a I'image du Thé de luxe) / Collaborations

- Blog: Contenus thématique a forte valeur ajoutée (Info sur le thé, sa récolte, les bonnes
pratiques, recettes...)

Guide de style

Tonalité : Sérieuse, sophistiqué, distante, engagée (I’excellence ou rien / Respect des produits et
producteurs), Vouvoiement.

Champ lexical : Thé, Luxe, gourmandise, expertise, haute-couture

Préconisations : Adopter les codes de la haute couture. Dans les photos, ne pas surcharger le
décor pour simplifier la lecture de I'image et donner le focus sur le produit. Luxe = épuré.

Code couleur : Respect de la charte graphique actuelle. Autour du noir (luxe) et du jaune foncé
(logo)
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4 - Choix des leviers marketing

Leviers objectif 1 - A ugmenter la communauté

° Planning de publication quotidien sur les réseaux sociaux (Voir section 6)

Flann PRT——

L ERELER Hsﬂénﬁ

e Jeu concours Instagram [Fréquent], participation en commentaire avec obligation de
s’abonner et mentionner une personne. Gains: échantillons de produits. Permet
d’étendre I'audience, et de faire découvrir des produits ce qui favorise le bouche a oreille.

/j kusmiteaparis € 14 jours avant Noal 111 &

On vous donne rendez-vous dans la bio pour jouer 3 notre grand
Jjeu de Moél et tenter de remporter un coffret Tsarevna en &dition

limitée ,ﬁ,

Et =i vous faites partie de la team cadeaux de dernigre minute, on a
DEUX bonnes nouvelles pour vous :

¢ Nos vendeurs vous attendent en boutique pour vous conseiller
et vous guider au mieux pour gater vos proches |
¢ 1l est toujours temps de commander sur notre site web |

#jeudenoél #grandjeudenoél #noglkusmi #no&l2021 #noél
#thénoél #christmasgift #cadeaunoel

¢ Inciter a l'interactions dans chaque post. Permet une meilleure mise en avant par les
algorithmes.

‘f r{) palaisdesthes En versant de I'eau directement sur une théiére en
terre de ¥1 Xing utilisée pour la méthode du Gong Fu Cha, on
conservera la chaleur mais également les arémes, tout en réduisant
les tanins et en sublimant les colongs.

Selon vous, guelles autres familles de thé peuvent &tre utilisées
dans les théiéres en terre ?

o Repartage via Facebook des articles de presse qui encensent l'entreprise (ex:
fournisseur de I'Elysée) pour asseoir I'image de marque. CTA pour partager « Vous le
saviez ? Mentionnez un ami en commentaire qui ne le savait pas. »

La Maison Mariage Fréres a été couronnée par le magazine américain Newsweek comme la meilleure adresse au monde pour la qualité des

26

25 o
Darjeeling™" et par le Magazine L'Rxpress comme Ia plus prestigieuse maison de thé au monde ™. Elle est fournisseur de thé de IElysée

En novembre 2016, Mariage Fréres est sacrée meilleure enseigne d'épicerie fine par le magazine Capital, 2 Ia suite d'une enquéte menée par l'institut
) 2
Statista sur 20 000 consommateurs
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Leviers objectif 2 - Augmenter ventes E-commerce

Telfar x Ugg : Une collaboration unique en vente seulement 24h

& confor dUGG, avec lexception des sacs Telfar, vo resurt

e Mettre en place des collaborations avec des acteurs
connu des domaines de la haute couture, le luxe ou la
gastronomie pour créer des produits en collections
limitées. Les promouvoir sur les réseaux pour inciter a
les acheter en ligne. Communiquer sur I'aspect Limité
en nombre des collections pour susciter I'envie et un
sentiment d’urgence.

etdes|abra

significative. Afin de diriger du trafic vers le site et le
(re)découvrir.

e Cocréation de produits avec la communauté Instagram via des
sondages. Vente éphémeéres sur le site E-commerce uniquement.
Permet également de récolter des données sur les envies des
consommateurs (Assemblages, type de thés, de saveur...)

e Mise en avant de produits via l'usage de
Storytelling pour faire réver. (Moodboard:
Voyage, évasion, pureté des arémes, savoir-faire
ancestral, produit unique issu de contrées
lointaines, récolté avec une technique
particuliére...)

palaisdesthes [Gran
le Jim Jun Mei d'lr

e (Campagne de référencement payant (SEA) via Google Ads pour drainer du trafic
qualifié vers le E-commerce hors acquisition sur les réseaux sociaux.
Détails de configuration :

4 éléments sélectionnés TOUT EFFACER Reéseaux Réseau de Recherche

Vos annonces peuvent étre diffusées & cété des résultats de recherche Google et sur
dautres sites Google lorsque les internautes recherchent des termes en rapport avec vos

Segments d'affinite mots clés.
Inclure les partenaires du Réseau de Recherche de Google @
Modes de vie et loisirs e
Passionnés d'écologie Réseau Display
Achsteurs Enregistrez facilement plus de conversions pour un codit similaire ou inférieur & celui du
e ) e Réseau de Recherche en profitant du budget non utilisé sur ce réseau
Acheteurs de produits de luxe
Inclure le Réseau Display de Google @
Alimentation et restauration e
Préférence pour les aliments bio
Alimentation et restauration 0 Pour trouver des mots clés pertinents, décrivez les produits ou services dont vous faites la promotion
Gourmets dans ce groupe dannonces
GO www.mariagefreres.com
= thé thé de luxe thé grand cru meilleur the
Type : Réseau de Recherche Objectif : Ventes . .
y ) acheter meilleur thé Thé marco polo Earl Grey Darjeeling
Thé noir The vert Thé blanc Thé bleu Rooibos
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e Mise en place d’'un service de click & Collect. Un tel service
permettrait a la clientele vivant proche des points de ventes de - o+
passer des commandes directement en ligne. Cette formule est
idéale pour les consommateurs avertis désireux de gagner du
temps sur leur achat, offrir une solution de plus a I'acheteur, et
dynamiser les ventes du E-commerce.

