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PRESENTATION ENTREPRISE

Thés et infusions premium depuis 2018

Entreprise :

1 personne : la fondatrice
Elodie Crochet
(communication, dev
commercial, logistique)

CA 40k € en 2020
Distribution : retail
principalement

Impact covid-19
Ressources freelance :
graphiste, dev.

REPARTITION DU CA 2020

Site B2C

Ventes
éphémeres

Retail

Clients B2C

« 2/3 Femmes 1/3 Hommes
urbains

« 25-65ans

« CSP+

* Panier moyen : 50€

Clients Pros : épiceries fines,
concept stores

Concurrence:
Marché tres concurrentiel et dynamique




LES PRODUITS

Instants Botaniques est né de la volonté de proposer des thés parfumés de grande qualité aux
aromatisations 100% naturelles, dans un marché ou souvent les parfums outranciers masquent des thés
de pietre qualité.

propose a ce jour une vingtaine de références de thés, nature, parfumés et infusions, en boite
hermétique + sachet recharge. Ainsi qu’une petite gamme d’accessoires.

Elle développe sa gamme bio, lancée par une campagne de crowdfunding fin 2018.
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CONTEXTE COVID-19

Evolution du CA

2018

B2C ONLINE

.
2019 2020

W B2C ventes éphémeéres

*Source : Nielsen

Stagnation du CA en 2020

Annulation ventes en direct + salon pro + fermeture de
certains PDV dont les 2 plus gros (concept store, librairie) >>
La croissance de la marque stoppée par la crise sanitaire

Retail : poursuit sa croissance mais une certaine frilosité des
retailers.

La vente en ligne : n’a pas décollé contrairement a ce que I’'on
observe pour marché alimentaire-PGC (+43% des ventes de
janvier a sept 2020 vs 2019%)

La créatrice étant seule, elle a priorisé le développement de
ses clients B2B et en second la communication sur ses réseaux
sociaux.




ETAT DES LIEUX

f Fewbnk (@ koiognan ] 2MAN COMTE

Site créé début 2018 sur
Prestashop a 'aide d’un dev,
quasi pas remanié depuis.

IKRSTANTYS
B0TANQUE S

La créatrice s’en occupe tres
peu, met a jour les produits

Acruml Toees Herioed Tai urhartx Taa A Tosis ree Stwbarn Plg ~ A progios Ournaun trave ? Canptart

’ uniquement.
Instants Botaniques _ Pas de suivi analytics, SEO.
< 500 VU/mois

Une ergonomie a
retravailler.




ETAT DES LIEUX

Site : Actions digitales déja en place :

* Début 2018 * IG/FB + FB shopping > principal canal de
*  Prestashop 1.7 (dev externe)

*  Faible trafic site : < 500VU/mois

* référencement SEO : non travaillé

*  Plusieurs pbs UX non résolus par le dev

communication
* emailings irréguliers B2C
*  Peu d’opé commerciales

Site figé, sans animation * Partenariats marques

* Blog peu alimenté, *  Partenariats influenceurs non rémunérés (concours)
e Pas de suivi GA * RP/e-RP au lancement, event dégustations, bonne

* Pas d’espace Pros reprise aupres des blogueurs influenceurs du thé.

>> refonte envisagée
Marque peu visible en ligne :

Ressources : Elodie la créatrice ° Petite communauté !G%,3k a.t?. o
En 2021 : Recrutement de stagiaires pour la gestion * Traitement FB non différencié (duplication IG)
du retail pour dégager du temps * BaseNL1360@

Il est primordial de diversifier les leviers de communication et de
développer une véritable stratégie digitale pour reprendre la croissance
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OBJECTIFS ET BUDGET

L’entreprise a 2 ambitions :

* Développer sa vente en direct sur son site afin qu’elle devienne son 1°" canal
de distribution

* Poursuivre le développement en épiceries fines qui lui génére son CA et lui
assure une visibilité.

La stratégie s’attachera en priorité au développement du B2C, en gardant en
téte I'importance du retail (et de se rendre visible aupres des clients B2B) qui
reste un canal de distribution en développement.

OBIJECTIFS :

Phase 1 : optimiser les assets, fidéliser et booster la conversion pour générer du
CA a réinvestir

Phase 2 : acquérir de nouveaux clients et développer le trafic sur le site

Phase 3 : amplifier les actions et développer la stratégie de branding

BUDGET pour la phase 1 : 3500€ (hors dotations produits)

12



STRATEGIE MARKETING DIGITALE

Phase 1

OPTIMISER, FIDELISER,
+ GENERER DU CA POUR LA SUITE

Refonte du site
Optimisation SEO

Content

SMO

SMA

Influence (non rémunérée)
Emailing fidélisation
Marketplaces

Phase 2

TRAFIC ET CONVERSION

Leviers :
* Leviers Phase 1

* SEA

* Retargeting

* Google shopping

* Affiliation

* Email acquisition

* SMS

* Programme parrainage

Phase 3

MONTER EN PUISSANCE ET
RENFORCER IMAGE

Leviers :
e Leviers Phase 2 renforcés

* Display

* Influence

* Partenariats
* Brand content
* Native ads

13
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UX OPTIMISATION

Rassurer les visiteurs :

Rajouter un module d’avis clients externe
reconnu et le rendre visible des la HP + sur
toutes les pages

Renforcer le contenu de marque : storytelling,
valeurs, univers de marque, différenciant
Spécifier le gain derriere l'inscription a la
newsletter : offres spéciales, invitation
événements, actualités

Mettre une FAQ a disposition

Valoriser le franco de port en header

Simplifier :

Le menu de navigation

Le menu du blog

Revoir la fonctionnalité recherche : ne pas
ouvrir une page, rester dans la barre

Fidéliser :

- Créer un programme de parrainage entre
clients avec un espace dédié

- Créer et paramétrer une popup newsletter

Animer:

- Faire vivre le site au cours de I'année : en lien
avec plan animation commerciale en parallele des
RS et emailings

Accueillir les pros :

- Un espace dédié : a minima page info +
contact avec CTA, puis espace clients pro dans
le futur (sous-domaine)

- pour les différencier pour le retargeting

16



AVIS CLIENTS

Phase 1

Objectif : trafic et conversion, grace a la réassurance des
prospects.

Trustpilot

Cible : personas 1, 2, 3

Trustpilot est gratuit au démarrage, et 1 page dédée aux avis de Pack Free ?MHM“’
la marque est accessible au grand public sur leur site. 0 € 1“::'”9 € e
Reco : Aapprochez-vous de vos clients et affichez Manirez wos avis dans foutes vos
valoriser les avis/notes sur les différentes communications was rate= o e
Automatiser l'invitation a poster un avis
Répondre sous 24h aux avis & Fevendiguez votre page de profil o Mettez & jour votre paga de prodi
& Emvoyer des nvitations & bisser un avis Enviteez s e clients @ lisser un avis
Mise en place : Phase 1 en version gratuite. © Un sarvice client & votrs disposition Nt fiquipa Customar Succass 3 votr
Codt : 0€/ mois, 119€/mois en phase 3 pour une version + © Un apergu des performances standard espasition
compléte & Ao o2 TnstBons Aonddnr i une analysa approfondia
- Gratuit pour 100 commandes / mois © Ousifies v poue e Google Sellr ¢ Aocsdez R i

Plugin d’intégration Prestashop gratuit

KPI a suivre : nombre et qualité des d’avis déposés, nb d’étoiles
évolution trafic & conversion, nb de commandes hors
abonnement pour réajuster au besoin.

Ratings

Oualifiaz-vous pour les Google Saller
Ratings

Profiter da nos mssaurcss markebing

Accis & des modubes complémenlares
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PROGRAMME PARRAINAGE CLIENTS

Objectif : fidélisation, conversion, nouveaux prospects

Cible : persona 1 et 2 B2C

Ex de Dispositif :

Création d’un programme automatisé de parrainage pour les
clients avec bon de réduction pour le parrain et le filleul

Création d’une page dédiée sur le site

Installation plugin(méme plugin que pour affiliation)

Le client renseigne les coordonnées du filleul > envoi d’'un mail
automatique

Filleul recoit un bon de 5€

Parrain recoit 5€ en avoir, si commande filleul > 30€

Codit : Plugin 100€HT (cf affiliation)

Ressource : interne

KPI a suivre : nombre de filleuls, nb de bons réduction utilisés, nb
ventes avec avoirs, panier moyen

INVITAT IO
-]
’ﬁ L 4 . = - . -\.‘
LE FARRAIN FILLEWILESE
Phase 2
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CAHIER DES CHARGES

R Présentation de I’entreprise

Instants Botaniques est une jeune marque de thés et infusions premium
créée début 2018, par Elodie Crochet. Son I'ambition est de proposer des
produits aux saveurs équilibrées, 100% naturels et sans arémes artificiels. Elle
développe une gamme bio et conventionnelle.

Les produits sont vendus aujourd’hui en retail via une quarantaine d’épiceries
fines en France, et jusque début 2020 : en vente directe éphémeéres (concept
stores, marché créateurs, Noél).

Effectif : 1 seule personne la fondatrice est en charge de la relation
commerciale avec les PDV, la logistique, la gestion des outils de
communication (réseaux sociaux, emailing)

CA 2020 : 40k€

Business model : SASU

Enjeux : L'annulation des ventes en direct en 2020 incite la créatrice a revoir
sa stratégie et développer sa vente en ligne.

1. Contexte et Expression de Besoin

Le site e-commerce existe depuis I'origine, mais la vente en ligne B2C n’était
pas une priorité jusque-la. Peu de trafic (< 500 VU/mois), taux de transfo
0,07%. Saisonnalité : période la plus forte : entre novembre et mai, en creux
de juin a septembre. Le référencement est aujourd’hui tres faible, la marque
n’a pas de visibilité dans un marché tres concurrentiel.

Le site n"adresse pas les clients Pro a ce jour.

Nature du projet : Refonte / Amélioration du site marchand

Objectifs :

Développer un site marchand et de contenus (blog) pour :

- développer I'activité de vente en ligne B2C, augmenter le panier moyen,
fidéliser.

- accueillir les Pros (prospects et clients) : prise de contacts et a terme espace
clients Pro.

Le site devra rassurer les visiteurs qui ne connaissent pas la marque et
proposer une expérience utilisateur optimale et sans couture : tunnel de
conversion fluide, suivide commande, SAV. Il devra intégrer toutes les

optimisations techniques et sémantiques suite a I'audit SEO du site actuel.

Projets futurs envisagés : Espace clients Pro.
Le prestataire précisera ses tarifs pour la gestion de la maintenance du site

21



CAHIER DES CHARGES

Ill. Périmétre fonctionnel

Solutions : Shopify
Types d'accés Front office : client B2C accés conforme RGPD
Middle office : dlients Pro + partenaires
Back office : super admin pour fondatrice
Persona B2C et Pro. Cf annexe détaillée

Charte graphique

Logo + baseline fourni, code couleur #fffafe

Arborescence et menu

- Arborescence cf annexe
- Menu : affichage sous-menus sous la barre de nav au clic

Liste de Fonctionnalités

Home Page :

Slider programmable natif (desktop et mobile, photo/vidéo)
Personnalisation de 2 flux de produits (sélection, best sellers etc) selon
I"actualité

Personnalisation des articles de blog

Awis clients en bas de page

Ligne de Pictos de services : cliguables et administrables en BO (paiement
securise, livraison gratuite dés 45€, échantillons offerts, Service client, garantie
et ethique)

Prévoir un accés 3 I'espace pro (CTA)

Bouton scroll to top

Texte SEC en bas de page

Blog intégré :

- Awec 4 catégories

- Moteur de recherche dédié

- Page article avec possibilité d'associer produits du shop

Catégorie de produits :
- Visuel inspirant catégorie + titre
- Prévair bloc texte (pour SEQ)

Fiche produits :

- Possibilité de faire X-sellfup-sell (3 produits similaires/complémentaires)

- Possibilité de faire bundles avec 2 produits {pour coffrets) personnalisable),

- Prévoir 4 photos

- Prévoir rubriques - description, conseil, avis des u
de conditionnement

- Possibilité de pouvoir laisser un avis

- Prévoir une ligne descriptive sous le titre produit

Inspiration : fiche produit de greenma

sateurs, détails, variantes

Header :
- Panier {avec nb produits) + Compte + wishlist
- N® du service client
- Accés aux avis clients
- Logo clicaque = accueil

Footer :
- Inscription newsletter
- Walorisation des RS IG/FB avec liens
- Liensvers pages Marque (qui sommes-nous, valeurs)
- Liens vers Espace Pro et contact Presse
- Liens
- Liens pages services (CGU, CGV, Aide et FAQ, contacter service client,
programme de parrainage, programme de fidélité)
- N°tel et horaires service client
- Logo AB cliquable (lien vers page certification)

Compte client B2C
- Pouvaoir garder en mémoire son panier abandonné
- Conserver historique des achats

Espace Pro :

- Page avec formulaire pour prise de contact

- (dans le futur : vrai espace pro d'achat avec Login)
Systeme de fidélité : Via le plugin CMS

Systéme de parrainage : Via le plugin CMS

systéme d'affiliation : Via le plugin CMS
Navigation facilitée :

- Barre de recherche non pop-up

- Moteur de recherche avec autocomplétion
- Recherche 3 facettes
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CAHIER DES CHARGES

Newsletter :

- Prévoir popup a paramétrer (timing et texte)
- Code -10% 1é&re commande

- Captcha a l'inscription

Livraison :
- La poste collissimo en relais et 3 domicile, mondial relay

- Offerte dés 50€

Emails transactionnels personnalisés :

- Remerciement de commande juste aprés ach
- A l'expédition de la commande avec n® suivi colis
- A lareception en point relais/la poste

- 1410 pour demander avis sur ['achat

- +2h et +24h aprés abandon panier

RGPD compliant

Langues Francais
Ergonomis Cfwireframe
Référencement naturel |- Rendre visible les avis produits sur les rich snippets sur Google

- Prévoir les balises canonical pour les pages dupliquées/variantes produits
d'ariane sur toutes les pages

IV. Périmétre technique

Connexions avec d'autres - Mailchimp
digitaux - Avis clients (trustpilot ou AV)

Temps de chargement | Objectif : 20/100 (note google speed insight) mobile et desktop

- Redimensionner images trop lourdes

- Autoriser la compression des images

- Utiliser la mise en cache

- Optimiser les fichiers C55

- Placer les scripts sous la ligne de flottaison

Tracking Analytics - Installer le Pixel Facebook

- Intégrer le code de Google Analytics

- Installer le code Google ads

Codes fournis ultérisurement

- Aprévoir: Intégrer la clé AP| des éditeurs pour affiliation

Compatibilité navigateur | Chrome, |E 11 et +, Edge, Safari, Firefox

Compatibilité mobile Responsive

PSP 7 Paypal, Mon

i}

Gestion de flux Flux vers Facebook shop
Flux google shopping {(merchant center)
Flux pour plateforme affiliation ?

Résclution cible 1024x768

Search interns Moteur de recherche principal avec autocomplétion : page de résultats produits /
catégories / puis articles de blog|

V. Retroplanning
Le prestataire proposera un rétroplanning faisant apparaitre les principales étapes de production du site, pour une
mise en ligne le 1 juin

VI, Livrables
o Nombre de gabarits
- Cahier de recette : le prestataire pré

se un outil pour la recette, a défaut : onu

e Formation et passation : le prestataire prévoira une formation a I'utilisation du nouveau site et de ses
paramétrages

VII. Organisation
Interlocuteur Instants Botaniques : Elodie Crochet
Le prestataire présentera 'équipe dédiée et un chef de projet comme interlocuteur principal.
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STRATEG'E SEO Phases 1, 2, 3

Optimiser le positionnement du site instantsbotaniques.com sur les moteurs de recherche, en essayant d’apparaitre le plus
haut possible sur la premiére page de résultats (SERP) de maniére naturelle

OBJECTIFS & CIBLES
Notoriété Personas 1, 2, 3

Trafic sur le site

BUDGET & RESSOURCES

Phase 1 : bénévolat pour optimisation

Phase 2 : Intervention expert SEO pour nouvel audit suite
a amélioration + préco, et un suivi semestriel continu.

Budget : 1192€ en ph. 2 et 514€ en ph.3

KPI

Evolution du trafic venant du SEO

Evolution du positionnement sur SERP

METHODOLOGIE

Réalisation d’un audit sémantique, technique et de
popularité

Recommandations sur les optimisations a effectuer +
récapitulatif des actions techniques via roadmap.

Développement stratégie de contenu a partir de la liste
de mots-clés + suivi de bonnes pratiques.

OUTILS
Ubersuggest
Ahref
Screaming frog
Google speed insight
Google Search console

25



AUDIT SEMANTIQUE : METHODOLOGIE

. Analyse de résultats pour des mots-clés phares de I'activité d’Instants Botaniques
pour évaluer le top 5 en SERP

. Analyse des mots-clés de recherche utilisés pour Instants Botaniques
. Analyse des mots-clés de 2 concurrents sélectionnés

. Préparation d’une liste de mots-clés en lien avec I'activité d’Instants Botaniques,
intégrant les produits phares de la marque

. Test de popularité de la listes de mots-clés (volume de recherche mensuel +
positionnement SERP)

. Recommandation des mots-clés pour Instants Botaniques par catégorie, pour
lesquels il faudra créer une page dédiée.
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Classement des volumes de recherche mensuel

|____Keyword | Volume | _Position |

44000

le matin

alinea rennes
alinea blagnac
alinea grenoble
alinea merignac
oolong

alinea saint etienne
alinea reims
alinea reims

thé bio

alinea saint orens
alinea troyes
alinéa rennes
alinea semecourt
alinea lyon
alinea metz
genmaicha

le renard doré
rose violette

thé bleu

alinea saint egreve
alinea rouen
alinéa limoges

7700
5800
4300
4100
3800
3200
2800
2800
2400
2100
1800
1800
1700
1600
1400
1300
1300
1200
1200
1200
1100
1100

AUDIT SEMANTIQUE : ETAT DES LIEUX

91
76
98
91
97
97
93
63
64
75
63
61
69
61
83
48
97
53
17
26
64
67
86

Parmi les mots-clés les plus
recherchés, Instants Botaniques
arrive 1 fois en 2© page et 1 fois en
3¢ page. Le référencement est

« pollué » par de nombreux
magasins Alinea, qui ont réalisé
une vente éphémeére de la marque
pour Noél 2018.

Le site apparait en 2° page sur des
mots-clés produit, mais sur des
volumes généralement faibles.

Le site a donc trés peu de visibilité.