AJOUTER AU PANIER

Disponible en Click & Collect

e C(Créer des campagnes d’Email Marketing afin de communiquer
sur les opérations commerciales (promotions, soldes...), mettre en

avant des produits temporaires (Collaborations, objets du thé...), |ESEE o
ou avec une thématique précise (Coffres pour les fétes de fin _ gﬁgg:_:_-r
d’année, thé glacé en été...) | romzrmonums s 13
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Leviers « mixtes »

q kendalljenner @ - S'abonner
Partenariat rémunéré avec proactiv
e Réaliser des partenariats avec des ®
) , ) f kendallienner & You know that | am a
influenceurs des thématiques Luxe, ol ot
. Link in bio!#proactiv_ambassador
Lifestyle, Haute couture pour mettre en ¥
avant des produits et donc les exposer a ‘-\\ @ rorricve
, 4
leurs communautés
ol © Q A
552 601 J'aime
I status Photo/Video [ Offer, Event + 8-
e Des ateliers sont réalisés pour former sur des sujets
autour du thé. En parler sur les réseaux sociaux et
rediffuser des « shorts » sur Facebook. Ajouter un CTA
vers site web pour 'inscription aux ateliers. oo Gl Action —
Call to Action Learn More ~ ¢
URL (Required)  http:/learnmore.com/
Headline Learn More About This Video Z
Link Description | Include a longer description about your video! Z
Boost Post m
e Campagne de Social Ads sur Meta Business Suite, en Boostant des posts de mise en
avant produits pour les exposer aux cibles. (H&F 18-55 ans, CSP+, France
métropolitaine, Aiment le thé et/ou un des concurrents)
Objectif
Quels résultats attendez-vous de cette publicité ?
o Encourager les visites en ligne Ganre
lontrez e y . € e Modifier
elle [ Hommes Femmes
Bouton 18 55
Nom du bouton
Acheter -
Ajou tez les personnes qui répondent & au moins un de Eataicony e NeboM o
Données démographiques > 9 i e
Dipléme universitaire X  Doctorat X  Master X P el
1 ALyl st
Université (3e cycle) X A
Intéréts o=
SPAIN
The x MNourriture biologique X Produits de luxe X
Pour des fonctionnalités de ciblage avancées, accédez au Gestionnaire de publicités.
Définition de l'audience
L]
rée Large
Taille de Faudience estimée : 15M - 17,6 M
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5 - Choix des KPIs

Pour garantir la tenue d’un objectif, et la bonne exécution des leviers marketing, voici une liste de
KPlIs a surveiller pour chacun.

La quantité de KPIs doit étre suffisante pour avoir une analyse détaillée et une bonne
compréhension des événements. Mais assez succincte pour ne pas étre trop chronophage.

L’ensemble de ces KPIs devront étre suivi via un tableau de bord, afin d’évaluer pour chaque levier
les bonnes et mauvaises pratiques

Objectif / Levier KPI Comment le mesurer
Jeu concours via Nombre d’impressions Visuel / Outil de gestion
commentaires Nombre de participations (Hootsuite, Buffer)

Nombre d’abonnés
Taux d’engagement

Incitations a Taux d’engagement global des Visuel / Outil de gestion
I'interaction publications (Hootsuite, Buffer)
Nombre d’abonnés
Planning de Nombre d’abonnés Visuel / Outil de gestion
publication Nombre d’impressions (Hootsuite, Buffer)
(Par post) Taux d’engagement
Repartage articles de Nombre d’'impressions Visuel / Outil de gestion
presse Taux d’engagement (Hootsuite, Buffer)

Taux de clic
Nombre d’abonnés
Augmenter les ventes E-commerce

Nombre d’impressions Visuel / Outil de gestion
Collaborations avec Taux de clic (Hootsuite, Buffer)
entreprises de Taux d’engagement CRM / Back-office boutique
Luxe/Gastronomie Taux de conversion
Nombre de commandes
Jeu concours avec Nombre d’impressions Visuel / Outil de gestion
obligation d’achat Taux d’engagement (Hootsuite, Buffer)
Taux de conversion CRM / Back-office boutique
Nombre de commandes issues de la Google Analytics
publication
Cocréation de Nombre d’impressions Visuel / Outil de gestion
produits Taux d’engagement (Hootsuite, Buffer)
Taux de réponses aux sondages CRM / Back-office boutique
Taux de conversion Google Analytics
Nombre de commandes issues de la
publication
Mise en avant de Nombre d’impressions Visuel / Outil de gestion
produit via Taux d’engagement (Hootsuite, Buffer)
Storytelling Taux de conversion CRM / Back-office boutique
Nombre de commandes issues de la Google Analytics
publication

Page 33 sur 52
Mariage Fréres - Stratégie de communication digitale 2022 - HEINRICH Guillaume



MARIAGE FRERES

< THE FRANGAIS, =

- PARIS- 1854 —=

Leviers mixtes

Partenariats Nombre d’abonnés Visuel / Outil de gestion
influenceurs Nombre d’impressions (Hootsuite, Buffer)
Taux d’engagement CRM / Back-office boutique
Taux de conversion Google Analytics
Nombre de commandes issues de la
publication
Communications sur Nombre d’abonnés Visuel / Outil de gestion
les ateliers Nombre d’impressions (Hootsuite, Buffer)
Taux d’engagement CRM / Back-office boutique
Taux de conversion Google Analytics

Nombre d’inscriptions (commandes)
issues de la publication

Campagne Social Ads Taux d'impression Visuel / Outil de gestion
Taux de clic (Hootsuite, Buffer)
Cott par clic CRM / Back-office boutique
Colit par impression Google Analytics
Colt d’acquisition (Abonné ou client, Facebook Pixel

selon la campagne)
Nombre d’abonnés
Nombre de commandes issues de la
publication
Taux d’interactions

6 - Planning de publication

En page suivante est présenté un exemple de planning de publication sur une semaine.

[l représente le type de document a suivre et a mettre en place afin de structurer la communication
digitale. Il permet pour chaque post de définir les lignes a suivre pour sa création et sa publication.

Les heures et jour de publication soit choisis selon les préconisations de ISGN.co et Metricool.com

https://www.insg.co/quand-instagram/

https://metricool.com/fr/quand-poster-facebook/

De plus, de nombreux leviers sont regroupés sur une méme semaine, a titre d’exemple.

Un planning éditorial complet devra étre défini sur une période de 3 mois afin d’assurer une
animation continue et homogeéne.

En fin de période, un audit sera réalisé pour procéder a d'éventuelles modifications /
Optimisations.
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Heure de
Jour |[Media publication Type de contenu Message Mécanique Mots clés 3 utiliser [ Hashtag Contraintes
Semaine 1
Mari Fré 14 gthi .Gai ibles. Dé ird . . P .

@ 10h00 Jeu concours par mdurifj'e;?i?n?::rt é;-?;hu::: p!:LS:IHEE Iim‘::; EI.ITI'ES Incitation & commenter + mentionner ggn + The / Thé de luxe/ Grand cru / Mariage Visuels mber

commentaires P = P Frs loupe s'abonner Freres/ Concours

CONCOUTS.

13h00 Mise en avant produit LEpm:h.litp.rfsjmtf! Estn'isfl'lauti.:‘egarrrne,.le mEilleursimqﬁerL Montrer produit +donner envie + lien pour Thé,."ThédEIluxE,."&aru:H?'u,."ru'larige Visuels aéer

- Le produit faitréver, des émotions gustatives de haute volée. acheter Freres [ [ produit]

@ Publicati . . L. . The [Tha de | Grand Mari Achat des i Imageslib
8hoo the : 'qT; Contenu thematique Apporter un contenu de qualité + donner envie /Thé Fréliﬁi[pr?:ldu?;; ri=ge Elmcf?niit melihres
13h00 Relsi article de presse Marizge Frérﬁﬁtlefuumise:.euruﬁidelc?eI'él]rsée.&suntdmc Montrer légitimité+donner envie + lien pour Thé,."ThéldEIUXE,."EirElrl:lﬂ'u,."fu'lariagE Relire artidle pr

Mords les meilleurs produits acheter Fréres [ [presse] [Elyses]
. ) . Maontrer l&gitimité +client jere+ . . ] - S .

['j Collaboration avec Linfluenceur fait confiance 8 Mariage Freres et aime ses produits. . .rE'r =e! ."T” '® %_pm] E ﬂn.er The / Thé de luxe/ Grand cru / Mariage |Autorisation d'utiliser lesvisuels
ShO0 . ) L . visibilité auprés communauté influenceur+lien . ) ) )

influenceur Quelqu'un gui a son stylede viemérite ce type de produits. Fréres/ [influeuceur] [produit] du partenaire
pour acheter
. . . . L. . The [Tha de | Grand Mari Achat des i Images lib
13h00 Contenu thematique Contenu thematique Apporter un contenu de qualité + donner envie /Thé Fr;};::[pr?ndu?;; ri=ge Elmcf?niit melihres
; . P . Achat des images

[= Billet de bl . . . . The [/ The de | Grand Mai . . .

- 18h00 et e blos Contenu thématique long et qui apporte de lavaleur au lecteur Contenu de haute qualité + apport devaleur /Thé Ifxe"f =n oru [ Mariage Validstion préalable de I'article

- thématique Fréres [ [Sujet]

Mercredi [relecture)
lj Publicati . . L. . The [Tha de | Grand Mari Achat des i Imageslib
12h00 } : .un Contenu thematique Apporter un contenu de qualité + donner envie /Thé quE,." 2 1.:ru,." ri=ge EIm%E;_ melihres
thématique Fréres / [produit] de droit
G icati The /Thé de | Grand Mari .
15h00 it .H:I'ISLIF Informer sur l'existence des steliers etdonner envie d'y participer Info+ susciter 'envievia shorts+ lien Filne quE,." . .u-u.." risse Crearvisuel
. lesateliers Frares/ [Atelier]
Jeudi

m L Montrer produit +do ie+li The /Thede| Grand Mari L
13h00 Campagne social Ads Mise enavant produitvia publicite ciblee cnrerprodu amZtr:rrme &N pour /Thé Fr;}zi[widuii::]u; risge Creervisuel
15h00 Mise en avant produit LEpm-i:h.litp.rfs@tfz EIUEPEUtFEgHmE,.|E mEilleursirnl'[ﬁen Montrer produit +donner envie + lien pour TI'lé,."ThédEIluxE,."&aru:H.:ru,."ru'larige Créervisuel

S Le produit fait réver, des émotions gustatives de haute volée. acheter Fréres / [produit]
G i ibles. De ird oduits dY ti Il faut &t . . i .