MC pertinents
Outil : ahrefs

Positionnement SERP

M

botaniques
filtre a thé jetable
genmaicha tea
thé plante

alinéa melun
infusion relaxante
rose violette

thé nature

the nature

plante thé

tisane relaxante
filtre a thé jetable
the grand cru
night garden

thé au riz soufflé
rafraichissez
plante de thé
filtres a thé
alinea melun

150
30
300
40
60
1200
90
150
150
90
150
30
40
50
80
60
100
150

12
15
16
16
17
17
18
19
19
20
20
20
21
21
22
22
22
23
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THE NATURE

MC VYOLUME
darjeeling 145000
thé 30000
thé wert 17000
thé mair E500
thé blanc 5400
thé oolong 4500
oolong 3800
thé bio 2400
thé wert bio 1400
sencha 1300
thé japonais 1200
thé bleu 1200
thé vert japonais 1100
thé chinoiz EO0
thé darjesling S00
thé nair bio 250
thé uunnan 250
thé frangais 200
the africain 100
thé chine a0
long jing 30
thé japan 30
thé énergisant 70
pai mutan G0
thé oolong bio g0
thé inde =0
thé grand cru 50
thé bleu bia 30
thé japonais bio 20
thé vert chine 20
thé vert japan 0
thé nair chine n
thé wert japon L]
the nairinde 1]
thé d'origine a
the nair inde 1]
thé japon bio 1]

Mots-clés trop
concurrentiels

" tails

Mots-clés long

ETUDE SEMANTIQUE

Mots-cléstrop __,
concurrentiels

Mots-clés long |
tails

Reco :

les MC retenus sont en accord
avec les best sellers de la
marque

Outil : ahrefs

MC a conserver

MC non retenus

THE PARFUME

MC VOLUME

earl grey 4600
the earl grey 1300
genmaicha 1300
thé de rioel 1200
thé gingembre 300
thé bergamate 530
thé genmaicha 200
thé gourmand 200
thé Fruit rouge 200
thé aromatizé 150
theé alarose 150
thd 2 |z viclstia 100
thé fleur d'aranger 30
thé aux Epices T0
the vert au gingembre 0
thé 3 lapéche (=11}
thé épicé [=11]
thé noir earl grey G0
thé arange (=11}
thé parfumé 40
thé vialette 4]
thé riz soufflé 40
thé agiumes 20
thé vert agrumes 20
thé vert parfumé 20
thé nair aromatizé 20
theé aus fleurs 10
thé 4 la mangue o]
thé aux plantes 0
thé gingembre citronnelle 0
thé 3 larose violette et fleur d'orangd 0
thé vart fruit 0
thé noir épices 0
thé nair gourmand o]
thé noir agrumes 0
thé vert bio agrumes 0
thé ver bio parfumé o]
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ETUDE SEMANTIQUE

INFUSION

MC VOLUME
tizane 14000
infusion 9800 " Mots-clés trop
tisane pour dormir 3000 concurrentiels Mots-clés trop
tisane hio 1300 concurrentiels
plantes pour dormir 800
infusion bio 700
thé infusion 450
infusion pour dormir 500
tisane en vrac 200 , -clé
infusion en vrac 100 M_Ots_des long Mots-clés It(;rl]i
thé pour dormir 200 tails
tisane apaisante 100
tisane relaxante 30 Reco :
infusion relaxante 60 * Focus sur les produits phare infusion
tisane pour dormir bio 40 et rooibos de la marque
LLLE e e _L * On se positionnera sur MC infusion
tisane relaxante bio 10 sans exclure MC tisane que I'on
infusion aux plantes 0 . . L gs s
— . travaillera avec un article dédié
infusion tonique 0 L, . . .
O 0 (différence tisane/infusion ?)
night garden bio 0

|

ROOIBOS
McC VOLUME

rooibos 32000
thé rouge 2400
rooibos bio 600
the sans theine 500
rooibos vanille 250
thé rouge rooibos 200
rooibos theine 80
rooibos épices 10
the afrique 10
rooibos parfumé 10
rooibos date vanille 0

Outil : ahrefs

MC a conserver

MC non retenus
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ETUDE SEMANTIQUE

ACCESSOIRE PREPARATION
MC VOLUME , MC VOLUME
Mots-clés trop —
mug 24000 ) concurrentiels_> thé glacé maison 3800
boite & thé 5700 L Mots-cles t_rOp recette thé glacé maison 600
tasse & the 3700 concurrentiels comment faire du thé glacé 600
boite de thé A00 ; faire du thé 350
hoite & thé métal 300 temps infusion thé 200
accessoire thé 200 Mots-clés long Mots-clés long comment doser le thé en vrac 150
filtre & thé jetable 150 - tails tails | |température thé 100
bol & thé 100 dosage thé 100
cuillére doseuse the 100 cocktail thé glacé 30
accessoires pour le the g0 : préparer thé 20
cocktail a base de thé 20
Reco : thé glacé a la péche 10

* Focus sur les accessoires les plus
vendus (gamme restreinte)

* BLOG : Focus sur les usages de MC a conserver
préparation du thé : permettra de MC non retenus
développer de I'édito sur le blog sous
forme de conseils, recette cuisine, en
valorisant les produits best sellers.

Outil : ahrefs
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ETUDE SEMANTIQUE

CONDITIOMMEMENT

MC VOLUME

coffrat thi 3300
thé en vrac 2400
the wrac 450
the en vrac bio 200
thé vert an vrac 150
thé en boite a0
thé nair en vrac 20

ACHAT
MC VOLUME
coffret cadeau thé 450
coffret thé cadeau 400
cadeau thé 350
thé frangais 200
vente de thé en vrac 80
acheter thé en vrac 70
site de thé 60
cadeau autour du thé 40
thé achat 40
acheter thé 40
achat de thé 40
acheter thé en ligne 20

Reco :

* Valoriser les valeurs de la marque qui a fait
le choix de proposer du vrac uniquement
en boite métal rechargeable + recharge, et
de travailler avec des partenaires francais

* Répondre au besoin d’achat en ligne de thé

* BLOG : Développer une ligne édito
inspirationnelle et informative autour des
origines du thé et des plantes, de leurs
bienfaits, etc.

COMPRENDRE / EVASION
MC VOLUME

bienfaits du thé 500
histoire du thé 200
bienfaits du rooibos 200
culture du thé 150
thé enceinte 100
rooibos enceinte 90
thé pour la digestion 60
plantation thé 50
thé pour le soir 20
thé pour le matin 20
thé rwanda 0
thé d'afrique 0
thé pour I'aprés-midi 0

Outil : ahrefs

MC a conserver

MC non retenus
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STRATEGIE SEMANTIQUE : SYNTHESE DES MOTS-CLES

VOLUME DE YOLUME DE
MOTS-CLES RECHERCHE MOTS-CLES RECHERCHE
MENSUEL MENSLIEL
s:r'w.ha . 1300 the épice 60
:h?]balponals ;igg the noir earl grey 60
& bleu :
thé vert japonais 1100 th? grange - 80
thé chinois 600 A i 2.l
thé darjeeling 500 the violette 40
thé noir bio 250 thé riz soufflé 40
THE thé yunnan 250 thé agrumes 20
NATURE thé africain 100 plantes pour dormir 300
thé chine 30 infusion bio 700
long jing 50 infusion pour dormir 500
th?J‘EpOI'II 21 INEUSION infusion en vrac 100
Th? énergisant 0 thé pour dormir 200
pai mu tan 60 - -
the colong bio 60 infusion relaxante 60
thé inde =0 tisane pour dormir bio 40
thé grand cru 50 infusion apaisante 20
thé earl grey 1300 rocibos bio 600
zenmaicha 1300 thé sans théine 500
thé de noel 1200 rooibos vanille 250
the gingembre o000 thé rouge rocibos 200
5 ROOIBOS
the bergamote 520 rooibos theine 20
th:egenmau:ha 200 rooibos épices 10
th?gnurmand 200 thé sfrique 10
the fruit rouge 200 - -
the aromatisé 150 rocibos parfume 19
the 3 12 rose 150 boite a thé métal 300
thé B Ia violete 100 accessoire thé 200
: : filtre a thé jetable 150
THE the fleur d'oranger 90 ACESSOIRES -
PAREUME thé aux &pices 70 bol a the 100
the vert au gingembre 70 cuillere doseuse thé 100
the a la péche B0 accessoires pour le the 20

MOTS-CLES

YOLUME DE
RECHERCHE

MENSUEL

thé vrac 450

CONDITION | the vert en vrac 150
NEMENT |the en boite =4
thé noir envrac 20

comment faire du thé glacé 600

temps infusion tha 200
comment doser le thé en vrac 150

I PREP;RER température the 100
DEGUSTER cDFktaiI thé.glacé 30
preparer the 20
cocktail 3 base de the 20

thé glacé a la péche 10

coffret cadeau the 450

cadeau the 350
théfrancais 200

vente de thé en vrac 20

ACHATDE |acheter thé envrac 70
THE site de the &0
cadeau autour du thé 40

acheter thé 40

achatde thé 40

acheter thé enligne 20

bienfaits du the 500

histoire du thé 200

bienfaits du rooibos 200

COMPREND |culture du thé 150
RELETHE |rooibos enceinte 30
thé pour la digestion 60

thé pour le soir 20

thé pour le matin 20

MC
prioritaires
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AUDIT TECHNIQUE

3. Recommandation d’actions pour optimisation

1. Crawl des pages du site instantsbotaniques.com avec outils spécifiques

2. Analyse des résultats et impacts sur le SEO (Structure du site, performance, balises)

Audit général du site
Outil : Ubersuggest (crawl de 122 pages)

MOTS-CLES ORGANIGUES

SCORESEQ ON-PAGE TRAFIC OROGAMICGUE BACKLIMKE
MEMELIEL
213
ETAT DE SANTE ERREURS CRITIQUES ALERTES RECOMMANDATIONS
Pages Crawiées 122 a4 155 0
- Les:rcviuv :T‘:Q:flsn”::' - Les alertes sont des erreurs 3 s 'econj?ﬁ;:ﬁamric;q:
g.ionc'w')u?{ofr‘c ':1?;- ;i-() oinTe Anpack sur vole ?:r::t-t?wd- vc?r?‘c' J: mass
B cassées 0 oA at ot santé SEO globale. kvt daibiad

B AvecdecFroblémes 39

B clocuses 0
B Redirections 28
Sanec 55

alobale

Cet arreurs oM en géneal
&5 pius techaiques, vous
aurez denc peut-étre bezoin
de l'alde de votre webmaster
pour les cornger.

Il s'agit en geréral darreurs
moins lecinkques, qus fa
plupart des gens peuvent
commencer a carriger
Immediatement

il &5t tout de méme
impontant d'en aved la
connaissance e da lez
coriger

Ces erreurs sont souvent les
plus simples a comiger.

Toui val

Scores a nuancer car
tres faible trafic

Le SEO du site est
impacté par de
nombreuses erreurs
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AUDIT TECHNIQUE : STRUCTURE DU SITE

Site responsive: —
0 Le site a été congu pour offrir une expérience ROLARIATRS

de navigation adaptée au format mobile.

Page adaptée aux
mobiles

Il est facile d'utiliser cette page sur un appareil
mobile

inatonts Botaniques

! Fil d’Ariane :
. ’ . . atorts Botariques ost Lne Mmarcgue angae de 1his o d rfsons,
Bien présent sur le site, mais pas sur I'ensemble des

b guclis du the sex

pages.
L'indiquer également sur les pages de profondeur 2. Outil : Google Mobile-Friendly test




X

AUDIT TECHNIQUE : STRUCTURE DU SITE

PROFONDEUR DES PAGES

La majorité des pages a une profondeur de 2 ou 3, ce qui
correspond aux attentes des moteurs de recherches (<5) afin
d’explorer et indexer les pages correctement.

NAVIGATION SECURISEE

Le site est entierement congu en https.

4 URLs existantes en http sont redirigées de maniére permanente
sur des URLs sécurisées (301).

LIENS INTERNES
Aucun lien dans corps d’article, uniguement recommandation
d’articles en bas de page. Aucun renvoi vers une page produit.

Depth (Clicks from Start URL) Number of URLs % of Total

0

[N S I oS Y

0 0.0

1 1.01
50 50.51
40 404
2 a.02

Reco :

Systématiser les liens entre les pages du site quand cela est
possible : notamment liens vers un ou des produits, entre les
pages produits + entre les pages blog vers produits.

All 391 100%
HTTF URLs 4 1,02%
HTTPS URLs 387 93,98%

B hittps://instantsbotaniques.com

Ouitil : screamingfrog
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AUDIT TECHNIQUE : STRUCTURE DU SITE

FICHIER ROBOTS.TXT :
Le site d’Instants Botaniques a bien un fichier
robots.txt.

FICHIER SITEMAP :
Le fichier n’est pas en .xIm mais semble étre en html,
et contient des erreurs.

Dernigre lectun: URL decorverics
WOIR LA COUVERTURE DINDEXATION
04/02/2021 0 . "
Le sihemap peut &re [u, mals contlent des emeurs

Le shtemap est un fizhéar HTHL 1 nstance

Watre giemap semble comesnondre & une page HI ML, Veulllez utiliger un formnat oe eitemap pris en charge.

Outil : google search console

B s s e o e Ly W T
[= e Becauwic e poeca tariises Fewmacn vk LR elermces e ciee ol wese, Ereris
f racancar @ mevgram [ B MO L

https://instantsbotaniques.com/sitemap.xIm

IHATANMTS
BT AM QUES

Lo page que vous cherchez na pas éte frouvée.

Veullez neus excuser pour le désagrément.
Lirechuez ure rownecle rechenchs

Reco :

Revoir le fichier sitemap pour regrouper les pages les
plus pertinentes au référencement naturel afin de
faciliter I'exploration du site par les moteurs de
recherche.

39


https://instantsbotaniques.com/sitemap.xlm

AUDIT TECHNIQUE : PERFORMANCES DU SITE

VITESSE DE CHARGEMENT DES DIFFERENTES PAGES DU SITE :
Le temps de chargement du site n’est pas optimisé sur mobile.

AN DD

Page A propos

Home page Page Catégorie Page Produit Home page Page blog Page Points de vente
Thé Genmaicha blog Thé noir a la mangue . '
https://tinyurl.co  https://tinyurl.co https://tinyurl.co https://tinyurl.co https://tinyurl.co https://tinyurl.co https://tinyurl.co
m/44rhvs9f m/27txlu57 m/1agpki6o m/2adj28uk m/dtOn67tg m/corgOprl m/3cahjef7
Constat : Reco : = g-49 == 59-89 == 9g-100 ()

L’analyse de performance des différents Sous chaque score : lien vers la Outil : Googlespeed Insights

templates de pages du site affiche des
scores faibles, que ce soit sur mobile et
desktop (chiffres mobile ci-dessus)

recommandation des modifications

techniques pour chaque template sur

I’outil Googlespeed Insights, pour

chaque template (reco mobile et

desktop sur chaque page). 40


https://tinyurl.com/44rhvs9f
https://tinyurl.com/27txlu57
https://tinyurl.com/1qgpkj6o
https://tinyurl.com/2qdj28uk
https://tinyurl.com/dt0n67tg
https://tinyurl.com/corg0pr1
https://tinyurl.com/3cahjef7

AUDIT TECHNIQUE : IMAGES & CONTENU

IMAGES

* 15 images ont un poids supérieur a 100kb > impacte la
performance du site. Les compresser

* 86% des images n’ont pas de balise « alt text » > impacte
accessibilité et référencement. >> Les compléter

Address

hitps:/finstantsbotaniques.com/238-large_defauli/cuilleres-doseurs-a-the-carre. jpg
hitps /finstants botaniques.com/img/cms/201806-Elodie-EFBerirand005R. jpg

hitps:ffinstantsbotaniques.com/img/cms/MePInstantsEotaniques.jpg
hitps:/finstantsbotanigues.com/img/cms/IMG_20180331_094450 jpg
hitps:/linstantsbotaniques.com/themes/instantsbotaniquesfassetsfimg/modules/ap...  imagel/jpeg
hitps:/finstantsbotaniques.com/239-home_default/cuilleresdoseurs-a-the-rondes jpg  image/jpeg
hitps:/finstantsbotaniques.com/238-home_defauli/cuilleres-doseurs-a-the-carre. jpg
hitps:/finstantsbotaniques.com/themes/instantsbotaniquesfassetsfimg/modules/ap...  image/jpeg
hitps:finstantsbotaniques.com/img/cms/couleurs%20du%20thé%20instantsbotani...  imageljpeg
hitps:finstantsbotaniques.com/img/cms/théiere 20-%20instantsbotanigues._jpg

Content Type
image/jpeg
image/jpeg
image/jpeg
imagel/jpeg

image/jpeg

imagel/jpeg

Size v
14MB
1.0MB
10193 KB
1005.0 KB
439.0KB
3855KB
3855 KB
303.0KB
226.6 KB
201.8 KB

CONTENU

25% des pages ne contiennent pas suffisamment de mots pour étre

correctement analysées par Google > fiches produits et pages catégories, ce

qui prioritaire.

Outil : screamingfrog

Reco :

Le contenu est primordial pour le référencement et générer du trafic vers le

site.

*  Augmenter le contenu textuel a au moins 300 mots en s’appuyant sur

les mots-clés correspondants

* Retravailler les balises structurelles des pages concernées

*  Planifier la rédaction réguliére de nouveaux articles sur le blog pour
rafraichir le site et nourrir le référencement (cf Contente)

INPAGES AVEC UM FAIBLE ROMBAE DE MOTS  Suet o

URL DE LA PAGE

MO ERE E MOTS

2L

Outil : ubbersuggest
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AUDIT TECHNIQUE

40% des pages présentent des codes erreur ou redirection ou sont bloquées

RESPONSE CODE REDIRECTION 300
0 30 pages apparaissent en code 302

RESPONSE CODE ERREUR 400
8 pages affichent un Code erreur 404. Cela signifie que la page recherchée n’existe
pas.

o RESPONSE CODE 500 : ok

Reco :

° Page code 302 : faire une redirection en code 301

* Personnaliser la page 404 et indiquer au moins 1 lien de redirection

* |déalement rediriger la page supprimée vers une autre page de remplacement, pour
gue le visiteur ne soit pas stoppé dans sa navigation.

All 500 100%
Blocked by Robots.ixt 107 21.4%
Blocked Resource 0 0%
Mo Response 0 0%
Success (2xx) 305 61%
Redirection (3xx) a0 16%
Redirection (JavaScr.. € 0 0%
Redirection (Meta R... 0 0%
Client Error (4xx) 3 1,6%
Server Error (5x) 0 0%

Response Codes

® EBlocked by Robots.txt
® Success (2xx)
Redirection (3xx)

. Client Error (o)

Outil : screamingfrog
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AUDIT TECHNIQUE : BALISES

BALISE TITLE DUPLICATE

8 pages ont les mémes MC balise titre. On ne doit avoir qu’une balise title unique par
page.

>> Reco : regarder du c6té du serveur pour voir si il y a un probleme. Revoir
éventuellement les balises titles pour les différencier.

BALISE TITLE TROP LONGUE ou TROP COURTES

19 pages crawlées ont une balise title > 60 caracteres

29 ont une balise title trop courte < 30 caracteres

>> Reco : Réécrire les balises titles concernées entre 30 et 60 caractéres.