@ Jeu concours avec H:I-SgEIII'I?FIJSEI B DSCOLMTINOES profults dexcepnuan. st se N The / Thé de luxe/ Grand cru / Mariage |Création réglement du concours+
19h00 T abonnépour ne pas louperd'autres concours. |l fautacheterun Incitstion 3 commander+ s'shonner ) )

obligation d'achat . ) Fréres/ Concours lien
produit sur le site
) .| Le produit présenté est trés haut de gamme, le meilleur sinon rien. Montrer produit +donner envie + lien pour The / Thé de luxe/ Grand cru / Mariage L
M t produit . L ) . \ . c |
- i 13h00 152 &N EvaEnt produl Le produit faitréver, des emotions guststives de haute volee. acheter Freres / [ produit] resrvisue
N e e ==l
e
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7 - Préconisations

Voici une liste de préconisations permettant d’améliorer la qualité globale de la communication
de Mariage Fréres sur ses réseaux sociaux.

Optimisation des réseaux sociaux

Réorganiser la boutique Facebook. Elle doit étre catégorisée, filtrable, compréhensible
et fluide. Le visiteur doit trouver I'expérience agréable, pouvoir « fliner », mais aussi
pouvoir trouver immédiatement une réponse a une recherche précise.

Annoncer les Sold-out produits, les fins de concours, etc... pour éviter la frustration en
éditant les post concernés.

Ajouter un CTA et un lien vers le E-commerce sur les post de mise en avant produit.
Utiliser d’avantage la vidéo, méme via des montages simples et peu chronophages.
Modifier la langue utilisée sur Instagram pour étre en cohérence avec la stratégie de

communication Cross-canal : Soit uniquement le Frangais, soit le Francais en premier
et I'anglais en second dans les post.

Organisation

Faire appel a un Community Manager (Interne ou prestataire) pour la gestion des
réseaux sociaux (Rédaction des post, création des visuels, modération...)

Organiser un workflow autour d’un calendrier de production : Le post doit étre rédigé
X jours avant sa publication. Les articles de blogs doivent étre relus et approuvés, donc
rédigés X jours avant, etc.

Utiliser des outils de gestion des réseaux tels que Hootsuite / Buffer ou Meta Business
Suite afin de planifier les posts, avoir des alertes, et gérer les KPIs dans un tableau de
bord interne.

Mettre en place, via Hootsuite ou autres services (Alerti, Feedly, Google alertes...) une
veille E-réputation. Le but est de surveiller les mentions dans la presse, I'image de
marque, mais aussi étre informé de commentaires négatifs et placer des seuils d’alerte
pour éviter tout Bad Buzz incontrolé, qui est catastrophique pour les entreprises du
Luxe.
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Comme nous l'avons vu lors de 1'étude Marketing, le site E-commerce actuel
(www.mariagefreres.com/FR/accueil.html) présente de nombreuses lacunes en termes de
référencement, d’'image percue, et d’expérience utilisateur.

Dans cette partie, nous allons réaliser une ébauche d’audit, et formuler des premieres
préconisations. L’objectif est de mettre en lumiere I'intérét d’'un projet de refonte global, et son
impact sur les objectifs de trafic et de conversion.

Cette partie sera structurée comme suit :

Mini-Audit SEO

Mini-audit Ul / UX

Synthese Image de marque pergue
Préconisations SEO
Préconisations Ul / UX
Préconisations Image de marque
Conclusion sur le projet de refonte

N Ul Wb

Page 37 sur 52
Mariage Fréres - Stratégie de communication digitale 2022 - HEINRICH Guillaume


http://www.mariagefreres.com/FR/accueil.html

MARIAGE FRERE

———< THE FRANGAIS, ssmn—

—-— PARIS- 1854 —=

1 - Mini audit SEO

Audit réalisé via la version gratuite de SEMRush

Vue d'ensemble Problémes Pagesexplorées Statistiques Comparer les explorations Progression
Santé du site Erreurs Avertissements Avis
o o s Friday. Jan 21, 2022 2
Total de problémes: 3 038 o)
70%
4
92% Score thématique
Explorabilité HTTPS SEO International Core Web Vitals
O 93% O 100%
Pages explorées [ — [ —
Performances Liens internes Balisage
Il O 84% O 97%
c Voir les détails Voir les détails

Problémes principaux :

3 pages n'ont pas de balise de titre
Mises 3 jour de robots.txt 3 pages présentent une taille HTML trop importante

Statit du fickiler 17 pages posent des problémes de contenu en double

Disponible e

Aucune modification
détectes

On remarque un fort taux d’erreurs (189) et d’avertissements (3038) pour une quantité de 100
pages explorées sur les 5712 pages du site.

Le taux de santé du site estestimé a 70%, ce qui est inférieur a la moyenne du secteur Alimentation
(76%) et impacte donc le référencement global.

On constate une autorité de Domaine de 53/100 ce qui est faible et impacte également le
référencement dans les SERP.

Analyse de domaine BE Google USA v
Authority Score Trafic organique Mots clés organiques Mots clés payants Domaines réf.
53 14.1K 7.2K 0 3.5K
Rang de Semrush 149.2K Trafic payant 0 Backlinks 28K 4
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Relativement correct

Analyse du trafic Jonnée
A 4

177.6K 117.9K 5.23 00:06:11 35.42%

L’essentiel du trafic est composé du trafic direct et de la recherche.

Nous avons démontré lors de I'étude Marketing que le site est peu présenté lors des recherches
sur le web pour des mots clés thématiques. On peut donc imaginer que le trafic « Recherche »
proviens donc uniquement de « Thé grands crus » et « Mariage fréres ».

Aucun trafic provenant des réseaux sociaux, ni du SEA.

Le potentiel de croissance en termes de trafic avec un meilleur référencement, et une
bonne stratégie de communication est donc tres fort.