BALISE METADESCRIPTION

*Absence de métadescription sur 31 pages (elle incite au clic)

°3 pages ont une métadescription identiques, ce qui est confusant pour Google, une
métadescription doit étre unique.

°6 des pages crawlées ont une métadescription trop longue et 38 trop court

>> Reco : Revoir les métadescriptions pour les rendre uniques et en lien avec les mots-
clés qui les concernent, entre 70 et 155 caracteres

BALISE METAKEYWORD
28 pages crawlées ont encore leur metakeyword, considérées comme spammantes par
Google >> les supprimer

¥ Meta Description

All ] 100%
Misging k3| 31,31%
Duplicate 3 3.03%
Ower 155 Characters 6 6,06%
Below 70 Characters 38 38,38%

¥ Meta Keywords

All a9 100%
Missing 39 39,39%
Duplicate 3 3,03%
Multiple 0 0%

Outil : screamingfrog
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AUDIT TECHNIQUE : BAL

BALISES H1

°* 2 pagesn’ont pas de balise H1

* 31 pages ont des balises H1 similaires
*  30% pages ont plusieurs balises H1

>> Reco :

Travailler les balises H1 pour reprendre le MC de la balise title, en ayant une
seule balise H1 par page et une forme unique pour chaque page.

Il faut avoir 1 balise H1 par MC sur lequel on veut se positionner

BALISE CANONICAL

44 pages dupliquées n’ont pas de balise canonical (pages produits)

>> Reco :
Définir la page référente mére du produit (format boite) par rapport aux variantes

SES

All

Missing

Duplicate

Over 70 Characters
Multiple

99
2

b
14
30

100%
2,02%
31,31%
14.,14%
30,3%

¥ Canonicals

All

Contains Canonical

Self Referencing
Canonicalised

Missing

Multiple

Mon-Indexable Canonical

a9
55
24
h
44
0

22

100%
55 56%
24,24%
31.31%
44,44%
0%
22,22%

Outil : screamingfrog
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AUDIT TECHNIQUE : SYNTHESE

L’audit technique du site présente quelques points positifs, des points de vigilance, certains points a améliorer.

Le trafic sur le site actuellement reste tres faible, et I'on constate que certains problémes techniques peuvent lourdement

impacter le référencement naturel du site et donc sa visibilité sur les moteurs de recherches ainsi que les performances du

site.

* Le site est responsive et
sécurisé

* Suit bonnes pratiques de
profondeur de pages

e Présence fichier robots.txt

~ 5N

* Certains visuels trop lourds

* Vitesse chargement sur
mobile

\_

J

(Indexation des pages \

* Balises structurelles non
renseignées ou non optimisées

¢ Contenu insuffisant sur
nombreuses pages

* Maillage interne insuffisant

Citemap pas au bon format

J
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AUDIT POPULARITE

METHODOLOGIE
1. Etat des lieux
2. Plan d’actions pour corriger I'existant

3. Recommandation pour développer la popularité du site

Constat :

* Larecherche sur le nom exact de la marque
présente un bon niveau général de popularité sur
Google, avec la présence du site en lere position
sur la SERP.

* Les pages Instagram et Facebook, le site de la
campagne de crowdfunding et certains
partenaires mentionnant la marque apparaissent
aussi sur la premiére page.

* Lafiche Google Business est bien fournie.
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AUDIT POPULARITE

BACKLINKS :

A ce jour le site recoit 128 liens de la part de 16 sites, en

lien avec campagne RP de lancement de la marque.
Mais ce n’est pas suffisant au regard de la concurrence
(1,4k liens pour GreenMa et 24,5k pour Palais des
Thés).

5 sont en no-follow et ne contribuent pas a sa
popularité

Liens perdus/retirés :

* Lesite présente 1 lien perdu sur le site :
https://www.tatatas.info/2/rooibos-aux-epices

* et1llienretiré sur le site :
http://leroseetlenoir.blogspot.com/search?g=insta
nts+botaniques

Instants Botaniques : Vente en ligne de thés parfumés et d'origine

instants bolanqUEs. oom «

Ahrafs Rank i R nRi ‘ Lans anfrants Demalnas raférants Mats clés o

16,138,579 19\ 12 128 4 16 262 -0
Recam 157 Recent 13 PPCQ
Historical 281 Histaorical 57

Liens entrants i 128 100% Outil : ahrefs

Dofollow i 120 94%

Mofollow i 4%

UGCi 0%

Sponsoredi 0%

Palais des Thés - Deguster le meilleur du thé

wwvw palatsdesihes comfn »

Lhrels Rank | URi DR Liens entrants |
151,571 45) 56) 24 5K i
Remm BIFJ-??K

Dowmaines. réléremnts |

1.78K

Racent 204K
Historical 4 35K
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SEO : RRCOMMANDATION

SEMANTIQUE TECHNIQUE POPULARITE
Développer une stratégie de contenus Développer une stratégie de contenus
sur le site a partir du champ * Faire point avec le développeur sur qui pointent vers le site IB :
sémantique identifié : les points techniques nécessitant son
intervention (redirection 302, erreurs * Collaboration site medias et blogs de
* Se positionner sur MC longtail moins 400...) >> document synthese dédié qualité > prescripteurs notamment
concurrentiels/plus préts de la ° Optimiser toutes les balises et via l'affiliation
conversion, orienté produits dans 1°¢" contenus identifiés * Stratégie de RP et Partenariat médias
temps * Alléger les visuels et notamment * Développement de contenus
* Optimisation des fiches produits celui du footer exclusifs (sondage, infographie,
* Rédaction d’articles réguliers sur les * Développer le maillage interne enquéte...) pour linkbaiting avec des
valeurs de la marque (vrac, bio...), ses systématiquement sites qualitatifs
produits et de l'inspirationnel autour * Vigilance sur la demande de liens en
du thé (origines, bienfaits...) Do Follow.
* Optimiser les balises title,
métadescription et H1 avec les MC
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ROAD

MAP DES

OPTIMISATIONS

Priorisation Type Constat Sujet Action
1 technique 30 pages en code 302 URL en 302 Basculer les pages concernées en redirection 301 (liste dans le dossier)
) ) Rediriger les 2 erreurs 404 actuelles vers les bonnes pages du site.
1 technique 7 pages erreur 404 URL en 404 / introuvable s R s . pag .
Personnaliser la page erreur 404 + intégrer un lien de redirection vers la HP
- . Duplication de balise Titl 8 - . .
1 Editorial + technique p::elsca 'on de balise Title sur Balise Title Modifier les titles pour 8 pages
1 Editorial + technigue |2 pages n'ont pas de H1
1 Editorial + technique 131% des pages ont des H1 similaires Balise H1 Avoir une seule et unique balise H1 personnalisée et optimisée par page, sur toute les pages
1 Editorial + technique [30% des pagesont plusieurs H1
1 Editorial + technique |Absence de balise alt sur 137 images Balises Alt Eﬁ)r;s)ellgner les balises alt pour les images des pages prioritaires (HP, visuels produits et top 10 articles
Revoir les pages concernées pour augmenter le contenu textuel a au moins 300 mots en s’a ant sur
S Contenu des pages trop court < 300 Vol p g P u. ug u Xt . u : - ppuy Y
1 Editorial mots (31 pages) Contenu les mots-clés correspondants. Priorité aux pages produits et catégories, puis création de contenu
Pag régulier
o . ) . Rédiger des a présent et régulierement des articles suffisamment long selon champ sémantique
1 Editorial Positionnement organique faible Contenu A g L, P g & P 4
identifié
) technique Fichier Sitemap pas au format .xm Sitemap .Re\{oiAr le fichier (pages + format) en .xml et pensez a mettre a jour les URLs et a retirer celles sans
intérét pour le SEO
- - - - ; Sres + l'optimi
) Editorial + technique 50 balises trop courtes ou trop Balise Title Revoir la taille de la balise sur les pages pour qu'elle fasse entre 30 et 60 caractéres + |'optimiser pour le
longues SEO
2 technique 60% des pages ont une métakeywork Metakeyword Supprimer la metakeyword de I'ensemble des pages
- ) 31% des pages n'ont pas de ) . . . .
2 Editorial + technique mé:ades(‘:)rigtion P Travailler la métadescription de chaque page concernée pour informer de son contenu, entre 70 et 155
B " Métadescription caracteres, en lien avec les MC. Revoir les métadescriptions dupliquées. 1 métadescription unique, pour
N . 13 pages ont une metadescription e .
2 Editorial + technique chaque page. Le contenu doit inciter au clic.
trop longue ou trot courte
. d ill int tre | . . , ) . . .
2 technique S:lgjese malllage Interne entre fes maillage interne développer les liens entre les pages du site, entre pages produits et content vers produits.
. . Optimisation des images |Redimensionner les images les plus lourdes pour améliorer le temps de
3 technique 15 visuels > 100kb piimisat! 'mag ' on . ‘mag P u. urdes p u I . P
/ temps de chargement  [chargement du site, notamment visuel footer (liste dans dossier)
. Absence de fil d'ariane sur certaines I . . S
3 technique pages Fil d'ariane systémasier le fil d'ariane sur toutes les pages
" Peu de backlink: ddel . . - ) . ) N
3 Popularité eu de backiinks au regard de 1a Backlinks Développer une stratégie de partenariats avec sites tiers de qualité (médias, blogueurs)

concurrence
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FREELANCE EXPERT SEO

William Sirmen <
7 Conaattant Expert Suo [ Sea / Googhe fch =

R Ln bl e 'ace
T REL LT
4 mlwione iieh W) [0 5 mcnmmoncation.

B g mrware vl ol s Ll

Inxcda oo

[

SEO :

Retenu pour son expertise SEO, ses nombreuses
recommandations et sa proposition de formation +
mise a disposition d’un template de rédaction

*  Audit seo & preco : 935€ en phase 2
* % Jdesuivitous les 6 mois : 245€+5% = 257€
* % JFormation rédaction SEO : 257€ en phase 1

Phase 1 : Formation écriture SEO
Phase 2 : audit et préco + suivi semestriel
continu

Re-Bonjour Aurélia,
& faiz suite & notre échange téldphonigues de ce jour.

Voici ma progosition de mission

1. Audit & Préconisations SEQ

= Audit & Préconisations SEQ

- Audit Sémantique (en Frangais)

- Analyse des cricéres technigues internes

- Analyse des cricéres sémantigues internes (Site en Frangais)
- Analyse des contenus et des balises principales

- Analyse de ['architecture et du codage

- Analyse de larborescence

- Plan des données structurées

= Plam d'action SEQ :

- Plan d'action détaillé et sur-mesure, fourni avec une série de préconisations concrétes
afin d'optimiser et d'augmenter durablement |3 visikilité de votre site.

- Définition des priorités en terme de préconisations SEQ

+ Entretien téléphonigue afin de vous présenter tous ces éléments.
Le but de cette partie est de réaliser un Cahier des Charges des &léments SED guil

faudra ensuite mettre en place.
Le prix est de BO0E HT

& reste & votre dizpositon pour toube question/prlcizion

Been 4 vous,
William

D6 95 487 157
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CONTENT MARKETING STRATEGIE Phases 1, 2, 3

Développer du contenu rédactionnel de qualité et régulier pour soutenir le référencement naturel et
nourrir d’autres leviers (emailing, réseaux sociaux notamment)

OBJECTIFS & CIBLES
Créer du trafic Personas 1, 2, 3
Notoriété

BUDGET & RESSOURCES
Interne, soutien stagiaires en phases 2-3

Formation a la rédaction SEO par un expert 257€
en phase 1

KPI
Durée des sessions
Evolution du trafic

Nb de pages vues

METHODOLOGIE
Définition des personas

Définition d’un calendrier éditorial selon
thématiques identifiées

Rédaction de 2 articles / mois optimisés SEO

Maillage des contenus entre eux

OUTILS
Ubersuggest

Yooda Insight
Google ads
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Géraldine
52 ans, Avocate a Paris
En couple, 2 enfants de 11 et 17 ans
Gere les courses de la famille

BUDGET MOYEN
¢ Alimentation famille :
300€/semaine
® Thé/infusion : 45 €/mois

MEDIAS
® Actu : France Culture
® Culture : Télérama
® Food: Elle a table

RESEAUX SOCIAUX
Utilisatrice réguliere pour

diffuser les news de son cabinet,

veille et suivre son réseau

PERSONA 1 Boss et Maman gourmande

VALEURS
qualité, santé, faire plaisir

BESOINS
® Approfondir sa découverte du thé

® S'yretrouver dans les marques, ily en a
beaucoup

® Aime cuisiner : recherche de bons produits
pour la famille et les diner pro a la maison

® Des idées cadeaux

FREINS

® Peude temps pour faire ses achats, vie
guotidienne tres dense, travaille beaucoup et
tard le soir.

® Attention particuliere a la qualité et origine
des produits, veut pouvoir acheter les yeux
fermés

COMPORTEMENTS D’ACHAT

2.

Achat online pour gain de temps (drive,
shopping)

Passe a I'épicerie fine de son quartier pour
trouver de nouveaux produits pour sa famille
ou pour offrir

Achéte également du thé premium et
infusions aupres de Palais des thés. Fidéle
aux marques qui I'ont séduites. A découvert
IB en épicerie fine.

SOLUTIONS

Information sur les nouveautés pour éveiller
curiosité

Information sur les origines, qualité, bienfaits
des produits pour rassurer et curiosité

Canaux : par newsletter / SMS
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Adeline
32 ans, Paris (75)
Responsable de communication
Célibataire, sans enfant

BUDGET MOYEN
® Alimentation : 80€/semaine
® Thé/infusion : 75 €/trim

MEDIAS
® Actu : Konbini, Brut
® Tendances : Potoroze, Le Bonbon

RESEAUX SOCIAUX

m Usage pro régulier
Tres active + abonnée a de

n nombreuses marques et influenceurs
Pour garder le contact avec ses amis
+ pour les events, like peu de pages
Pour I'inspiration déco/mode/cuisine
/zéro déchet

PERSONA 2 Trentenaire urbaine au naturel

VALEURS
Curiosité, Bien-étre, Responsabilité

BESOINS

® Recherche produits responsables (sourcing,
santé) ET esthétiques

® Savoir qui se cache derriére les produits
gu’elle consomme, marche a I’'émotion et
coup de coeur

® Se faire du bien naturellement

FREINS

® Budget non extensible, a I'affut des bons
plans.

® Met du temps a faire confiance a une
marque, a besoin d’étre rassurée sur les
produits qu’elle consomme

® Versatile, elle peut vite changer de marque

COMPORTEMENTS D’ACHAT

® Fait le marché le week-end

® Achete autant en PDV de proximité qu’en
ligne sur les sites de marques qu’elle
découvre sur IG ou par le bouche a oreille.

® Découvert IB dans une vente éphémere de
créateurs de quartier.

® Achete thés et infusions IB pour elle et pour
offrir, parmi d’autres marques.

{@' SOLUTIONS
V®  Mettre en avant les valeurs et I'univers de la
marque (bio/vrac/sourcing/qualité/partenaires)
® Créer du lien avec la créatrice de la marque
® informer sur les coulisses de I’entreprise
® Informer sur les compositions et bienfaits des
thés et plantes
® Informer sur les nouveautés pour susciter I'envie
® Créer de la proximité/connivence
® Canaux:IG + newsletter
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Suzanne
39 ans, en couple sans enfant
Gérante (avec son mari) Epicerie

fine Tres Bon a Castres (81)
Cliente depuis 1 an, a contacté la
marque via IG

BUDGET MOYEN
® 3 commandes / an de 500€

MEDIAS
® Le monde de I'épicerie fine
® Marmiton

RESEAUX SOCIAUX
® Poste régulierement des photos
@ et stories sur la boutique, les
produits en vente, des paniers
n gourmands qu’elle compose, sa
vitrine, donner des infos
pratiques a ses clients

PERSONA 3 Dénicheuse de pépites

VALEURS
Générosité, transparence, reconnaissance

BESOINS

¢ Se positionner comme dénicheuse de jolies
marques qualitatives

¢ S’adresser a tous les gourmets (du néophyte
au connaisseur)

® Enjeux sur certaines périodes phares : féte
des méres/péres, Paques, Noél : Etre en top
of mind des idées cadeaux

FREINS

® Tres sollicitée, nombreux concurrents sur le
thé et infusion, difficile de faire un choix
engageant sur la durée

® Pour fidéliser sa clientele : étre sire que la
marque propose des nouveautés
régulierement, et originales/différenciantes.

COMPORTEMENTS D’ACHAT

Passe 2 commandes/an au dessus du franc
ode port.

Achéte thés parfumés, rooibos et thés
d'origine pour sa clientele assez exigeante et
connaisseuse, en boites et sachets recharge.
Source infusions chez concurrents Chic des
Plantes et I'Infuseur.