Meilleurs mots clés organiques

Les meilleurs mots clés organiques sont tous lié au terme « Mariage Fréres », cela ne
permet donc pas d’attirer des visiteurs qui ne connaissent pas I'enseigne.
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Information 54,1 % 5779 16438
Navigation 14,3 % 1525 54696
Commerce 12,3 % 1319 2465

® Transactions 19,3 % 2062 5450

Carte de positionnement de la concurrence
"‘6
64%
J‘(',
)
‘e,

&
>

)

Dammann et Palais des thés sont positionnés sur d’avantage de mots clés et obtiennent
plus de trafic
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Mesure du temps de chargement du site avec PageSpeed Insights : Sur mobile

9

Performances

Les valeurs sont estim ent varier. Le calcul du

A 049 50-89 @® 90-100
ATISTIQUES Expand view
First Contentful Paint A Time to Interactive

2,98 199 s

A Speed Index A Total Blocking Time

20,0 s 2300 ms

A Largest Contentful Paint A Cumulative Layout Shift

159 s 1512

3 Captured at 21 janv. 2022, 20:27 UTC+1 L0 Emulation (M:

@ Initial page load ““ Slow 4G throttling

Single page load

o=

sing He

essChromium 95.0.4638.69 with Ir

39

2022
Performances NEE AL

DU TIGRE RO/
EAR OF 16 SOIL TEER

STATIS ES

First Contentful Paint Time to Interactive

1,1s 39s

A Speed Index A Total Blocking Time

54s 460 ms

Largest Contentful Paint A Cumulative Layout Shift

22s 0,872

A Capt
@ Initia

hromium 95.0.4638.69 with Ir
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2 - Mini audit UI / UX

Pour avoir un apercu de I'expérience utilisateur globale du site web Mariage Fréres, nous allons
étudier les 7 facteurs clés de I'expérience utilisateur.

Les 7 facteurs clés de l'expérience utilisateur

d Lidentité visuelle suscite une

o oontents réna =y h

Le contenu repond a un Utilité emotion positive
besoin

Utilisabilité Désirabilité

Le site est facile
d'utilisation Valeur
Le contenu est accessible au
Le site web apporte de la valeur plus grand nombre
aux parties prenantes

Le contenu est facile a Trouvabilité Accessibilité
repérer et a naviguer

LT Le contenu est fiable et digne
Crédibilité de confiance

9 digitad R—

Utilité : Le contenu répond-il a un besoin ?
Le but du site Mariagefreres.com est de répondre aux besoins suivants :

- Acheter en ligne les produits de la société : Le site répond au besoin

- Découvrir ou en savoir plus sur la société : Le site ne répond pas au besoin

Désirabilité : L'identité visuelle suscite-t-elle une émotion
positive ?
e L’identité visuelle de la marque estrespectée : Présence du logo jaune et noir. Bandeau
noir, liens jaunes. Présence de photo produit avec logo bien en vue.
e Mais seulement partiellement : La présence de ces couleurs n’est pas homogéne sur la

page. Le menu de navigation reprend toutes les couleurs dans un résultat trés fouillis.
Les polices du logo sont parfois reprises, parfois non.

GE FRERES :hm “

3 COM: IR D E
- THE FRANCAIS. = ° @ s Pavoris

= PARIS- 1854 —~= ) ' B :-2000€

Livraison offerte dés 60€ d'achat en France Métropolitaine

TEA CLUB GRAND COMPOSITION CADEAU OBJET THEIERE CHOCOLAT & LE PARFUM BIBLIOTHEQUE
Les Ateliers du Thé CRU PARFUMEE™ COFFRET de THE DUTHE &TASSE GOURMANDISE DUTHE DUTHE
DARJEELING NOUVEAU DARJEELING D'ETE DARJEELING D'AUTOMNE DARJEELING HAUTE COUTURE®
JARDIN PREMIER* THE AU JASMIN EARL GREY MARCO POLO*
COLLECTIONS de THE ICONE? - THE en BOITE NOIRE THE - MOUSSELINES de COTON SANS THEINE
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Accessibilité : Le contenu est-il accessible au plus grand

nombre ?
e Les contrastes titres/fond sont suffisants pour permettre une lecture aisée
e La police utilisée dans les visuels peut étre difficile a lire sur un petit écran, ou par des
personnes présentant une mauvaise vue.
e Lesite estdisponible en 4 langues : Francais, Anglais, Italien et Japonais
e Toutes les traductions ne sont pas faites, en particulier sur les visuels (en italien)
e La partie «japonais » n’est pas un site traduit, mais un autre site. Le contenu differe
légérement, une grande partie du contenu est en anglais.
e Les textes alternatifs des images sont complétés.
TEA GRAND COMPOSIZIONE COFANETTO OGGETTO TEIERA CIOCCOLATO & IL PROFUMO BIBLIOTECA
CLUB CRU PROFUMATA DITE DELTE &TAZZA DOLCEZZEALTE DELTE DELTE
DARJEELING NOUVEAU DARJEELING D'ESTATE DARJEELING D'AUTUNNO DARJEELING HAUTE COUTURE?®
JARDIN PREMIER* TE AL GELSOMINO EARL GREY MARCO POLO*®
COLLEZIONIdi TE ICONE® - TE in SCATOLA NERA TE - MUSSOLE DI COTONE SENZATEINA

20232

ANNEE DU TIGRE ROYAL

YEAR OF THE ROYAL TIGER
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Crédibilité : Le contenu est-il fiable et digne de confiance ?

e L’esthétique globale du site ne correspond pas du tout a ce que I'on attend de la
vitrine d’'une grande entreprise de luxe. Cela peut créer un manque de confiance
pour l'utilisateur, et le faire fuir dés les premiéres secondes.

e Les fiches produit affirment I'expertise de la marque avec de nombreuses informations et
conseils d’utilisation, de conditionnement etc.

e Les prix sont indiqués clairement, ainsi que le seuil de gratuité de la livraison

e Lelabel JARDIN PREMIER est mentionné dans les fiches produit, et expliqué

e Lesmoyens de paiement proposés sont ceux auquel on s’attend : Carte bancaire, Virement.
Pas de multiplication de plateformes aux logos inconnus

e Présence d’éléments de sécurisation: Cadenas, indication « paiement sécurisé », page
HTTPS

e Possibilité de payer via PayPal, ce qui rassure le client

est moyenne. Ne fais pas fuir mais ne
rassure pas.