SOLUTIONS

Un max d’info sur les produits et la marque
pour travailler le storytelling auprés des clients
Informer des nouveautés et projets a venir en
avant premiere

Informer sur les valeurs de I'entreprise
Informer sur la composition des produits,
bienfaits, originalité

Relayer ses posts sociaux des que IB y figure
Valoriser son point de vente sur FB (lien vers
son site web/sa page FB)

Inspirer sur IG

Canaux : tel/mail/NL/FB/IG
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CONTENT STRATEGIE

Persona 1 Géraldine - maman connaisseuse

Attention particuliére a la qualité et origine des produits, veut pouvoir acheter
les yeux fermés pour la famille

. Connaisseuse, aller + loin dans I'exploration
Problematiques des personas

Recherche évasion et dépaysement (voyages lointains)

Aime cuisiner, cherche a se renouveler / originalité

Persona 2 Adeline - tendance et naturel

Approche zéro déchet/bio/local/éthique : Besoin d’étre rassurée sur les produits qu’elle
consomme

a besoin d'étre réenchantée régulierement ( tendances/nouveautés/saveurs originales)

Cherche a prendre soin d'elle a travers son alimentation / style de vie

Persona 3 - Suzanne gérante épicerie

En quéte de marque dynamiques avec nouveautés régulierement
De beaux produits pour réaliser de belles vitrines + faire de beaux cadeaux
Enjeux sur certaines périodes phares : féte des méres/péres, Paques, Noél

Un max d’info sur les produits et la marque pour travailler le storytelling et le
conseil aupres des clients

Les Rituels du thé dans le monde et le temps :
L'afternoontea : origine du tea time british
La cérémonie du thé au Japon : le thé en pleine conscience

Evasion : origine du thé
Thé de la Province du Yunnan en Chine
La culture du thé en France : une premiére expérimentation en Bretagne

Valeurs et univers de la marque:
Sourcing : une sélection rigoureuse des produits
Infusion : un partenariat durable avec des producteurs frangais

Thematiques éditoriales
exemples d'articles

Préparation du thé :
Choisir son eau pour le thé : filtrée ou en bouteille ?
Théiére en verre, en terre, porcelaine ou fonte : a chaque thé sa théiere

Cuisine et thés :
Accords Mets et Thés : oui le thé peut remplacer le vin avec le fromage !
Thé glacé maison : une recette infaillible pour toute la famille

Actus de la marque:
Nouveautés Produits
Le Japon a I'honneur avec 3 nouvelles saveurs en mai

Valeurs et univers de la Marque :
Le choix du vrac : pourquoi nous avons choisi de ne pas faire d'infusettes
Le choix du bio : un virage amorcé grace a notre communauté

Coulisses de I'entreprise :
Préparation des mélanges de thés parfumés
Récolte des plantes en Corréze pour les infusions

Bienfaits des thés et infi "L'Instant b ique":
Le thé vert : un puissant antioxydant !
5 plantes apaisantes : pour retrouver les bras de morphée

Tendances et Thés:
Lumiére sur la céramiste X qui réalise de trés beaux bols a thé
Instants Botaniques et la Green Touch s'occupent de tout pour la Féte des Méres

Cuisine et thés :
Carrot cake gourmand au rooibos épicé par XXX
Cocktail pétillant au thé vert a la violette fleur d'oranger

Actualités de la marque :
Atelier dégustation le XX a la librairie Le Renard Doré a Paris
Nouveautés produits

Valeurs et univers de la Marque :
Portrait d'Elodie Crochet : créatrice d'Instants Botaniques
Le choix du vrac : pourquoi nous avons choisi de ne pas faire d'infusettes

Actualités de la marque :
Nouveautés produits en avant premiéres
actions commerciales / marronniers

Evasion : origine des thés
Du thé blanc au thé noir : 50 couleurs de thé
Rooibos : le thé rouge d'Afrique du Sud

Conseils aux clients :
Recettes de cuisine avec les thés et infusions
Conseils de préparation du thé

Marché du thé/infusions :
infographies / chiffres clés : consommation du thé en Europe
Le saviez-vous : quels sont les thés préférés des Francais

Articles de blogs + ou - longs,
diffusés via NL réguliere
Evénementialisation du site
Fiches produits riches

formats des contenus

Stories
video IGTV/live
post IG
events FB
feedback ou partenariat avec influenceurs
articles blogs courts et longs
Fiches produits riches

Post riches sur FB
Event FB
Posts inspiration sur IG
articles blogs courts et longs selon topic
emailing pro avec infos exclu Pros (avant-premiéres)
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CONTENT MARKETING : ARTICLE

Cible : Persona 1 Géraldine
Thématique : Origine des thés

Title : (66 caracteres)
Du thé blanc au thé noir : 50 couleurs de thé - Instants
Botaniques

Métadescription : (150 caracteres)

Thé blanc, vert, noir ou bleu : issus de la méme plante, c'est
le niveau d'oxydation des feuilles apres la cueillette qui
détermine la couleur du thé.

Mots-clés :

Thé blanc, Thé noir, Thé vert ou thé noir, Thé rouge, Thé bleu,
Oolong, Pai mu tan, Long jing

Cocon Sémantique :

volume mensuel Search
de recherche difficulty
Rooibos 32000 7
Thé vert 17000 24
Thé noir 6500 3
Thé blanc 5400 [i]
Colong 3800 0
Thé rouge 2400 1]
Camellia sinensis 1500 44
Sencha 1300 4
Thé bleu 1200 1
Thé vert ou thé noir 300 2
Pai mu tan 60 L]
Long jing 60 0
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ARTICLE

CONTENT MARKETING

H1 : Du thé blanc au thé noir : 50 couleurs de thé

Chapé :

Que I'on parle de thé blanc, thé bleu, thé vert ou thé noir, il est
toujours question de la méme plante : I'arbuste Camellia Sinensis, le
théier le plus répandu.

La couleur du thé dépend du travail de I'artisan producteur sur la
feuille apres sa cueillette.

Si la qualité du thé et la grande diversité de ses aromes dépendent
d’abord du terroir et de la cueillette, le savoir-faire des femmes et
des hommes qui transforment leurs feuilles est une étape décisive.

H2 : De I'oxydation des feuilles nait la couleur du thé

Avez-vous remarqué que lorsque I'on cueille une feuille d’'une
plante et qu’on la roule entre ses doigts elle a tendance a brunir ? |l
s’agit en fait d’'un phénoméne d’oxydation, di a une molécule dans
la plante, appelée oxydase. Et c’est la maitrise de ce brunissement
par les producteurs qui permet de créer les différentes couleurs du
thé. C'est en bloquant I'oxydation des feuilles, juste apres leurs
récoltes, ou au contraire en la déclenchant puis en la maftrisant,
que le producteur décide de la couleur et des ardmes du thé.

Le procédé d’oxydation est a distinguer de la fermentation, qui elle
permet de créer d’autres formes de thés telles que les Pu’er.

Image 1 : Les nuances du thé

Balise alt : Photo présentant neuf
tasses de thés de couleurs
différentes, du thé blanc au thé noir
et mises en scéne avec des plantes.

H2 : Le thé vert : un thé non oxydé

A chaque couleur de thé correspond un taux d’oxydation des
feuilles :

Les thés verts sont dits non oxydés. Des la cueillette effectuée, les
feuilles sont rapidement stabilisées par un procédé de haute
température a sec dans des bassines chauffées sur un feu en Chine,
ou a la vapeur au Japon. Cette étape de chauffe permet de
neutraliser I'action de I'oxydase et de conserver la couleur verte
fraiche des feuilles. Le Sencha du Japon ou le Long Jing de Chine
(https://instantsbotaniques.com/the-vert/13-108-long-
jing.html#/37-conditionnement-

boite_a double couvercle de 100g) des thés de qualité, ont un
taux d’oxydation bien inférieur a 10%.
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ARTICLE

CONTENT MARKETING

H2 le thé noir aux feuilles entierement oxydé

A l'opposé, les thés noirs (https://instantsbotaniques.com/16-the-
noir), produits en Chine, en Inde et en Afrique sont totalement
oxydés. Généralement les feuilles sont roulées pour accélérer
I'action de I'oxylase. On les appelle « thés noirs » en Occident en
référence a la couleur des feuilles noircies par I’oxydation. Les
chinois quant a eux les appellent « thés rouges » en référence a la
couleur cuivrée de leur infusion.

Image 2 : Producteur
travaillant les feuilles de thé

Balise alt : Photo présentant
les mains d’un producteur
travaillant les feuilles de
thés fraiches.

H2 Le thé blanc : un thé de Chine délicat

Le thé blanc subit tres peu de manipulation. Contrairement au thé
vert, I’'oxydation n’est pas stoppée nette, mais se poursuit
lentement de maniere naturelle apres le flétrissage et le séchage
des feuilles au soleil. Le thé blanc composé de bourgeons de jeunes
théiers est une spécialité de la région du Fujian au Sud-Est de la
Chine. Le thé blanc présente généralement un taux d’oxydation
entre 10 et 30%, comme c’est le cas du Pai Mu Tan
(https://instantsbotaniques.com/the-blanc/25-110-pai-mu-tan-
pivoine-blanche.html#/38-conditionnement-

boite a double couvercle de 50g) autrement appelé Pivoine
blanche. Ses feuilles présentent une légere coloration brune.

H2 les Oolong ou thé bleu : une large palette gustative

Les thés bleus Oolong ou Wolong produits en Chine dans la région
du Fujian et a Taiwan peuvent présenter une oxydation partielle
allant de 10 a 70%, c’est dire la richesse des couleurs et saveurs
gu’ils proposent.

lls sont de deux types, ceux qui subissent une oxydation

d’environ 10 a 45% et qui se rapprochent des thés verts avec des
aromes floraux, et ceux qui sont oxydés de 45 a 70%, produisant
des notes boisées, fruitées, miellées.
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ARTICLE

CONTENT MARKETING

Image 3 : Thé vert et livre

Balise alt : Photo présentant
une tasse de thé vert mise
en scéne avec une théiére en
fonte et un livre.

On le comprend, la création et le fagonnage des thés est I'ceuvre
délicate et trés précise des artisans producteurs sur les feuilles, qui
rend chaque récolte unique. Les couleurs du thé sont donc infinies !
Et qu’en est-il du thé rouge ? Alors, la c’est une autre histoire, celle
du Rooibos. Car il ne s’agit pas de feuilles de thé d’un point de vue
botanique, mais de la feuille d’'un arbuste d’Afrique du Sud
poussant au nord du Cap. On repart en expédition
(https://instantsbotaniques.com/blog/le-rooibos-une-boisson-
savoureuse-et-bienfaisante-b9.html)?

CTA : Découvrez toutes nos couleurs de thés
(https://instantsbotaniques.com/12-tea)
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REDACTION CONTENT

ar

Zmalt’

Alice B. ©

Rédactrice Web Seo Friendly DTraductvlce
% Localsdc) a Pars

AR Sepor s

o mibaiens L0 G (ises! gh 4 recommardations

100 parsonras a1l spouh evsesll e bean

Tarit ot Lepenznoe TauE e riponse
160€ / pouw Tanset+ 100%

Devis rédacteur SEO :
Sélection Alice Blanchard pour son expérience food et thé.

- Optimisation 25 fiches produits + balises 50 pages : 410€
* Article de 500 mots : 75€

* Article de 1000 mots (sa reco au regard du secteur du thé) :

150€
* 1 long article SEO/mois = 1800€ / an

On optera pour formation de la fondatrice aux bonnes
pratiques rédaction SEO pour autonomisation (expert SEO)

NON RETENU

Bonjour Aurélia,

Je seral heureuse de pouvolr vous alder avec ce dient, d'autant que la thématigue m'est
famnili&re. |'ai dcris pour Harnay and Sons e pour TheTea.com.

Concernant mes tarifs

- opdmisation des balises structurelles pour 30 & 50 pages : enore 96 € er 160 € ;

- optimisation/reécriture de 25 fiches produits ; 250 € ;

- rédacdons d'articles de 3000 & 3500 slgnes : je ravallle au mot. Il sembleralt gue 3000
Signes correspondent a environ S00 mors. Mon carnif est de 0,15 €/moL, soit un carif de

75 €farticle, donc 150 €/muois. Cependant, les articles sur le thé étant déja nombreusx, je
wvous conseille de passer plucfic & 1000 mots/arocle

Dans l'attente de voire retour, je vous seuhaite une excellente journée

Bien & vous,
Alice
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SOCIAL MEDIA
OPTIMISATION




STRATEG'E SMO Phases 1, 2, 3

Prendre plus régulierement la parole sur les réseaux sociaux en diversifiant les messages et les
angles, susciter I'interaction pour favoriser I'’engagement de la communauté et le referral, afin de
générer du trafic sur le site

OBJECTIFS & CIBLES
Personas 2 et 3
Développer notoriété et visibilité
Fidéliser
Générer du trafic

BUDGET & RESSOURCES
Interne, renfort stagiaire en phases 2-3
Formation SMO par un expert 200€ en phase 1

KPI
Nb d’abonnés
Interactions (like, comment, UGC)
Taux d’engagement
Trafic généré vers le site

METHODOLOGIE
Benchmark des RS de la marque et de 3
concurrents
Recommandation d’optimisation
Stratégie d’advertising
Développment d’opérations avec influenceurs
affinitaires pour gagner des abonnés

OUTILS
Facebook creator studio
Facebook Ads Manager
Metahashtag
Buffer

63



BENCHMARK SOCIAL MEDIA

TN
k" faa
w ]

INSTAMTS
BOTAMIQJES

sympathique,
, . bienveillante
2456 abonnés 2x/semaine o . .
descriptif ou informatif,
incite a l'interaction
sympathique,
: . bienveillante
720 abonnés 2x/semaine L . .
descriptif ou informatif,
incite a l'interaction
“ 22 abonnés 1 seul post
5abonnés 3 posts pas utilisé

Produits en situation + description du tasting
Produit en situation + info valeurs marque
Concours
Collaboration
Relais des PDV et ventes éphémeres
Stories a la une thématisées
Produits sont connectés a la boutique FB
une dizaine de # par post

Relais a 100% des posts IG
Produits en situation + description du tasting
Produit en situation + info valeurs marque
Concours
Collaboration
Relais des PDV et ventes éphémeres
Produits connectés a la boutique FB
une dizaine de # par post

9,34%

3,84%

répond aux commentaires
peu voire pas de commentaires sur
les posts produits,
sauf pour les jeux concours (140
commentaires) et les collaborations

pas de commentaires, 2 a 4 likes en
moyenne

. frequence " . L. o Engagement .. . osts
audience q. . Tonalité Thématiques editoriales 83g Modération O/N Commentaires P
publication moyen sponso

non

non
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BENCHMARK SOCIAL MEDIA
Grearhi

. frequence ., .. L Modération O/N posts
audience . Tonalité Thématiques editoriales Engagement moyen .
publication Commentaires sponso

Produits en situation +information produits Valeurs de la
marque : feminité et zero déchet

sympathique, photo quali en cinémagraphe moderation oui, trés peu de
bienveillante Videos IGTV de la fondatrice ou videos produits a la brut commentaires (2 a 4/posts)
26,9k 4x/sem L . . . 2,34% .
descriptif ou informatif, Post graphiques ou textes : valeurs de la marque Fort engagement lors des live
incite a l'interaction stories thématisées : dont coulisses, recette cuisine, IGTV de la créatrice
recettes zéro déchet, féminité
produits

sympathique,

bienveillante . moderation oui, tres peu de
4998 ab 4x/sem L . .. mémes posts que surIG 1,06% ) R
descriptif ou informatif, commentaires (2 a 4/posts)

incite al'interaction

inactif depuis
janvier 2019
L 145 compte inactif

Twitter K] engagé relais d'actus lifestyle bio et causes écologiques



Palais des ) frequence ., , . . Engagement Modération O/N posts
B audience .. Tonalité Thématiques editoriales )
Thés publication moyen Commentaires sponso

Info produits / Info producteurs/plantantions/sourcing
informatif et Inspiration/évasion autour du thé par |e fondateur Modération OK
Recettes cuisine et cocktails a base de thé 10430

Engagement - RSE / réduction Déchet / politique achat 4,36% . oui
) commentaires sur les
jeux-concours

renvoi trés régulier vers le blog posts, 600 a 2500 likes
media photo essentiellement  une dizaine de # par post

inspirationnel. Suscite
57,6k Abonnés  3x/semaine 2 . )
I'interaction.

méme contenu que |G avec en plus :
. . Concours .. .
informatif et Relais retombées medias autour du fondateur Modération oui
, . inspirationnel. Suscite Relais du podcast du fondateurs sur le thé 5320 .
102k abonnés  5-6x/semaine P . X 7 0,96% X oui
I'interaction. Infos Soldes commentaires/Posts
Ouverture nouveaux PDV en moyenne
Programme Ecole du Thé
Produits connectés a la boutique FB
. informatif et produits
standby depuis 1 o PDV
1,3k inspirationnel : _ _ non
an recettes, cocktails
Ecole du Thé
Emploi
irregulier Marque Employeur modération oui
1] 9,5k 3x/mois informatif Ouverture nouveaux PDV _ trés peu de non
RSE - engagement commentaires
Relais retombées medias autour du fondateur
irreaulier el du b . ) Ir}fo (;orporate elt B2B | o modération oui
q . . elais du blog et podcast du fondateur sur le sourcing et |'engagement de la \
Twitter 5,5k fol. & informatif B 2 S 4% trés peu de non
2-3x/sem marque )
RT de relais médias commentaires



LA THE BOX

34k Abonnés

62,4k abonnés

484

Twitter 2,5k fol.

f E Modérati N
audience req}l en.ce Tonalité Thématiques editoriales ngagement oderatlon.O/ posts
publication moyen Commentaires sponso

Péchu et optimiste et tres
coloré, proximité et
connivence, suscite

I'interaction
identité graphique travaillée

7x/semaine

Péchu et optimiste et tres
coloré, proximité et
connivence, suscite

I'interaction
identité graphique travaillée

7x/semaine

informatif avec une certaine

1x/mois N
proximité

arrété en mai 18 informatif

Box thématique en situation
Inspiration (en lien avec les themes box)
Produits partenaires de la box en situation
Recettes de cuisine thématisées
Contenus illustrés autour du thé
Partenariats autres que le thé/alimentaire (cheerz)
Concours
usage de lavideo, creation de gif avecles pdts
5a 104 par post

quasi méme contenu que IG
usage de lavideo, creation de gif avec les pdts
Produits connectés a la boutique FB

Emploi
Offre B2B team building autour du thé
RSE - engagement
Présentation de chaque box
Focus partenariats

informations corporate
unboxing clients

Répond aux commentaires
3,43% 10220 commentaires sur les oui
posts, 250 a 500 likes

Modération oui
5a 20 commentaires/Posts en

0,60% oui
,
moyenne
canal SAV
_ pas de commentaires non

non
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palaisdesthes Tuto : Savez-vous
con: Z corectement votre thé ?

,
G posiscesths - Abonnéi)
%)

outes les bonnes

ns ce nouveau tuto @

Décous

palaisdesthes [CO

~—— diana.a.kuzm Lovely tea ©
M e piis o y
voQv R e
O Qv [
2 991 vues

oQv W

b apemonooiong et
3599 autrlls personnes

Jeu-concours Top produit Tuto vidéo 2°20

@t , @
NOUVEAUTE  1ousous mésentons s cotections acusrte e saes st

Quatre thés fumés rarissimes sont 3 découvrir en boutique et sur notre
des mugs en porcelaine pour des Gégustations hautes en couleur.

Evasion : origine b i e S R "
xin Bolé diffécant du Moat i bols de'cérisler, de cdre; de cypris et . Ces créations se parent des motifs colorés évoquant nos thés
. . e T vaisselle Patumes Saure-vous 5 entries Recette
production / article e e o — s g oo
‘




@ greenma france « Nowve!
- GreenMa -

icouvrez ce qui change
5 pour bien ['utiliser dans

Vidéo présentation nouveau produit

TOP POSTS CONCURRENTS

@ greenma_france - S'abonner

f) areenma_france - Eco-rz:

Depuis le tout débi
Ma, tous
sont disponibles en bocal
recharges @

A

L

« S'abonner

() greenma_france - Mandarine

« GreenMonday +

GREENMA :
UNEHE HERBORISTER =

originefrance #bio
#greenma

cocooning Egourmandise thé
#0io #greenma

titef amomene Un vrai gélice
‘arrivée de hiver cas

Q heylinou C'est un de mes ©
préfiri: @

a ‘ \ 0, © s Vidéo de présentation engagement marque
Cinémagraphe sur un produit

69



LA THE BOX

Jeu-concours

Rebond sur actu

=)
©

TOP POSTS CONCURRENTS

tathebox - Abonnée)

lathebox Ueu] Ls tisane faft son
grand retour ! Hier boisson de
grand-mére, ee est avjourd hui 3
gisser sur toutes les tables de e
Pas encore convaincus 2

Aujourdhui. La Thé Box sassocie 3
@aromandise pour vous faire
découvrir leurs infusions de féte | On
vous propose de remporter 3 lots
composés das tisanes Soirde d hiver,
Scnne sicie et Magie de ol
Pomme. cannelle, hibiscus, écorces
diorange o coriandre.. Des saveurs
pour un hiver au chaud
#znmodehiberation

Pour participer, il vous suffi de :
- suivre les pages de @lathebox et

q lathebox - Abonnéle)

©

lathebox A vos stylos 11,2, 30u
Ce serait quoi, votre mosf de sortie
avjourd hui 2

#iathebox $teatime #thé Stealovars
#noél #attestation #novembre

®

istnir @duroniea2s @ ©

1 mention Fsime
Repondre

—— Afficher s réponses ()

(R p—

©
©

Focus illustratrice d’'une box

QY

lathebox « Abonné(e) -

lathebox C'est Iz Chandeleur | De
notre voyage 3 Copenhagus (celui
qui a inspiré notre Thé Box du mois),
©on 2 rapporté LA racetts des crépes
dancises, Leur petit nom : les
ssbleskiver (On 3 vérifie
forthographe environ 152 fois)

Pour reproduire ces patites douceurs
légéres et 100% moelieuses, randez-
vous sur notre Mag' en figne !

#iathebox Steatime #thé Steslovars
#copanhagus Sazoleskiver
#chandsleur Sféurier

On est tombé sous le charme de
@roegie et de son illustration pour
La Thé Box Voyage sur le Ni !

Surnous sfie 3 un effet o
#boostematurel

£t on vous propose aujourd hui de la
remporzer. £t de mettre du soleil
dans votre intérieer.

Pour tenter votre chance, il vous.
suffit d'simer et de commenter ce
post en invitant vos amies 3
participer.

Qv

© Aouter un commentaice

o lathebox « Abonné(e) B

Iathebox [Jeu 1 251 on sjoutait 3 2
doucaur de ca mois de feurier,
ncore plus de volupté ?

Aention. ca concours va fleurir
votre quotidien !

Aujourdhui La Thé Box sassocie 3
@organiccocoon, &t vous propose
da remporter leur bougis Fisur
doranger au parfum subil dhuile
assentiele de Nérof Sio
accompagnés d'une
Fleur, un thé ensoleilé aux notes
acigulées et gourmandes Jorange et
da manguz. qui vous séduira dis la
premizre gorgée.

deThé

Al

Jeu-concours partenariat marque bougie

O lathebox « Abonné(e)

©

lathebox Elles sont parties ! Vos Thé
Box on: quiteé le froid danois pour
venir vous rejoindre.

En février, on espére que cas coffrets
Vous feront du bien. Au corps &t au
coeur.

£t parce qu'on 2 toujours besoi
damour (merci Lorie 1), notre Thé
Box de février Cestaussi une ode au
self-love. Prendre le temps d'infuser,
apprendre 3 apprécier Jes maments
entre soi et soi.

Tout ¢a, et bien pius encore. Ona
hate que vous les cuvriez !

#zthebox S1zatime Sthe Stealovers

Animation vidéo présentation new box
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ANALYSE DU BENCHMARK SOCIAL MEDIA

[

*Bonnes pratiques sur IG
*Visuels de qualité
*Usage des # sur IG
*Réponse systématique
* Shop Facebook

_/

-

O

*Dupliquer le contenu de IG sur FB
*Ne pas anticiper les publications
*Ne pas étfre régulier dans les posts

\

proximité
*\arier et enrichir les thématiques
* Travailler des contenus graphiques

(illustratrice reconnue)
* Augmenter la fréquence sur IG,
principal canal social de visibilité

_/

o

~

*Travailler une ligne éditoriale par RS
* Susciter plus linteraction, travailler la

valorisant la forte identité de la marque

9
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SMO : RERCOMMANDATION

Cibles : L'audience des comptes FB et IG de la marque présente une population plus féminine et plus jeune que la réalité clientéle

actuelle. Il faudra en tenir compte dans la ligne éditoriale, tout en cherchant a élargir les communautés.
Poursuivre I'angle inspirationnel sur Instagram, en le développant
Développer une ligne éditoriale spécifique sur Facebook : s'adressant a 2 cibles B2B et B2C

Plusieurs personas identifiés B2C et B2B utilisent Facebook, il est doncindispensable de développer le compte et de lui
donner une ligne éditoriale dédiée. Les clients B2B n'utilisant pas LinkedIn, le compte Facebook permettra de
développer les relations avec les points de ventes, en plus des clients B2C. Le compte relaiera les contenus qui

Facebook viendront alimenter le blog.

La segmentation de I'audience Facebook permettra de réaliser des campagnes publicitaires ciblées.

Le Pixel FB devra étre installé sur le site, il servira a suivre les conversions + campagnes retargeting.

Le compte instagram déja bien travaillé, conserve son réle d'inspiration, en poussant I'idée plus loin. Le produit permet
Instagram I'évasion (I'Asie, L'Afrique, I'Inde...), le partage de connaissance autour des plantes/botaniques, le thé se marie avec

d'autres pratiques inspirantes et visuelles : cuisine, lecture, céramique ...

Le compte est mis en stand by pour le moment, les cibles clients B2B n'étant pas sur ce réseau. On vérifiera bien la mise
LinkedIn L .

en place de notofications par mail en cas de contact.

Le compte Twitter est ouvert mais n'est pas utilisé. Il n’est pas nécessaire de le réactiver a ce stade car la marque n'aura

Twitter  |pas de contenu suffisament riche et régulier a partager. Par compte on veillera a mettre a jour la bio pour renvoyer vers

les comptes FB et IG.
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SMO : STRATEGIE FACEBOOK

Cible : Personas 2 (B2C) et 3 (Pro)

Reco:

* Une ligne éditoriale dédiée

* Del'info, on peut rédiger textes longues

* Lelienavecle blog

* Développer le capital sympathie avec les PDV

Fréquence :
* 2 posts/semaine en année 1
*  puis 3-4/semaine en phase 2

Tonalité :
Informatif, bienveillant
proximité/connivence, inciter a I'engagement

Fonctionnalités :

*  Poursuivre Facebook Shop

* Susciter les avis sur la page FB

*  Evénements FB (Lancement produits,
ventes éphémeéres, dégustations,...)

* Carrousel de photos

* Vidéo native (45 s a 1’30 max)

*  Messenger pour RC : réponse sous 2h
(J.ouvrés)
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SMO : STRATEGIE FACEBBOOK

Les rituels du thé

Dans le monde et dans le
temps, pour découvrir
toutes les facons de
déguster thés et infusions

Nos partenaires

Partager les gourmandises
d’une région avec focus sur
un client pro, bienvenue
dans I'aventure (lien site +
page FB)

Instants Botaniques

Valeurs de la marque, vrac,
sourcing, mise en lumiére
des partenaires, actus,
événements,

Collections et nouveautés

Focus sur un produit ou une

gamme

Marché du thé

Des infos sur le marché du
thé et des plantes, des
infographies, des quiz, le
saviez-vous ? Etc.

Evasion : aux origines du thé

Découverte de la
provenance des plantes, de
leur cultures et production,
de ce qui fait la richesse des
couleurs du thés a partir
d’un seul arbre

Cuisine et thé

Partage de recettes sucrées,
salées, cocktails a partir de
thé et infusions, accords
mets/thés, etc
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SMO : STRATEGIE FACEBOOK

Evénementialiser la cover en fonction
de 'actualité de la marque

Instants Botaniques - Tea & I manque la fonction « Acheter » qui
T renvoie vers le site de vente
Aczue Somque e - W S doe © Meoge Q - a-

A g (7)) et St e o e La section « Our Story » disparait le
S e e e o 28.2.21 > migrer les infos dans la

section « Informations

complémentaires

Indiquer des horaires pour le service
client?

oroeon

Ee




SMO : STRATEGIE INSTAGRAM

Cible : Personas 2 (B2C) et 3 (Pro)

Reco :

* Renforcer I'identité de marque dans le visuel

* +d’inspiration en diversifiant les photos et les
contenus

* De I’émotion avec une créatrice plus présente

*  Des rdv thématisés réguliers autour des plantes

Fréquence :
* 3 posts/semaine
*  puis 4-5/semaine en phase 2

Tonalité :

Inspirationnel, proximité/connivence, inciter a
I'engagement.

Approche plus personnelle de la créatrice pour
créer du lien.

Fonctionnalités :

Poursuivre le taggage des produits sur le FB
shop

Utiliser la vidéo en stories

Live IGTV (lancement produits, events,
collab)

Fonction superfan : pour inciter a
I’engagement, certains posts (ex: code
promo, échantillon en avant-premiére pour
une nouveauté) pourront étre réservés a
une audience active

Relais UGC : inciter la communauté a publier
avec #instantsbotaniques
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SMO : STRATEGIE INSTAGRAM

Instants Botaniques

Valeurs de la marque, vrac,
bio, sourcing, actus,
coulisses, équipe, créatrice.
Usage stories, IGTV

Collections et nouveautés

Focus sur un produit ou une
gamme

Cuisine et thé

Partage de recettes sucrées,
salées, cocktails a partir de
thé et infusions, accords
mets/thés, etc

Evasion : aux origines du thé

Visuels inspirants, paysages,
Découverte de la
provenance des plantes, de
leur cultures et production

L’instant botanique

Tres visuel : planches de
botanique.

Focus sur une plante et ses
bienfaits, focus sur un
illustrateur de botanique, on
sent 'aventure, le cabinet
de curiosité

Un thé / un livre

Partage de lecture de la
créatrice autour d’une tasse
de thé, partage d’une expo,
actu culturelle.

Un thé / un céramiste

Valorisation d’artistes
céramistes a travers ses
piéces en situation / portrait

Les rituels du thé

Dans le monde et dans le
temps, pour découvrir
toutes les facons de
déguster thés et infusions

77



SMO : STRATEGIE INSTAGRAM

Constat : manque de proximité avec la marque. Sa taille
lui permet encore de jouer la connivence de la créatrice
avec communaute.

Reco : des stories et IGTV face caméra + coulisses

* Pour présenter les nouveautés produits au fil de
l'année, en teasing + reveal,

* présenter les collaborations,

* partager l'actu de la marque,

* organiser des RDVs « tips » préparation du thé,

* réaliser des interviews d'influenceurs (un expert de
phytothérapie par ex), etc.

Objectifs : émotion, proximité de marque, connivence,
fidélisation.

Deés Phase 1
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SMO : STRATEGIE INSTAGRAM

Les ventes en face a face sont suspendues en raison de la crise
sanitaire, le lien direct avec les clients est suspendu.

Reco : le RDV shopping personnel en visio

Proposer un format novateur de RDV de personal shopping
avec la communauté ! Un cadeau a faire, une envie de
découverte ? Elodie, la créatrice de la marque vous recoit en
visio pendant 30 minutes, pour échanger sur votre besoin, vos
goUts et vous guider vers les bons achats ! C'est un peu
comme une dégustation en téte a téte, Elodie vous contera les
saveurs et bienfaits des plantes qu'elle infuse. Conseils et

Un rendez-vous

shopping
bonne humeur au RDV ! Le client n'a plus qu'a finaliser sa personnalisé,
commande en ligne, pour valider 'envoi. comme & la

boutique. Pour

. . . .. . o vous qui étes
Objectifs : humaniser la marque + vision innovante + fidéliser ! R

mamie.

Le message a faire passer : Nos échanges en face a face lors
des ventes et dégustations me manquent, avec le contexte

actuel, je vous propose une nouvelle formule afin de garder le Dés Phase 1
contact !




SMO : STRATEGIE INSTAGRAM

LISTE DE HASHTAGS POUR LES POSTS IG

thémes

Marque

Thé

Evasion

tisane

rooibos

hashtag
#instanisbotanigues
#coulisses
#thé
ftea
#grandcru
#chinatea
fiblackiea
greentea
#leacommunity
#teaaddict
featime
#ealover
#petitdejeuner
#teaplantation
#ichine
#japon
#inde
#afrique
#infusion
#herbaltea
#rooibos

volume

79,7k
590k
35,3M
370Kk
65,7k
1,1M
M
41,3k
1.2M
13,2M
3,1M
1.6M
212k
509k
4.3
343K
1,3M
615Kk
1.3M
260k

| hashtag

themes volume
BIO l#thébio 12,9k
|#tisanebio 31k
|#bienetre 2,9M
Vrac |#vrac 121k
|#recharge 1,7M
Recettes |#recette 1,7M
|#recettefaci|e 558k
|#patisserie 8,6M
|#cocktai|s 28,4M
temps forts |#saintva|entin 965k
|#fetedesmeres 536k
|#fetedesperes 205k
l#noel 7,7M
|#chande|eur 168k
|#printemps 3,2M
l#ate 2,5M
|#automne 3,7M
l#hiver 2,8M
|#JoyeusesPéques 83,7k
concours |#concours 2,5M
Botanique |#botanique 243k
|#botanica| 9,3M
|#botanica|i||ustration M

thémes

hashtag

autour du cocooning  #cocooning

autour de la lecture

céramigue

autres

#cocooninghome
#dimanchecocooning
#cosytime
#passionlecture
#hookstagram
#booklover

#livre
#vendredilecture
#artisan

#ceramic
#mondaymotivation

volume
1,4M
95,2k
17,6k
97,7k
268k
56,3M
21,1M
3,4AM
62,8k
7.7
6,AM
24M

De 5 a 10 hashtags/post IG
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SMO : VISUELS PRODUITS

Objectifs :

* Varier les mises en scene

* Professionnaliser les photos

* Augmenter 'audience via le co-branding

Reco :
° Partenariats déco, céramistes, fleurs pour stylisme
* Shooting par une influenceuse photographe et styliste déco

photographe Pro : influenceuse @Disvague, photographe
déco/produit ayant déja réalisé photos gratuitement pour IB.

Budget :
Phase 3 : Partenariat avec influenceuse @Disvague 500€ pour
un shooting 40 visuels. 1 printemps + 1 hiver soit 1000€.

Phase 3

2 975 shannements

disvague I
128 publications 12,4k abonnds
Mathilde

Photographe & styfists

Création de contenu

Ex. @milkdecoration_magacing Qhomemagasinesficiel §idest_magazine

warvidisvaguestadio com mos-des-orisC1%A Bateurs

Styliste et photographe ayant
travaillé pour plusieurs magazines
déco et design de renom. Déja
réalisé a titre gratuit des photos
pour IB.

Bénéfices :

- Pourra développer des stylismes
avec d’autres marques affinitaires
(intérét pour partage de
communauté)

- Et relais de son travail vers sa
propre communauté
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SMO : VIDEOS PRODUITS Phase 3

Post vidéos native pour reveal produit

Objectif : + d’ impact sur les posts et campagnes

et différenciant de la concurrence

Ressource :
Photographe vidéaste — Packshot House

Mise en place : Phase 3 pour 4 nouveautés/an

Budget :

550€HT/vidéo, 4 nouveautés/an soit 2200€HT

Phase 3

BASIC
DUREE : 5-10 SECOMDES
MUSIQUE SUR-MESURE
SOUMD FX
RETOUCHE MONTAGE : 2
RETOUCHE SONORE : 0
DECLINAISON DU CONTEMU +150 €
VOIX-OFF +100 £

RESHOOT +300 £

550 €
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SMO : CONSOLIDER IDENTITE DE MARQUE

Capitaliser sur l'identité visuelle de la L wanky
marque sur les réseaux sociaux

T

INJTANTL y | VENTE EPHEMERE
A Boutique Klin D’ ceil
Paris

Ce week-end !

Et alterner avec les photos produits

Objectif :
- Renforcer identité de marque

- Inscrire la marque dans un univers
lifestyle actuel et tendance.

La plante du jour !
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SMO STRATEGIE

Pour augmenter la communauté, tenter se faire

recommander naturellement par des comptes

influents :

Suivre des comptes (marques, influenceurs) dont
les communautés sont affinitaires avec IB, et
interagir avec eux.

Les tagger sur de belles publications réalisées sur
le compte IB avec leur produits

Si la publication leur plait ils peuvent la relayer en
story a leur tour > rendant IB visible de leur
communauté.

Cela peut initier une échange qui pourra étre
nourri par la suite pour un projet de partenariat

Reco:

Marques ou influenceurs autour de :

- fleurs/botaniques/plantes

- céramique (artistes, marques déco)

- Lifestyle (bougie, ...)

- Food (recettes d’influenceurs)

- Patisserie/chocolat (recettes
influenceurs, patisseries reconnues,
marque chocolat, biscuits etc)

- Auteurs et maisons d’éditions

(Voir liste de comptes a suivre)
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SMO PLANNING EDITORIAL

Reco:

Pour les abonnés aux comptes FB et IG, on veillera a alterner les publications dans |la mesure
du possible, pour étaler les posts sur la semaine.

Bien sdr, rien n’est figé et le planning sera adapté selon I'actualité de la marque.

Programmer les posts pour la semaine suivante.

Publication FB : privilégier 17h-18h (ajuster au besoin, 'audience est au plus fort entre 13h et
21h).

Publication IG : privilégier le matin tot pour étre visible en début de matinée, ou 17h-18h pour
la soirée.

Eviter messages commerciaux le WE.
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SMO : CALENDRIER EDITORIAL

Semaine 13

TEXTE DE LA PUBLICATION VISUELS COMMENTAIRES

*Résultats Concours*
Félicitations @xyz, vous remportez le concours de Paques !

Paques . L . Photo a shooter
. Vous allez recevoir un joli colis gourmand avec une boite de . . .
Mercredi annonce . . i photo 1 boite de la nouvelle infusion
notre nouvelle infusion Lapacho + un étui de chocolats de notre N post G + story
31/3 gagnant . . . . Lapacho + boite de chocolat
partenaire @petitscarreauxdeparis. Régalez-vous ! . .
concours . . - . partenaire Les Petits Carreaux
#instantsbotaniques #thé #infusion #herbaltea #lapacho
#iconcours #itealover #joyeusespaques #chocolat
*Recette* Photo a shooter
. T Assiette mise en scéne +
Un plat sain pour ce week-end réalisé avec notre nouvelle ;
. . . . . . boite de Lapacho
, |infusion :le pouletsur lit de poireaux infusés au Lapacho. .
. Nouveauté . . . i . story : petit platau
samedi 3/4 Dites-nous en commentaire si vous avez testé et si vous vous -
Lapacho . toa s | Lapacho pour ce midi !
e.tes regales - ) o ) +merci pour l'accueil que
Hinstantsbotaniques #thé #infusion #herbaltea #lapacho VOUS avez réservé 3 notre
#recette #itealover nouvelle infusion
stories
A UGC
. Paques . -
dimanche Relais des visuels du
gagnant UGC .
4/4 gagnant du jeu concours
concours

(unpacking, mise en
scéne)




SMO . CALENDRIER EDITORIAL

Semaine 14

TEXTE DE LA PUBLICATION VISUELS COMMENTAIRES

Le printemps estla !