Trouvabilité : Le contenu est-il facile a repérer et a naviguer ?

e Le Header est confus, et au format « Encadré »
e Le menu de navigation n°2, qui est le menu principal de navigation est peu visible.
Sa structure est moyennement logique. Peu compréhensible pour un non initié

(SIRENA T L P

G \MARIAGE FRER
Y > ‘ -

‘ C OIR £ SALO! USEE DU THE
- THE FRANCA|S @ Mes Favoris
-— PARIS-1854 —~= ) . ) ‘ ﬁx-zo.ooC

Livraison offerte dés 60€ d'achat en France Métropolitaine

/"TE.TCTL"B’. GRAND COo> IPO<I'IO\ CADEAU THEIERE CHOCOLAT & LE :-’.ar\'rl:.xm
w MEE™ COFFRET de THE DUTHE &TASSE GOURMANDISE DUTHE DUTHE
DARJEELING NOUVEAU DARJEELING DETE DARJEELING D'AUTOMNE DARJEELING HAUTE COUTURE®
JARDIN PREMIER* THE AU JASMIN EARL GREY MARCO POLO®
COLLECTIONS de THE ICONE?® - THE en BOITE NOIRE THE - MOUSSELINES de COTON SANS THEINE

e Les sous-menus sont chargés, avec une mauvaise lecture

'.es.-\(ehersd\l?he“ CRU |  PARFUMEE™ COFFRET de THE DUTHE &TASSE GOURMANDISE DUTHE DUTHE

THE THE du JAPON THEMUR - PU-ERH NOUVEAUTE DARJEELING NOUVEAU
- Darjeeling - o = )
e e o e
- Ceylan > S a5 \\ X SNA Ps .7
- Chine 2
THE VERT THE JAUNE DARJEELING HAUTE COUTURE® THEJE PTION

— Tous les thés noirs

THE BLEU™ THE BLANC THE FUME THE - BOITE ICONE® THE - MOUSSELINE de COTON

%ﬁm e m @@Q@ o Q o
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e Les pages galerie ont une lecture difficile: Les images produit ne sont pas bien
différenciées, le filigrane est génant a I'ceil. Le prix est indiqué dans le nom du produit et
non dans un endroit spécifié.

Ily a 84 articles, les trier par PRIX NOMS REFERENCES

O Nouveau Jardin

O Nouvelle Récolte

a

O Nouvelle Composition
[0 Composition Parfumée™

O Thé vert en Poudre

GYOKURO IMPERIAL HAKUYOCHA TAIPING HOUKUI SUPREME ORO VERDE®
[0 Thé Fumé Thé vert - Jardin précieux Jardin Premier* Theé vert - Jardin Premier* Thé vert de Colombie - Jardin Premier*
Japon Chine Faconné au coeur des Andes
TP4145-63 € T2215- 82 €/ 1009 T535 - 20 €/ 1009
[0 Jardin Premier v ACHETER v ACHETER P ACHETER
O Darjeeling '{. T
[ Chine 4
: WENERTNOUYER
: (G
=4 ¢
[ Formose 3
O Népal
[ Corée
[ Inde - Autres Provinces
[0 Thailande
[ viétNam 88TH NIGHT TEA® GOURIA VOLCAN SUPREME®
O Laos Grand cru de thé vert du Japon Thé vert - Jardin Premier* r* - Thé vert
[ Birmanie Jardin Premier* Géorgie
§ TP4205- 24 € T4500 - 36 €/ 100g -33€/1C
[ Asie Mineure
[ Amérique Latine v v ACHETER ) ACHETER
[ Icéne® - Thé en boite noire
[m] line de Coton
[m] es
[ Thé Compressé

[ Sachet noir Mariage Fréres, au poids

e L’utilisateur non averti qui ne sait pas ce qu’il veut n’est pas guidé comme il le serait
en boutique.

e Pasde pagination sur la galerie, il peut y avoir 200 articles sur une seule page. Il faut donc
scroller.

e Un moteur de recherche existe

e Un systeme de filtre par sous-catégories existe.

e Lesysteme de tri par prix fonctionne mal

e Les produits indisponibles sont affichés, mais le bouton d’achat est masqué, et propose
d’étre informé par mail du réassort.

Utilisabilité : Le site est-il facile d'utilisation ?

e Le chargement du site est plutot lent.

e Le site reprend les codes de fonctionnement usuels du web. Menu en haut, panier, mon
compte, fiches produit, boutons de paiement, Lien d’accueil dans le logo, boutons
cliquables...

e Lesliens fonctionnent

e Laredirection fonctionne

e Le site n’est pas responsif du tout

e Pas de version mobile. Le site est quasi-inutilisable méme sur un grand téléphone
(6.77)
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Valeur: Le site web apporte-t-il de la valeur aux parties
prenantes ?

Le contenu des fiches produit apporte une vraie valeur sur le produit choisi.
Le site propose une gamme large et profonde de produits.
Pas de blog pour apporter du contenu
Pas de contenu sur la thématique. (Content is King !!)
Pas de contenu informatif sur la société, ni méme de « qui sommes-nous »
, mais totalement cachée sur le site. La
trouver releve du miracle.

3 - Synthese image de marque percue

L’'image de marque de Mariage Fréres n’est pas correctement représentée sur son site E-
commerce. En voici plusieurs raisons :

L’ambiance esthétique générée par le site n’est pas identifiable a celle présente en
magasin.