L'occasion de découvrir ou redécouvrir nos thés parfumés floraux. Thé vert a
lundi 5/4 Collection |la rose, violette et fleur d'oranger, thé vert bergamote citron orange...
ftinstantsbotaniques #thé #infusion #tealover #printemps #botanic
#greentea #blacktea

carrousel de 4 photos
produits mis en scene

Savez-vous pourquoi vous ne trouverez pas d'infusettes chez nous ?
Depuis la création D'instants Botaniques, nous avons faitle choix de vous
Valeurs de proposer uniquement vos plantes préférées dans des boites en métal de
Mercredi 7/4 qualité a double couvercle, recyclables, et des sachets recharge.
marque L , R . P
Ainsi pas d'emballage superflu, nous tentons a notre échelle de réduire
notre impact. Et vous maitrisez le dosage comme vous le souhaitez;-) !
ftinstantsbotaniques #thé #vrac #recharge #itealover #infusion

Une trés belle planche botanique du Camellia Sinensis, le théier, illustré
par Pierre-Joseph Redouté lors de son expédition en Chine. Les originaux
de ces planches sont a retrouver au Museum d'Histoire Naturelle de Paris,
Botanique |dans la collection botanique et herbier. Nous souhaitons un trés bon et
doux week-end !

#Instantsbotaniques #botanicalart #botanicalillustration #thé #tea
#tealover

Vvdi 9/4 ou
sdi




Semaine 15

SMO . CALENDRIER EDITORIAL

TEXTE DE LA PUBLICATION

VISUELS

COMMENTAIRES

Lundi 12/4 * Nouveauté*
3 nouvelles saveurs arrivent dans quelques semaines, travaillées
Nouveauté |en partenariat avec @Le.Renard.Doré. Saurez-vous dans quel pays
Collaboration |nous vous emmenons ?
Renard Doré |ginstantsbotaniques #thé #tealover #collaboration #nouveauté
#comingsoon #printemps
jeudi 15/4 En cette journée de I'Art, nous voulons mettre a I'honneur
@noemiecedille, |a talentueuse et graiceuseillustratrice qui se
cachederriere l'identité de la marque Instants Botaniques, et
. réalise l'univers doux et poétique de nos packagings de nos thés et
Univers marque infusions. Merci Noémie pour ton soutien depuis le début de
I'aventure !
Hinstantsbotaniques #thé #infusion #branding #illustration #art
Hartiste
samedi 17/4 *Expo*

Cocooning

Le programme de ce week-end ? Visiter |'exposition Magritte et
Renoir le surréalisme en plein soleil au @MuseeOrangerie. Méme
depuis notre salon, une bonne tasse de thé a la main, ce sera une
jolie bulle aprés une semaine bien chargée. Et vous qu'avez-vous
vous prévu ? Je vous souhaite un tres bon week-end.
#Hinstantsbotaniques #tealover #art #exposition #surrealisme
#magritte #renoir #paris #museeorangerie




Semaine

Lundi 19/4

16

Collection

SMO . CALENDRIER EDITORIAL

TEXTE DE LA PUBLICATION

*Monday motivation*
Bonjour a tous ! Le soleil brille, on a envie d'un thé qui booste ! Une théiere de
notre thé vert a la citronnelle et au gingembre et |la semaine démarre bien. Bonne
semaine a tous !

#mondaymotivation #instantsbotaniques #thé #tealover #bonnesemaine

VISUELS

COMMENTAIRES

partie | Hite de me plonger dans le dernier Eric-Emmanuel Schmidt. Passez un
doux week-end.

#instantsbotaniques #tealover #bookstagram #livre #passion lecture #jardin
#weekend #cocooning

mercredi Nouveauté |*Comingsoon* photo a shooter
21/4 Collaboration |Notre prochaine collaboration avec @le.Renard.Doré approche a grand pas !
renard doré |Dans 2 semaines vous découvrirez 3 nouvelles saveurs : Devinez-vous ces
nouveaux parfums ? unindice: 2 thés parfumés et un thé d'origine. A découvrir
bientot !
#instantsbotaniques #thé #renardoré #collaboration #nouveauthé #comingsoon
Vendredi Un thé/un livre | *Passion livre*
23/4 Qu'avez-vous prévu ce week-end ? Ici ce sera lecture au jardin si le soleil estdela
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SMO . CALENDRIER EDITORIAL

Semaine 17

TEXTE DE LA PUBLICATION VISUELS COMMENTAIRES

*Les pouvoirs du thé vert*
Savez-vous que le thé vert est particulierement bon pour la santé ? Bourré

de flavonoides il lutte contre le vieillissement. On dit qu'il seraitune aide . ,

précieuse pour garder, parait-il ;-). En tout cas, une chose est sire : il aide

. . . hoto a shooter
Lundi 26/4 Bienfaits ’p .

thé vert tasse + boite
a démarrer la journée de bonne humeur !

#instantsbotaniques #thévert #thé #botanique #bienetre

* Collaboration* o
Nous sommes impatients de vous révélér les nouvelles saveurs imaginées NITANTS

. . . . BOTANIQUES hoto a shooter
Mercredi Nouveauté |pour la collaboration avec @le.Renard.Doré. RDV lundi pour vous P N
Collaboration |présenter en live ces nouveautés sur lesquelles nous travaillons depuis .
28/4 P q P stories avec RDV et

renard doré |des semaines !
#instantsbotaniques #thé #renardoré #Japon #collaboration #nouveauthé
#icomingsoon

décompte

&

*Artisan céramiste*

Avez-vous remarquer comme la dégustation est encore plus intense
lorsque I'on boit son thé dans une céramique exceptionnelle ? Nous
Samedi 31/4 Céramiste |avons craqué pour les bols de @MyleneEscande, d'une grande
délicatesse. Découvrez son portrait sur le blog
H#instantsbotaniques #artisan #ceramique #contemporaryceramics
#tealover

photo a shooter
mise ne scéne avec
ceramique de Myléne
Escande




SMO . CALENDRIER EDITORIAL

Semaine 13

TEXTE DE LA PUBLICATION VISUELS COMMENTAIRES

*Nouveauté Infusion*

Le Lapacho : la plante aux mille vertus

Découvrez les nombreux bienfaits du Lapacho, cette
écorce d'arbre qui pousse au coeur de I'Amazonie. Connu
depuis toujours, on I'appelle |"arbre sacré des Incas" ou
"Arbre de Vie", tant ses vertus sont nombreuses :
antioxydante, antivirale, antibactérienne, cette plante est
également utilisée en complément alimentaire pour
reminéraliser et lutter contre |'anémie. Pour en savoir
plus sur ses propriétés et comment la préparer, RDV sur
le blog : lien article dédié

plusieurs photos : arbre +
écorce en poudre + boite
Lapacho

vendredi 2 Nouveauté
awril Lapacho




Semaine 14

SMO . CALENDRIER EDITORIAL

TEXTE DE LA PUBLICATION

VISUELS

COMMENTAIRES

Le printemps estla !
L'occasion de découvrir ou redécouvrir nos thés parfumés

mosaique de 4 photos

mardi 6/4 Collection i N . i . - R
floraux. Thé vert a la rose, violette et fleur d'oranger, thé produits mis en scéne
vert bergamote citron orange...

*Boutique* ;
Amis tourangeaux, retrouvez vos thés et infusions ‘ HAI:LCQ:
préférés dans la jolie boutique de Maryse, |'épicerie fine L AEEE EEEs
BienManger dans le centre ville. Vous y trouverez des 1| 1 ;._ B X m‘
gourmandises sucrées et salées, et de trés bons sablés o :

jeudi 8/4 Point de vente |pour accompagner votre teatime Instants Botaniques.

Maryse vous accueille du mardi au samedi pour vous
conseiller sur notre collection, sa passion pour le thé est
intarissable, elle saura répondre a toutes vos questions !
+lien vers le site web

+ mention de la page FB
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Semaine 15

@®

SMO . CALENDRIER EDITORIAL

TEXTE DE LA PUBLICATION VISUELS COMMENTAIRES
Le saviez-vous ?
Le thé est la boisson la plus consommée dans le monde ! ' ‘
Les Frangais en consomment 15 000 tonnes / an, Ea saviar vous 2
soit 230 g/an/pers. Nous sommes encore loin de nos amis Les Frangais consomment
Britanniques : 2,26kg/an/pers ou Irlandais 2,76kg/an/pers | bt . )
mardi 13/4 | Marcheé du thé 2;2,;::‘,725;:“ |nfrograph|e|.' les datas sur
le visuel
2T skaranipers
*Collaboration*
Dans quelques semaines nous vous dévoilons 3 nouvelles
saveurs, élaborées en collaboration avec la librairie parisienne
~ |@Le.Renard.Doré !
vendredi Nouveaute i es connaisseurs sauront dans quel pays nous vous emmenons, Créer un événement pour le
16/4 Collaboration |\nais saurez-vous deviner les saveurs que nous vous avons jour du live de reveal

Renard Doré

concotées ? On vous promez des merveilles !
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Semaine 16

mardi 20/4

Valeurs marque

SMO . CALENDRIER EDITORIAL

TEXTE DE LA PUBLICATION

Focus sur la gamme bio

Instants Botaniques développe une gamme bio depuis sa
campagne de crowdfuding en 2018. Depuis, nous avons
développé notre gamme d'infusions en bio, ainsi que 5
thés parfumés. Pour en savoir plus sur notre démarche,
consultez I'article sur le blog (lien) et pour découvrir
toute notre gamme bio c'est par ici (lien gamme)

VISUELS

COMMENTAIRES

mosaique des différentes
saveurs

jeudi 22/4

Recette

Jour de marché

une recette facile a réaliser qui fera son effet ! Un tartare
de daurade a I'émulsion au thé genmaicha. De quoi
surprendre ses convives. La recette est simple, a retrouver
sur le blog (lien) Vous nous direz si vous avez testé ?
Régalez-vous !
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Semaine 17

mardi 27/4

Marque

SMO . CALENDRIER EDITORIAL

TEXTE DE LA PUBLICATION

Qui se cache derriére I'aventure Instants Botaniques ? Elodie
Crochet, la créatrice passionnée de la marque, est tombé
dans lethéil y a des années. Curieuse, elle s'est formée a la
dégustation auprés de sommeliers de thé. Gourmande de thés
parfumés mais souvent dégue par des mélanges aux saveurs
trop puissantes masquant le gout du thé, et pas toujours
naturelles, elle a souhaiter créer ses propres mélanges pour
retrouver la tradition du thé parfumé a la Frangaise. Ainsi est
né Instants Botaniques, de la volonté de partager des
produits naturels, savoureux et parfaitement équilibrés.
Retrouver le portrait d'Elodie sur le Blog (lien)

VISUELS

COMMENTAIRES

vendredi 8/4

Nouveauté
Collaboration
Renard Doré

Nous sommes impatients de vous révélér les nouvelles
saveurs imaginées pour la collaboration avec
@le.Renard.Doré. RDV lundi pour vous présenter en live ces
nouveautés sur lesquelles nous travaillons depuis des
semaines ! Inscrivez-vous pour suivre lelive !

lien vers événement FB
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SMO : OUTILS

Outils publication :

Phase 1 : outils gratuits

Publication : Facebook creator studio pour FB et IG (mais
les photos doivent déja étre travaillées pour IG).
Suivi analytics des publications : FB audience insight

Phase 2&3 : Buffer (35€/mois) pour publier + obtenir des datas
plus précises. Budget : 420€HT/an

Autres outils :

Recherche de hashtags sur IG : metahashtag.com

Pour trouver des visuels gratuits et libres de droits :
Pixabay, Unsplash, pexel

Si besoin de mettre en page les posts : Canva

Utiliser des presets pour le traitement visuel des photos
pour avoir un rendu harmonisé du compte

Infographie : infogram

Si besoin d’icones : inconfinder, the noun project

$35,..

Bllled monthly

& zocial channels
In-depin social anahiics
Strakegy recommen dations

Undimited reparts

Phases 2-3

Premium

@

$50...

Bdlled monkhly

& 105008 channels

@ Incluzes Stores snalviles
@ =rategy recommendetions
@ Unlimited reports

@ Feport whits laneling

ﬂ Shapt !'II'I‘IH! ratcin
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SMA &
INFLUENCE




STRATEG'E SMA Phases 1, 2, 3

Campagnes de posts sponsorisés sur FB et |G pour développer la notoriété de la marque, accroitre la
communauté, générer de nouveaux visiteurs sur le site, et favoriser la conversion

OBIJECTIFS & CIBLES
Développer notoriété Personas 2 et 3
Générer du trafic
Conversion

BUDGET & RESSOURCES
Phase 1 : Formation et set up SMA par un expert
200€
Interne, renfort stagiaire en phases 2-3
Phase 1 : 1350€, ph; 2 : 2450€, ph. 3 : 4600€

OUTILS
Facebook creator studio
Facebook Ads Manager
Metahashtag

METHODOLOGIE

Campagnes sur temps forts

Campagne marque en fil rouge

Retargeting sur audience personnalisée

Format image en fil d’actu dans un ler temps, et
stories (IG) et carrousel (FB)

Montée en puissance progressive

KPI
Portée
nb impressions
taux d’engagement, CTR,
trafic généré, nvx abonnés, taux conversion
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SMA : EXEMPLES CAMPAGNES

Exemple Campagne : Marque

Objectif : augmenter nb abonnés / mentions
j’aime page

Audience ciblée :

H/F 25 — 65+ ans

Intérét : thé ou infusion + shopping en ligne
Pour arriver a une cible plus précise :
localisation sur de grandes métropoles
(Paris, Lyon, Marseille, Bordeaux, Nantes,
Lille, Strasbourg)

Horaires de diffusion : 6h-00h.

Colit :
Phase 1 : 5€/jour en fil rouge entre les
campagnes temps forts.

neaamshoten Guisl

Sporaoed

-------

INSIANTS
SOTANIQUES

\
™ & Iy citrnsele
* gingaviie

o

-

En savalr plus

Qv (W

Instantstalankoues Wous &bes pluill thé ou Bsane 7
Diécowyraz natre garee de B8 parfumés, roolbos ot
i i tar 8

INJTANY
BOTANIQUE

En savoir plus >

Patastsbotanques Envie de cocoonng 7 Une infusion
gourmande Rocibos 3 {3 datte & vanilie saura v... mon=

| Ensavoir ples >

Qv O

natantsbotsaques Envie d'évasion 7 On vous emmene au
Neoal, avec une tasse fumance da thé Golden N.. mom

Dafinition de Naudiance

Rl Trow Kz

“Wioldne godenoe a5t
l el

Coumistuia potenticlls . § 300 D0 parsonnes G

Reésultats quotidiens estimeés

Couveriure @

334 -1,5K
u

Mentiores Jaime la Page 8

7-25
|
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SMA - EXEMPLES CAMPAGNES

Exemple Campagne Temps forts : Féte des
Meres

Objectif : conversion
Cible : persona 1

Audience ciblée :

Intérét : thé ou infusion + shopping en ligne

Pour arriver a une cible plus précise, localisation sur
de grandes métropoles (Paris, Lyon, Marseille,
Bordeaux, Nantes, Lille, Strasbourg, Toulouse)

Présentation de plusieurs variantes visuelles / textes

Budget :
- Phase 1:5€/)sur 10 jours

instantsbotanicues

Calendrier campagnes :

- Féte des Meéres : mi-mai

- Féte des Peres : début juin
- Début été : début juillet

- Rentrée : mi-septembre

- Noél: début décembre

- St Valentin : début février
= Marque

Outils : Facebook ads manager

OQv W
instanisbotaniques Féte des Meares Derniere Winuis
Recevez volre commande avant Dimanche, découvrez
nolre séleclion de ihé gourmands naturelemant
parfumés
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CAMPAGNES RETARGETING Phases 1, 2, 3

Objectif : conversion en reciblant les visiteurs abandonnistes et
intentionnistes

Cible : audience ayant abandonné un panier, visité plusieurs pages
du site, paiement non terminé, etc

Calendrier :
- Des phase 1:surlG en parallele du SMA
- Puis : montée en puissance progressivement

Budget :
Cf page suivante. Test & learn et optimisation au fur et a mesure.
Phase 1 : 400€, phase 2 : 800€, phase 3 : 1600€ hors ressources.

Ressource :
SMA : interne + Formation expert SMA

Renfort stagaire en phase 2 et 3.

KPI a suivre : portée, nb impressions, CTR, taux de conversion

Méthodologie :

* Segmentation des audiences (cookie
pool) en fonction de leur niveau de
maturité

* Pixel Facebook doit étre installé

* Test & learn / optimisation

Outils :
Facebook ads Manager
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SMA BUDGET

Q1 phase 1 : avril-juin
Puis reprise phase 2 : Q1 = janvier-mars

PHASE 1 Ql Q2 Q3 Q4 RESSOURCE TOTAL
temps forts 100 100 100 50 interne 350
marque 150 150 150 150 interne 600
retargeting 100 100 100 100 interne 400
total 250 250 250 200 400 1350

PHASE 2 Qi1 Q2 Q3 Q4 RESSOURCE TOTAL
temps forts 150 300 100 300 interne 850
Marque 200 200 200 200 interne 800
Retargeting 200 200 200 200 interne 800
Total 350 500 300 500 0 2450

PHASE 3 Qi Q2 Qa3 Q4 RESSOURCE TOTAL
temps forts 300 500 200 600 interne 1600
Marque 300 300 300 300 interne 1200
Retargeting 400 400 400 400 interne 1600
total 600 800 500 900 0 4400

Ressources phase 1 : expert SMO/SMA : 1) Formation de la fondatrice
1) setup du compte
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FREELANCE SMO - SMA

Capucine Grenom © _ _
Community & Soclal Media Manager | Art Consuitant HoyoL U B

Pout zo déplcer & Bordoous, Porks. fouicuze o ~ .
Pour le suivi des deux comptes, il faut compter 3 jours 8 mon sens:

» Jour 1 : création du planning édito mensuel + début création pest pour les 15
premiers jours = animation des communautés/soories

» Jour 2 : fin création posts pour les 15 derniers jours + animaticn des

Farde s T s c4poova Tary communautésistories

RA R Saer N
2maswm
X pervannas 2ut apeed ca v o fran

0-2 ans 100% 2h » Jowr 3 : programmaticn de tous les posts pour le mois = animation des

communautésisiories

Pour les campagnes :

communlty management : . L.r'E_D.JI’r‘E"E par mois est suffisante pour programmer toULes Ces Carmpagnes en
- Création p|anning éd|to mensuel amant. Pour ce qui est du suivifreporting des données, cela peut se faire sur la méme
journée.

- Création des posts

- Programmation posts

- Animation des comptes
3J/mois = 570£€

Soit 9120€/an >> Non retenu, on optera pour la B e Banjour Aurélia,
formation de la fondatrice + ressource stagiaire @ -

Qi kien =dr, =i la fondatrice préfére uniguement avoir une tience persomne pour gérer
3 stratégie SMA et ses retombées, il n'y a pas de prokléme |

W'hésitez pas si vous avez d'autres questions,

Eier a0r, j& pourrai li faing ure formation dégaillés Wb desays

. Capucing

Set up et Suivi des campagnes SMA : 1J/mois = 190€
Formation SMO/SMA : 1 journée 190€

3 02

+5% ma It el DRUPTHER ST TNaS D00, DOMMa oela on paut dssocar oHa an ung dam JRUTTHRR -]

.  uind i o ourme 1G
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STRATEGIE INFLUENCE MARKETING Phases 1, 2, 3

Campagnes de posts sponsorisés sur FB et IG pour développer la notoriété de la marque, accroitre la
communauté, générer de nouveaux visiteurs sur le site, et favoriser la conversion

OBJECTIFS & CIBLES
Personas 2 et 3
Notoriété
Nouveaux prospects / abonnés
Générer du trafic vers le site
Favoriser conversion

BUDGET & RESSOURCES
Ressource interne
Budget : dotations hors budget
Phase 3 : 300€ pour une influenceuse retenue

OUTILS
Instagram
Social Blade

METHODOLOGIE
Recherche d’influenceurs affinitaires

Proposition de collaboration
Partenariats non rémunérés en phases 1 & 2
Partenariats rémunérés en phase 3 (content)

Activés sur des temps forts / lancement de
produits

KPI
Interaction et Taux d’engagement
Nb d’abonnés
Trafic vers le site généré
Conversion
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PARTENARIAT INFLUENCEURS : RECOMMANDATION

Recherche d’influenceurs dans des univers en lien avec le
thé, ayant déja posté autour du thé avec atmospheére en
lien avec IB :

- livres,

- food/gastronomie,

- lifestyle/déco,

- fleur/botanique,

- Aquarelle/DIY

Calendrier : a minima pour lancement produits 3x/ an

Outil pour analyser un influenceur : Social Blade
Gratuit. > taux d’engagement, nb de likes et
commentaires moyens

NB : Beaucoup d’influenceurs contactés, tres peu de
réponse, a approfondir. Les influenceurs food et lifestyle
sont tres sollicités

Propositions de partenariat :

1.Envoi cadeau pour dégustation (anniversaire, bonne
nouvelle) : si I'influenceur aime > partage son expérience
en taggant IB

2. Jeu-concours pour gagner des abonnés que I’'on pourra
retargeter

* + Code promo : pour inciter a acheter

* 1 postlG+ 4 stories

* Quand linfluenceur a un blog : article sur sa

dégustation

Inciter le gagnant a poster son gain (UGC), notamment
avec message dans le colis. Si gagnant a un profil
intéressant : lui proposer un code promo (prise de
contact pour échanger sur dispositif).

3. Création de contenus avec IB : recettes de cuisine par
exemple.
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INFLUENCEURS NON REMUNERES

4 Influenceurs thématiques booklover :
Cible persona 2

Sélectionnés pour leurs valeurs (souvent
green), book + lifestyle, leur affinité avec
la marque, avec un bon taux
d’engagement.

Proposition de partenariat :

*  jeu-concours pour gagner des
abonnés que I'on pourra
retargeter

e Code promo : pour inciter a
acheter

. 1 post IG + 4 stories

Pour augmenter visibilité et UGC :
envoi du lot en plusieurs fois > 3 boites
= 3 mois de posts

Phase 1-2 : pour le lancement produits

! 1ifexryle & backlower
-'/;I rha | BT AR d CTRIALDTS
- + RANTES | FR

i zockdzaer s akinzate

P amzasessnios fcutturads

= czading challenge | 165D

oty bedmar Fol 71k

rrlairasttantaculas m . o

I T 5W pubdcphbion: T 626 pshonrds 1730 phommarretin
i

EMOAIEMENT RATER  AVG COMBMENTS AVE LIEES

5.89% 31.35 418.00

ﬁﬂs.
. 2

Tres enthousiaste et touchée par
le contact. Propose concours.
Calé pour Féte des Meres

Dés phase 1

\ {:!Jifrr, oeildelucinladanslespalars Tl B

L 2 51k publizshnre 101k secnras UM ahomnsmentr

F,
’f TR Luile
e r' qur
L e e [iiaturs maine. Paria
Sthriler Zpolar 2 -
Evinements | #levirtualardelocok Sebrunchdeicoe [ Syvenbdeuciols
linkireeAosildelussle

it Smargas Shd

ENGAGEMENT RATE®  AVG COMMENTS AVG LIKES
5.91% 51.75 353.20

Buveuse de thé, elle connait IB et a sollicité la
marque pour proposer une opération sur son
compte. Calé sur Halloween
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INFLUENCEURS BOOKLOVERS

enlumines T B

173 publicat@ng 3 060 abanngs

L'Enhemires .g:'

BlEocktuber & Femirizs Witch B
whausumn, Wirrer 2nd tes lover I

WP Crary alcimnas al Teery Pratchel .ﬁ

linkiveeTenhmmires

4T abomnamenls

ENGAGEMENT RATE@
17.20%
AVG COMMENTS
18.10

AVG LIKES
507.80

charlotte parlotte [ - R
427 publications 8766 abonnés 422 sdcrnements

Charlotte Paclotte

0 Blogueuse ittérae
B Ciub de tacture « Livres et Fariotta »
Soiublactureivresetpariotte

2 Book Club =lrelidands @

# Blog

www,charlottepariotte som

fancedenaktaly chvisdebwrbertede ntarsstotanigaes o

Dés phase 1

Connait et apprécie la
marque, a déja acheté un
produit (rooibos datte
vanille) et I'a déja posté
naturellement.

D’accord pour proposer
concours — calé sur Féte
des Péres/début été

ENGAGEMENT RATE®
5.91%

Belles mises en scéne de son
compte, thé omniprésent.
Interaction réguliére avec le
compte IB.

Préte a proposer un jeu-
concours.

Calé sur lancement thé
printemps sur Q4
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PARTENARIAT ARTISTES CERAMISTES Phase 1,2, 3

Artistes céramistes francgais
Cible : personas 2 et 3

Objectif : avoir des photos différenciantes par
rapport aux autres marques de thé + branding +
partage de communautés ET créer du contenu
autour du produit.

Sélectionnés pour leur travail, leur authenticité,
leurs communautés, et leur localisation (Paris)

Proposition de partenariat :
*  Prét de pieces pour les shooting photos
*  Valorisation de l'artiste et son ceuvre
sur les réseaux sociaux + article blog +
relais NL

Des phase 1: fil rouge pour shooting
5 céramistes contactés, 2 ok
Cout : 0€

GEA putlicatinee } 4R mhennss

Mylires Farance
ru Caramic v Jawwlry o Graphic devione:
P sieher f bouigue

12 rug st sakin, Park 1

eshoe

waw rhellarioustic. oom

myleneescande m- o

1 ¥57 abornemenss

’ nensoessile pas denves )

B, OO

OK

Boojor Myline,
Je découre avec plalsic votrs
COMpte &1 votra 1rall Je
suie @ by recherche dartistes
ceramistes frangaa e me per
MELSE de Wous SONLECTEN, pour
VOUS RrOFOSCr un proket ;@ f'ac-
COMPAGNR UNE SN2 MANue
de thé etinfusions Instans

o @ nous scuh
valorier Jes carpmtes e
imégran leur peoduils duns
a5 shootngs produns,
Je perise gue votne univers
créalif sharmonese avee celul
dingtants Botaniques. Me pros
postion est donc | suvante ;
seratil possinle donvisager un
AL G2 QUEQUES ProdiTs que
nous utilisencns en shooting
4 NSUS VOUS FELOUMRNCNS
|uste apvée, Bien 20 nous
e manguerions pas ce vous
Giter dans les publications. A
plesin dechanges % ce projet
vous Intéroasa | Merel, Aueslio

Benjour, mere besucoup pour
votre measnga Oui g0 peis 80
faira 5 c'est sur Parls ot qua ga

Worras

ateliermaen I

: #{?{'ﬂ 1066 pubiicatices 3 243 abennds
Ebelizr Mazm

At e L Lablbe & Deécoration
Sebiewane s Shiom adecorstion
Farts

E-Shap

Werte & Mateler sur nov

Coonvtact 1 ateileaen Sorailoom
o aelieriaen

weATEcabel AN, [om

Partenariat Bofte de réoenson

4=, Atclicr Maen =siliemesnggmel core

Amoi -

Bonpur af mara de voite messann

= AU Uk pEr WS enCuragerenis
Awec platsir pour cel echange, quand aurar ey le shooling ¥

Risn & vk

Maeiern,

Meaern

wmy.apelisrmaen com
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INFLUENCEURS REMUNERES

leanna.earle

1792 publicstions 8.2k abonirds

Charléne ,

+ Photographs & créatrce de contenu
» wwnweariestudioucom -

« Buagustn B Amng '}

« Bowrgogne Franche-Comte

+ #mumiife #déco #diy #ravel
Enktres/Teanna.carle

ENGAGEMENT RATE@ AVGLIKES  AVG COMMENTS
4.69% .80 83.25

& olid

deliaciouss | comoe | &

@ 2 531 pobibcwtiom
Diebachoas

A Charesne mastiree
P Criintrics die conter food gourmand ot wigits

26Tk abonmi 3 abon

Tiritin, s urite sur e b
[ BRI SRR
linkirsesdellac i

ENGACEMENT RATEG  AVG LIKES  AVD COMMENTS
iM% 1,001.30 45.80

1229 publicabans

Blanche * B nouwelle squsrells

Wirtratrice * ayuansiists P

Entrepreneure - crdgtve &

Heome Liriest e re Commandes FP fermes i
Feutalpptushiou Smorsgrammetfcend St e

wrarw e mableue frileny

ENGAGEMENT RATE®  AVG LIKES  AVG COMMENTS
4.29% 1,785.20 20.35

leaubleye_ temsme | & * |

42 Bk sbonnds 1812 mhecen

Leanna.earle : lifestyle / déco
Article sponsorisé + relais sur les RS :
500€ >> envisagé en phase 3

Post IG dédiée : 300€

Concours : 350€

Deliaciouss : blogueuse Food

Déja eu des échanges informels avec
IB. Elle propose concours ou de
retour d'expérience sur 'un des
produits. EA de tarifs

Blanche L’eau bleue : Aquarelle
Passionnée de botanique, elle en a
fait son métier a travers I'aquarelle
florale. Buveuse de thé. Contactée en
MP : EA réponse.
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INFLUENCEURS REMUNIERES : BOOKLOVERS

¢~ mademoisellalit i & littleprettybooks H & ava_fitzgerald

&
3350 39k 190 -
A 703 67'2!( e l Pullizsl..  Sbonnés  Sbanrer.. %5 1402 266k 1240
Podeai AR AXan b y \ O Publest. Mo fbecren .

Influenceurs thématique booklovers :
Cible persona 2

Sélectionnés pour leurs valeurs, leurs abonnés MademolsseLt Lictcbreiyacks & EMMA DK ROV &1 olory ©
7 . . o (t3 b s o Lraxtou-digeal
(thé + livres) certains reconnus Rocasias by pplinorsiek s SN 3 boaks kw4 Cales 13 Groen W
E :f f:‘;ﬁ"i:::”" ;::t::z;:x::z:;mwrc i FIN.Cxratrapare NLEtlan Cerrance e sal
Proposition de partenariat : S Jurée pric Itieara: olivindelanideriaris, sarrouase oL 3 sitrea g::::lii ::."'r“ podpaR
B macemrcianlaifhatmrail ooey peronnes 01 abeandlels aliviadelambeeteria « Blaf 2201 akoonege

wwwmzcemoselelt come

* Article de blog ra oL ST
) dreinithe ) gulicubnf sunl sbsnniivls ) ‘: - i 23 " . " 2 p 1
*  jeu-concours pour gagner des = X7 = . ' e -~ ”

-

abonnés que I'on pourra retargeter
*  Code promo : pour inciter a acheter
* 1 postIG + 4 stories + lien

Pour augmenter visibilité et UGC : envoi du
lot en plusieurs fois > 3 boites = 3 mois de % e
posts i ; ‘ P\ /\ e

o o

Phase 3 : pour un lancement produit si la

campagne en phase 1 a été satisfaisante. Trés intéressée par concours Trés intéressée. Intéressée.
300€ pour 1 post IG et 4 stories 1 article blog 450€ En attente kit media
et lien vers eshop Post 350€, 2 stories 250€
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BRAND CONTENT Phase 3

Blog littéraire : Little Pretty books / Fiona

OF S AMEFS QU VENT - LI AN W 2 1k 2N CHRISTOPHE IVENEY
NF1BHINF HAARFK 3 Ny | PO TAMARIT

Cible : personas 1 et 2:

Critique littéraire reconnue, participe a des jurys littéraires, régulierement
citée dans la presse magazine/culture. Suivie par des journalistes. ;
Blog trés visuel et jolies mises en scéne. ‘ . di l"

Hn

Sélectionnés pour son audience et ses abonnés leaders d’opinion. : ‘ “ :

NE SlnEr D LOISEALL S ' 1 PARL HaNE 11 - PRIRES S OEN ME I'E|F;;:(';'F-MICHEI

Proposition . MOGUFE . HARDER 1 FF FEVRIFR 200 RUSS)

- 1 article sur son blog autour de sa routine lecture, pour y intégrer le
thé et présenter la marque comme une trouvaille/pépite. Avec lien
vers le site + les RS.

- Etinfluence : relais RS, jeu-concours, code promo.

littleprettybooks B
3 357 publications B0k abonres 193 abo

LittlePrettyBooks @&
. . Hiklinthdsmine.
Phase 3 : pour un lancement produit e s ovicue e

COﬁt :1100€ Vassonnie de voyanres A d éuasion.
ire pour mieus wair le mande.

Ettleprattybaaks cam

Ahoanés | oslydelamierienie. samaisse buasje =i 1 autres
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INFLUENCEURS REMUNIERES : FOOD

Anne Desplancke blogueuse food

Elle crée des recettes pour des marques en marque blanche + relaie

les marques sur son compte.
Sélectionnée pour qualité des photos et recettes.

Proposition : création de recettes pour IB.

Réponse négative car exclusivité pour une
marque de thé (Palais des Thés)

Re: Proposition de collaboration 8 2

Boite de réception X

m Anne Desplancke  lun. 1 mars 96:04 (il y 2 13 jours)  off L
Amoi =

Bonjour

Je m'excuse pour ma réponse tardive . Je vous remercie pour
rinterét porté @ mon compte Instagram mais je travaille déja avec
une marque de thés

Bien cordialement

Anne Desplancke

oan :“HE‘ cnes_nanaou
86 publications 4 T abonngs

Desplancke anna
Elog pessonme
Freelance food photogragher @l
Creation de recettes
ondinecheznanowEyashoo.oom

Cuising facile de szizan # @8

{ln dline ¢hee Vanou

sLean FIVLIILS SeLLey BIULELS SHLLe

. mrle

15 HECET RS 0 BASE OF LTIRDA

hastu FARILVAR AL I

FRRISE D2 CORZITES BT PDIREAUC 31 CUSE® AIRAL FUU LE G2 TER ALY URANGES
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INFLUENCEURS REMUNIEERES : FOOD

marielaforetvegan & | contace |

1102 publications B4.5k abonnés 1 2B4 abof

Maria Laforst | Cuksing wagan

Auteur

M Auteure & Phatographa

BFspéaliste de la cusing vegan

B )= parle photo culnaire sur @marielaforetphoto
!l:ullzl.'l on #encuisineavecmarielafores

Marie Laforét, autrice et blogueuse food

Elle crée des recettes pour des marques + relai sur ses RS + écrit des
livres de recettes

Sélectionnée pour qualité des photos et recettes et sa communauté
Blog cuisine vegan + |G (84,5k) + FB (43k) + chaine Youtube (3,6k ab)

Proposition : création de recettes + photos / videos pour IB.

EA de réponse

Le lun. 22 féwr. 2021 3 11:53, 100 % Veégstal <100vegetshfomail.com= a ot :

Bonjour Aurglia,

Je vous rememie pour woire message 2t pour la decouverte de la marque Instant
Botanigques (jadore ke nom 1)

Suite 3 wotre proposition de collaboration, je souhaie vous apporter quelques précisions
en vue de |3 suite de nos échanges.

! Je ne travaille pas contre un envoi de produit

Je ne réslfise pas de publications sponsorisses (ni sur mon blog, si sur Instagram,
Facebook ou Youtube) mettant en avant un ou des produits
E Je =2rai ravie de cr2er pour voire margue des photograghiss unigues et onginales
ou des videos dans Funivers visuel vegetal qui me caracterise et bien evidement des

receties vegan gourmandss avec vos produits si cels fait partie de vos besoins.

J3i hite que wous me donniez phus de détails sur |z collaboration que vous envisagez |

Bien & wous,

Marie Laforét
(EREY A W Lustmyune, photographe & consultamts

LAFORET | 5t~ wwwmarsafcestcom
biog: waw100-reoetal.com

flv]O
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INFLUENCEURS REMUNIEERES : FOOD

la_gourmandise_salon_angie  contacer
. 1184 publizations 20k abarnés 0878 abonnamants

‘% Angélique Roussal {Angla)
' Créstrice & auteurs oulinaine

M ehealthy Fbic Freggie
W nhoto fstylsme
Bhapey mum W
Elangie@ a-gourmandme-selon-angiscom
Farmiens Fayon
wwala-gourmandise selon-angie.com

Angele autrice et blogueuse food

Elle crée des recettes pour des marques et sites media + relaie sur
ses RS + écrit des livres de recettes

Sélectionnée pour qualité des photos et recettes et sa communauté
Blog cuisine bio/vegan + IG (84,5k) + FB (136k)

Proposition : création de recettes + photos pour IB.

EA de réponse + devis

Propasition de collaboration & & 3

w Auwrélia Le Baudour <aurclizlchaudourgma.. sam. 20 févr 16:57  ofe 4w

A angie, Elodie =
Bonjour Angle,

Je mappelle Aurglia Le Boudour, et |e collabore avec Eledie Crochet, la créatrice de
lo marque de thés et Infustons Instants Botanlques.

Je vous suis depuis longtemps sur Instogram, ['aime particuliarement e contenu que
wous proposez a voire communauté et latmosphére que vous avez su créer sur vobre
compte. Je trouve que nos deux univers sioccordent parfartement.

Instants Botaniques est une jeuns morque de thés et dinfusions créée ly 3 ans,
wendue oujourd hul majorttalrement en éplcerie fine et concept store, ains! que sur
notre e-shop. Vous trouverez plus dinfos sur le compte iInstogram et sur le site
dinstonts Botoniques.

Nous serlons ravies de pouvolr réflachir avec vous outour dune collabaration.
Pourrions-nous convenir d'un rdv téléphonique ofin d'en discuter ?