L’esthétique du site, sa structure et sa composition ne correspond pas aux codes du Luxe,
au contraire : Contenu surchargé, non homogene, aspect fouillis et non soigné.

Le site semble dater d’'une 10aine d’années. Il ne comporte pas les codes de l'internet
moderne et renvoie donc une image d’entreprise vieillotte, dépassée.

Le site ne renvoie pas I'image du « Meilleur » vendeur de thé, au contraire.

Le site ne comporte pas de conseils pour les non-initiés qui ne savent pas quoi choisir. Cela
donne I'image de commercants désintéressés de leurs clients.

Aucune page type « Qui sommes-nous ? » pour affirmer les valeurs fortes de 'entreprise a
un internaute ne connaissant pas Mariage Fréres.

En conclusion, un internaute qui connais Mariage Fréres risque d’étre déboussolé et décu par le
site web. Mais la situation est d’autant plus grave pour un internaute qui découvre Mariage Freres
via le E-commerce. L'image de marque percue n’est absolument pas en cohérence avec celle
véhiculée par la marque en magasins. Cela cause du tort a I'enseigne, et freine son développement
sur le web.
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4 - Préconisations SEQO

Voici quelques préconisations pour corriger et améliorer 'aspect SEO sur site web Mariage
Fréres:

e Réaliser un audit SEO complet. (Soit en interne, soit via un prestataire externe)
e Appliquer les correctifs détectés par I'audit SEO.

e Traiter en priorité les correctifs et optimisations SEO Technique

e DMettre en place une stratégie SEO ayant pour but d’améliorer le référencement actuel par
I'acquisition de positions stratégiques. Il est impératif d’étre dans le top 5 sur la SERP
Google pour au moins 3 mots clés relatifs a 1a niche du Thé de luxe. (Actuellement 1 seul)
pour pouvoir étre trouvé par des internautes ne connaissant pas la marque. Propositions :
« Thé de luxe » « Meilleur thé » « Acheter meilleur thé » « Acheter thé de luxe »

e Mettre en place une stratégie SEO ayant pour but de faire progresser 'autorité de
domaine, en agissant sur les points suivants :

Netlinking

SEO On/Off-page

Site web responsif

Amélioration des temps de chargement

O O O O

Voici quelques solutions pour améliorer les temps de chargement, proposés par PageSpeed

Insight :
DIAGNOSTIC
A Reéduire l'mpact du code tiers — Le thread principal a ét€ blogué par du code tiers pendant 470 ms v
A Evitez document.write() v
A Les ééments dimage ne possedent pas de width ni de heignt explicites v

Aucune balise <meta name="viewport"> ayant l'atiribut widtn oU initial-scale n'est configurée

A v
Aucune balise "<meta nam = lrouvée

A Reéduisez le travail du thread principal — 1085 v

A Reéduisez le temps d'exécution de JavaScript — 8.4 s v

A Diffusez des éléments statiques grace a des régles de cache efficaces — 15 ressources trouveées ~

A Evitez d'énormes charges utiles de réseau — La taille totale était de 4624 Kio ~

A First Contentful Paint (3G) — 4710 ms ~
Evitez une taille excessive de DOM — 1 379 &léments v

Opportunité

A Diffusez des images aux formats nouvelle génération
A Réduisez les ressources JavaScript inutilisées
A Reéduire le temps de réponse initial du serveur

A Eliminez les ressources qui bloguent le rendu

A Encodez les images de maniére efficace
Réduisez les ressources CSS inutilisées 015s ~

Evitez d'utiliser de I'ancien code JavaScript dans les navigateurs récents 015s ~

ent. En revanche, elles n'ont pas diincidence directe sur le score lié aux performances
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5 - Préconisations Ul / UX
Utilité

- Ajouter une section « Qui sommes-nous ? » sur le site

Désirabilité

- Homogénéiser les couleurs sur la page.
- Reprendre d’avantage les couleurs et les polices du logo

Accessibilité

- Utiliser une police plus lisibles sur petit écran pour les visuels

- Améliorer les traductions

- Harmoniser le contenu du site japonais avec le site Européen. Conserver le site japonais
est une solution possible si 'hébergement est situé au Japon et présente donc une
justification technique (temps de chargements...)

Crédibilité

- Faire correspondre l'esthétique globale du site avec celle présente en magasin. En
reprendre les codes pour proposer une interface moins austére. Le visiteur habitué de la
boutique doit avoir la certitude d’étre bien sur le site web de la marque.

- Modifier les pages panier, création de compte et confirmation de commande pour leur
donner un aspect plus sérieux. Reprendre les codes des boutiques modernes.

Trouvabilité

- Refonte complete des menus de navigation (Header, menu n°2, sous menus). La structure
doit étre simplifiée, et beaucoup plus visible. Elle doit étre pensée de maniére logique, et
un non-initié doit pouvoir comprendre quel type de produit il retrouvera dans chaque
onglet.

- Refonte de la galerie. Ajout d’'une pagination, réparation du systéme de filtres, ajout d’'un
emplacement spécifique pour le prix de I'article, retrait du filigrane / Remplacement des
visuels.

- Création d’'un dispositif de conseil. Ce dispositif doit étre visible dans le menu principal en
page d’accueil, et permettre de guider un usager dans ses choix pour lui suggérer des
produits, de la méme maniere qu'un conseiller en magasin. (Type de thé, parfums
appréciés, vrac ou pochon...)
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Utilisabilité

- Mettre en place les préconisations SEO pour améliorer le temps de chargement des pages.
- Mettre en place un site web entiérement responsive-Design.

Valeur

- Ajouter un blog, avec du contenu thématique
- Ajouter une page « qui sommes-nous »
- Mettre en avant la rubrique d’aide via un lien dans les pages produits

6 - Préconisations image de marque

- Appliquer les correctifs précédents pour faire correspondre I'image de marque générée
par le site a celle percue en magasins.

- Rajeunir le site en adoptant les codes de I'internet moderne

- Ajouter une page « qui sommes-nous » pour réaffirmer les valeurs de I'entreprise

- Ajouter un dispositif de conseil et du contenu thématique de valeur, pour donner au
visiteur la sensation que Mariage Fréres est soucieux de ses clients.

- Penser la refonte du site web pour la problématique suivante: Un internaute qui ne
connait pas Mariage Freres doit se faire une opinion favorable, et comprendre le
positionnement « Luxe » « Le meilleur sinon rien » dans les 20 premieres secondes.

7 - Préconisations sur le projet de refonte

- Repartir d'une feuille blanche pour la structure et la navigation.

- Nommer un chef de projet qui prendra en charge en interne la refonte du site web (Lien
avec les équipes techniques ou les prestataires externes)

- Ajouter des boutons de partage vers les réseaux sociaux

- Communiquer au sujet de la refonte sur les réseaux sociaux, et via Newsletter

- Exécuter la refonte du site AVANT le déploiement du plan de de communication digitale
mentionné en partie Il de ce document.
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L’analyse Marketing en premiére partie de ce dossier aura permis de mettre en exergue I'aspect
dynamique du marché du Thé haut de gamme, et ses cibles représentés sous les personas de
Vincent et Clémentine. Nous savons désormais qu'’ils achetent une Image, ou une Expérience avec
les produits Mariage Freres.

Nous avons également pu constater l'intensité concurrentielle du marché, et la présence de
concurrents au marketing fort. Nous en avons décodé les bonnes pratiques pour en inspirer la
future stratégie, puis analysé 'entreprise Mariage Fréres via un diagnostic Interne.

Ce diagnostic a permis de mettre en lumiere deux problématiques principales :

Problématique n°1 - La communication digitale actuelle via les réseaux sociaux ne permet pas
d’en faire croitre I'audience, ni de la transformer.

Problématique n°2 - Le site E-commerce de Mariage fréres montre de fortes lacunes en
référencement et dans I'expérience utilisateur, il n’est pas en adéquation avec I'image de marque.

Nous avons donc élaboré des solutions pour répondre a ces problématiques.

La solution a la problématique n°1 se présente sous la forme d'un plan de communication
digitale. Celui-ci permet de créer une homogénéité dans la communication de Mariage Fréres via
I'usage optimisé de différents canaux de communication.

Le plan emploie une multitude de leviers digitaux permettant d’atteindre ses objectifs de
croissance, et de moderniser I'image de la société en reprenant les codes du web moderne. Le tout,
en conservant les valeurs intrinséques de I'entreprise, et son positionnement Luxe. Cette stratégie
de communication va permettre d’exposer la marque a ses cibles digitales, Vincent et Clémentine,
afin de se développer en ligne.

La solution a la problématique n°2 se présente sous la forme d'une proposition de refonte du
site E-commerce. Le diagnostic de celui-ci a permis de déceler de nombreuses lacunes tant pour
son référencement et donc capter le trafic sur le site, que sur ses capacités de conserver le trafic
et le convertir en clients.

Le projet de refonte préconise a la fois des solutions de référencement (Payant et gratuit), mais
aussi d’améliorer drastiquement 'expérience utilisateur, et donc de réaligner I'image de marque
percue en boutique avec celle percue sur le Web.
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Grace a ces différentes propositions, nous avons une stratégie de communication digitale
proposant un entonnoir de conversion optimisé, et disposant de plusieurs points de contact et
leviers digitaux.

Social Media Advertising / Social Media Optimisation
Search Engine Optimisation / Search Engine Advertising
EXpOSitiOIl User Generated Content (Réseaux sociaux)

Inbound Marketing (Presse)
Partages sociaux (Jeux concours, collaborations)
Premiéres secondes de navigation sur le site
Contenu des articles de presse et des UGC
Premieres secondes sur les réseaux sociaux

Découverte

Navigation approfondie sur le site (Pages produit, Qui
sommes-nous...)

Newsletter informatives / Articles de blog

Posts informatifs sur les réseaux sociaux / Storytelling
Collaborations / Ateliers en boutique

Cocréations avec la communauté

Considération

Call to Action sur le site Web / Animation des ventes
Susciter I'envie sur les réseaux sociaux / Par Email

Call to Action sur les réseaux sociaux

Conversion Jeux concours avec obligation d’achat / Cocréations avec la
communauté

La mise en place de la stratégie de communication digitale proposée permettra donc de répondre
aux problématiques soulevées.
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https: //www.forbes.fr/lifestyle /actuali-thes-ou-en-est-le-marche-du-the/

https://the-parfait.fr/marche-du-the-stats/

https://business.lesechos.fr/entrepreneurs/success-stories/0700317241453-mariage-freres-
une-histoire-de-the-a-la-francaise-346092.php

https://start.lesechos.fr/societe /culture-tendances/retour-sur-kusmi-tea-une-marque-qui-fete-
ses-150-ans-1177998

https://www.mariagefreres.com/FR/accueil.html

https://www.culture-nutrition.com/2020/07 /01 /panorama-le-marche-des-thes-et-infusions/

https://ciliabule.fr/the-marche-innovation-marketing-article/

https://www.etudes-et-analyses.com/blog/decryptage-economique/etude-cas-marketing-
swot-kusmi-tea-27-02-2018.html

https://www.lofizine.com/2021/12/21/analyse-concurrentielle-du-marche-du-cafe-et-du-the-
et-demande-de-production-et-portee-commerciale-2021-a-2030/

https://www.businesscoot.com/fr/etude/le-marche-du-the-france
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