Au plaisir déchanger avec vous.
Belle jppurnée,
Aurélia

aurédlia Le Baudour
06307103 21

114



INFLUENCE : BUDGET

Phase 1 & 2 influenceurs Nb abonnés opération colit
Booklover + tea lover L’enluminée 3k 1 concours New thé Rwanda / Féte Péres | O
1 post + 4 stories
Booklover + lifestyle Molaire & tentacule 7,6K 1 concours Féte Meéres 0
+ code promo
Bookelover Charlotte Parlotte 8,8K 1 concours + 1 post + 4 stories 0
Nouveau thé printemps
Bookelover L'CEil de Luciole polar 10,1k 1 concours halloween 0
Céramiste Maen 2,4k Prét pour photo + portrait blog 0
Céramiste Mylene Escande 3,2k Prét pour photo + portrait blog 0
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INFLUENCE : BUDGET

Phase 3 influenceurs Nb abonnés opération colt retenu
Booklover Mademoiselle lit 67,2k IG 1 concours + lien vers site 300€ oul
1 post + 4 stories
Booklover + lifestyle Little pretty book 39k 1G 1 article (brand content) + 1 post + 1 1100€ Ooul
Stories
Lifestyle / food Leana Earle 18,6k IG 1 article + 1 post + 4 stories 850€ NON
+ 1 concours
Book/food/flower Ava Fitzerald 26,6k Intérét pour jeu concours EA
Food La Gourmandise d’Angie 20k Création de recettes + photos pour IB EA
Food Marie Laforét Vegan 84,4k I1G Création de recettes + photos pour IB EA
Food Deliaciouss 26,7k Concours et/ou article test produits. WIP | EA
Food On dine chez Nanou 4,4k 1G Création de recettes + photos pour IB NON Exclu palais
des thés
Food/lifestyle Agence Influentia Jeu-concours ou code promo + 1 postIG | 2 a 5k€ NON
+ 5 stories

L'influence marketing sera développée a travers |’affiliation en Phase 3, afin de maximiser les actions
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INFLUENCEURS ET MARQUES A SUIVRE

Non exhaustive

marques

fleurs/botanique

déco

influenceurs

Food

lifestyle

aquarelliste

céramistes

nom
The green touch
flowrette

Fleurs d'ici

Monsieur Marguerite
Fleurivore x

Le chemin de la nature
Bougie Ponoie

la bougie herbivore
Label bougie

Marie Sweet and Sour
Marie Laforet

Anne Papilles
Angélique Roussel
Anne Desplancke

la delicate parenthese
Adeline une fille de provence
Andrea

Camille

Lucie

Fleurs poudrées

I'eau bleue

Les tribulations de Marie
Valentine Leclerc

Myléne Escande
Atelier Maen

Barbara Lormel

Myriam it Amar

Epure

le sentiment des choses
Galerie Nous

themes

plantes vertes

fleurs séchées et couronnes
fleurs locales saison

fleurs locales saison

fleurs locales saison
botaniste

bougie fleurie vegan
bougie vegetale

bougie vegetale

creatrice dessert vegan, avec fleurs
comestibles

creatrice recettes vegan
créatrice recettes

creatrice recettes vegan
créatrice recettes, avec thé
déco et lifestyle

déco et lifestyle

déco et lifestyle

déco et lifestyle

déco, lifestyle, DIY, mode
aquarelles florales
aquarelles florales
aquarelles florales
aquarelles florales

IG
@la_green_touch
@flowrette_com
@fleursdici
@monsieurmarguerite
@fleurivore
@lechemindelanature
@Ponoie
@Ilabougieherbivore
@label_bougie

@marie_sweetandsour
@marielaforetvegan
@papilles
@lagourmandise_selon_angie
@on_dine_chez_nanou
la_delicate_parenthese
@une-.fille.de.provence
@la_delicate_parenthese
@cosyhomebycamille
@momsweethome
@fleurs.poudrees
@leaubleue_
@tribulationsdemarie
@val_tine

@myleescande
@ateliermaen
@barbaralormelle_ceramics
@myriam_ait_ceramics
@epurejustinelacoste
@lesentimentdeschoses
@nous_paris

abonnés

20k
50k
17k
80k
6k

107k

17,1k
24k

7,4k

41k
84,5k
IG 66k / FB 238k
20k
4,7k
16,8k
16,6k
16,8k
63,5k
14,7k
15,5k
43k
63,4k
31k

2,4k
3,2k
16k
15k
19,5k
13,9k

11,5k
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EMAILNG & SMS




STRATEGIE EMAILING Phases 1, 2, 3

Mise en place d’un calendrier d’envoi de newsletter mensuelle + emailings marketing pour fidéliser la base

Location de bases pour acquérir de nouveaux prospects

et générer de la conversion

OBIJECTIFS & CIBLES
Sur la base : trafic, conversion, fidélisation,
augmenter fréquence achat / personas 1, 2, 3

METHODOLOGIE
* Segmenter la base selon habitudes et
comportements d’achat, satisfaction, maturité,

En acquisition : notoriété, acquisition de B2C. Pros
prospects affinitaires '

BUDGET & RESSOURCES

Ressource interne

Renfort stagiaires des phase 2

* Création NL mensuelle + emails marketing ciblés
* Automatisation de certains envois

* Analyser chaque envoi et optimiser

* Emailing d’acquisition (location)

mailchimp 0€ en phase 1 puis 159€/trim en

phase 2-3

Mailchimp
CRM Zoho
Spothit

OUTILS

KPI
* Taux délivrabilité, taux d’ouverture
* taux de clic, taux de réactivité
* Trafic généré, taux de rebond
* Conversion CA
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EMAILING HDELISATION Dés phase 1

Objectif : fidélisation, trafic sur le site
Cible : base clients, personas 1, 2, 3

3 formats:

* Newsletter mensuelle thématisée

Contenu : produits et articles du blog, éditorialisés
Cible : toute la base clients, personas 1, 2, 3

*  Emails marketing

Envoi entre les NL a des segments de la base, selon
I’objet. Contenu court, orienté produit.

*  Emails automatisés

KPIs a suivre : Taux de délivrabilité, taux
d’ouverture, taux de réactivité, taux rebond, taux
de conversion, taux de désabonnement,
conversions, trafic généré

Outils :
* Mailchimp (en place en gratuit)

* |Installer ZOHO pour suivi CRM de la base, a connecter avec
Mailchimp.

* Installer liens utm (GTM) pour un suivi optimal dans Google
analytics

Données a collecter :

*  Date anniversaire JJ/MM : jouer transparence,
attention pour votre anniversaire (pas année)

*  Adresse postale : pour ciblage géolocalisé

*  Adresse mail : pour emailing

°*  Numéro de tel : offre par SMS, jouer transparence,
offres promo, sans abus.

° Consentement pour recevoir newsletters/emails

* Date dernier achat

°*  Contenu des commandes
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EX - EMAILING FIDELISATION

Campagne emailing pour la Féte des Meéres 2021
Cible : personas 1 et 2

* Envoi programmé le 5 mai 8h

* Cible : toute la base

* Objectifs : Créer du trafic vers le site et convertir sur I'offre
dédiée

* Stratégie : Push coffrets cadeaux Fétes des Méres +
contextualisation produits avec proposition de recettes a
réaliser pour le jour J.

* QOutil : mailchimp

Quelques bonnes pratiques pour délivrabilité optimisée :

* Destinataires : personnaliser le champ avec prénom + nom

* Expéditeur : personnaliser avec nom de la marque + email
lodie@i I .

° Objet: court et impactant

* Preview text : en complément de I'objet

* Balises alt des photos a rédiger

@ To

All subscrided contdcts n the audience ALE Corseil. £ recipiems
four "7 Fiald 14 pereonalzac with "FNANE” "LNAME" .

! From

Instants Botaricues - thes es infusions « aurelialebaudoungtotmallcom

9 Subject

Flte doo Mres : Les coMicta cadedur s001 arivis

Poeviow 72X X OOk recs codeaw - thes Dartumés Ou I7fusicnd, 2T NCE 120285 POUT Rréparer

un poue noue che

© Content

e dutomen colly 334 o required Retemal Dadde 10 your ewail

Toater 0 o thw badge. cogoede oo scnoure

Wellingarn e %00ty In oompilance with our Tarma of Use.

Snatre Social Cards
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mailto:elodie@instantsbotaniques.com

. STORYBOARD

EMAILING

Pré-header
Lien miroir
Header

Accroche
Photo
d’ambiance
CTA

Présentation
des produits
+ CTA

Contenu pour
contextualiser

les produits
Recettes +
CTA

Pictos de
service +
réassurance

Réseaux
sociaux et
footer
Désabonne-
ment

O bewcs cofiowcs SpheTace ol un me ns prictarer poor b Fite cos Amrn
Voad oer ot vl e lge

Deux coffrets cadeaux éphéméres

Iroduanke Bobamapaese o coiad denc cufvets € phasoninice sppocad Fith: oes Mines  us colbul
Iduracrs wmes e imadanngase the gran b wl in ool B puardumds evia: e di
nes Gest selers
Do oo i sbasie & 1w b Masvasm |

Coffret Infusions
Compoas oe cecs raBngar 4o 3 avms Pal
Garces of Mg'e Carten poct la Varoes oo

Vo4art resta Tan vt 33 ack

Jaiu ot

263 PO INEECes DAY, Arnaainn M e
eroiedo £ J e givien

s ocosie I recats

& (=] A

Polemants sbourisés Livresson Service chern
3 B Gt & pokn o S8 an e
305ecen pu (B 2 e Corvemm coe e o o S3 e

NITANLS
BOTANIQUES

@ f ¢

Sorpradt B i1 siet Doteraue - bour dreSr kasnds

Vioam nauboier Todier bn s spdion de non seodle 7
“ean paner s dtmboroe Fo voan S e
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Simulation sur mobile
responsive

EMAILING : STORYBOARD

T —

~

PLLLLIVEN
o %

INJTANTS
BOTANIQUEYS

Le cadeau parfait pour la
Féte des Méres |

ratanin Satariquen a créd dnde
coffrels dpodmies spés ol Fqedes

e un colfret Infusions avec

GRS PRNGeR e plantes o 10
AMECT Thas PAMITER Fens CCuX da

nos best oz lers.
Ue quol faire pla=ir 3 toutes lex
Marara !

A

Coffret Thés parfumés
Comgoee don Gen=ci cralhe ol
(i =4 2 Ul el thd <t oo thi
“0) 3 1o pAchs de vigre: pour ks
NEAITER TR gn, e ches
TR

Coffret Infusions
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EMAILING AUTOMATION

Objectif : mettre en place des emailings automatiques tout au long du parcours

Cible : prospects, clients

NOUVEAU PROSPECT :
*  Pop upinscription NL (-10%) au bout de 10 sec
°  Mail Bienvenue univers de marque

WORKFLOW 1¢" ACHAT :

®  Mail confirmation commande + Merci

°  Mail Bienvenue univers de marque > push insc NL

°  Mail de contenus post 1" achat (+prez pgm
fidélisation/parrainage)

°  Mail avis client + Xsell J+10

°*  Mail J+30 : recharge

WORKFLOW ACHAT :

*  Mail confirmation commande + Merci
*  Mail J+10 : Xsell

°*  Mail J+30 : recharge

WORKFLOW SAT CLIENT
°  Mail Votre avis J+10 Pour chaque 1°" achat d’'une
référence

INSCRIPTION NEWSLETTER
* Pop up inscription NL au bout de 10 sec si pas inscrit

WORKFLOW ANNIVERSAIRE
°  Mail attention pour anniversaire

WORKFLOW PARRAINAGE :
®*  Mail J+5 2 commande : Présentation pgm Parrainage

WORKFLOW RETARGETING :
Mail J+60 apres derniére visite sur le site

WORKFLOW ABANDONNISTE PANIER :
®*  Mail panier H+2 (besoin d’aide ? RC)
*  Mail panier J+2 code -10% si pas converti

WORKFLOW ATTRITION :
°*  Mail enquéte de satisfaction

WORKFLOW REACTIVATION :
°*  Mail code promo -20%
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EMAILING MIX MARKETING

‘ Mails automatisés (trigger)

. Email marketing (marronniers /
lancement produits)
Newsletter mensuelle

Objectif : fidéliser en favorisant réachat
KPI : Rachat, fréquence de rachats
Persona let?2

Acquisition Engagement Fidélisation Attrition Réactivation
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STRATEGIE EMAILING PROS

Objectif : fidélisation et conversion
Cible : persona 3

Dispositif :

* actu entreprise + information en avant-
premiere sur temps forts et nouveautés
produits pour respecter calendrier anticipateur
des revendeurs.

* Mails automatisés :

« Merci Je vous recontacte tres vite » apres envoi

formulaire de contact

« Bienvenue dans l'univers d’Instants Botaniques »

un mail de contenus pour connaissance marque.

Reco :

*  Prévoir création page formulaire B2B
(phase 1) pour acquisition lead

* Puis quand le budget le permettra :
création d’un espace client B2B (2e
temps)

126



EMAIL MARKETING : ACQUISITION

Régie EvolutionCom du magazine en ligne

Potoroze
dédié au lifestyle (wellness, food, beauté, déco, green)
correspond parfaitement au persona 2.

Dispositif :

Base clients correspondant a notre cible : 100k@

Taux de transformation moyen : entre 0,60 et 0,80% en
fonction des thématiques et des offres > estimation :

600 conversions.

Calendrier : phase 2
Colt : Location de la base pour 1 envoi : 200€

Levier intéressant et accessible, proposé dans un
package media global pour plus d’efficacité (brand
content + display + RS) > package retenu cf

« Partenariat Potoroze »

Phase 2
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EMAIL MARKETING : ACQUISITION

Objectif : acquérir nouveaux prospects
Cible : personas 1 et 2

Méthodologie : location base contacts auprées
d’un emaileur Qassa

Segment food et cadeaux 80000@
Nb de clics estimés : 5000
Rémunération au CPC 0,10€

KPI a suivre : trafic vers le site, taux
d’ouverture, taux de clic, trafic sur le site, taux
de rebond, conversion sur le site

Colit : 0,10€ au CPC soit 500€ estimés
>> retenu en phase 3

|?:. U TR SR TR U TR VR AR TN U SRS TR SR B LR B UL

RE: Demande devis

Casza - Grégaoire Lopez <glopez@gassacom s
& aurdialobaudeurBgirailcam

() Avsames uan s
Wous avez repondu & ce message le SR UES D

Bonjour Aureha,

Enchanité at merd de intérét que vous partez & notre socidte.

Mous pauwans taut & fatt emisager un partenariat sur de I“emailing sur la base d'une rémundration au CPC.

Pour vk danner volel qualques chiffres =

Volime de |a base actuelle - +f- 100000E

T o' olerTIne moyen @ 20

T el clic moyen : 10%

Pouy avons auss de nombreus ablage possible & Faade de lo section Profil de notre ste
%1 cela vous inténesse, n"heshes pas 3 rEVenir vers mo.

& dispo ot excellente jpurnde

Bien cordialemaent,

Grégolre Lopez

Seniar Inlamational Account Managar

Qassa®

CASHEACK & OMLINE SHOPPING PLAZA

=P T £ A R LA B L Y T

Phase 3

RE: Demande devis Boile de idcenion

, assa - Grégoire Lopez

Amal -

Banjour Auralia,

Veullez trouver o-dessous bes informabans et tanfs -
Sur le gegment Food ef Cadeaw & peL wous propaser
CPC 00

Volume 80 000

Chcs +- 5000

Adspo st excalants joUmés

Cordialement
Grégoire Lopez
Senior Inber | Aracaodand B2 3

Qassa

CASHBACK & ONLINE SHOPPING PLAZA
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EMAIL MARKETING : ACQUISITION

Objectif : acquérir nouveaux prospects
Cible : personas 1 et 2

Méthodologie : location base contacts aupres d’un emaileur

KPI a suivre : trafic vers le site, taux d’ouverture, taux de clic, trafic
sur le site, taux de rebond, conversion sur le site

Colit : 58,50€HT au CPM soit 4600€

Cette offre n’est pas retenue pour le moment car colteux, et il est
difficile d’estimer sa performance.

L’alternative : maximiser les partenariats de marque avec envoi de
NL en co-branding.

*LISTE DETAILLEE DE VOS CRITERES :

» 12 régions : CENTRE-VAL DE LOIRE ; NORMANDIE ; HAUTS-DE-FRANCE ; BRETAGNE ; NOUVELLE-AQUITAIME ; AUVERGNE-RHONE-ALPES ;

ILE-DE-FRANCE ; BOURGOGME-FRANCHE-COMTE ; GRAND EST ; PAYS DE LA LOIRE ; OCCITAMIE ; PROVENCE-ALPES-COTE D'AZUR
= 1 cenfre d'intérét : Achats en ligne

= 3wanches dige: 26 4 35 ans ;36 4 S0 ans ; 50 4 65 ans
» 2 civilités : HOMMES ; FEMMES
« 1 famille de centres d'intérét : Cuisine et Gastronomie

NON RETENU

/FEBLE

Dervis valable 30 jours - Rieunes, be 02/03/2021
Conditions de Réghenent : Palement comptant & la commande

€ VOTRE CIBLAGE

2t Fiches

& Prix

o 4-841.55-€HT
™ Total

A 4 599,48 € HT

E Afficher le détail du tarif

soit un CPM de 58,50 € HT
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OUTILS

Outil Emailing Mailchimp :

° Estimation phase 1 : O€ jusqu’a 2000 contacts
* Estimation phase 2-3 : jusqu’a 5000 contacts 52,99€/mois soit
159¢/trim

Outil CRM Zoho / Bigin :

Outil CRM gratuit pour la gestion de la base de données et la qualification

des clients et prospects.

Des phase 1. version gratuite.
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22:06

36200

Bonjour Géraldine,

J-10 avant la Fete des
Méres I Pour vous
remercier de votra fidalite,
-15 % sur votre prochaine
commande jusqu'au
30/05. Code P97666. RDV
sur
instantsbotaniques.com. A
bientot !

STOP au 36200

SMS HDELISATION

spot[il3

isissez
“whlre volume

@ Tarifs 1 F'l'ufrhr?iSUm
| g8 00810000 0,059 €
0.054 €
pluss e 101 00K D049 €

1:;} Total 177€

s COMMANDER

Plateforme : Spothit

Cout : 5,9cent/SMS
177€HT/campagne = 708€HT
Ressources : interne + plateforme
Format court.

Phases 2-3

CAMPAGNE SMS
Objectif : fidélisation et conversion

Dispositif : 4 campagnes/an

* 1 campagne Soldes hiver

* 1 campagne Féte des Méres
* 1 campagne Soldes été

°* 1 campagne Noél

Cible : Personas 1 et 2

hypothése de base de 3000 contacts B2C
consentant 'usage de leur N° de tel pour sms
promo.

Prérequis : optin SMS pour messages promo
KPI : taux délivrabilité, taux d’ouverture, taux

réactivité, % stop sms, trafic vers site et
conversion.
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SEA




STRATEG |E SEA Phases 2, 3

Campagnes de référencement payant sur les moteurs de recherche pour permettre au site de remonter
parmi les premiéres positions dans la 1¢™ page de résultats

OBJECTIFS & CIBLES
Personas 1, 2, 3
Notoriété
Générer du trafic
Favoriser conversion

BUDGET & RESSOURCES

Expert SEA/Google Ads (setup + suivi) : ph. 2 :

5191€ ph. 3: 4404€
Achats : Phase 2 : 2350€ et Phase 3 : 10950€

OUTILS
Google Ads

METHODOLOGIE
Définition des mots-clés
Déploiement progressif des campagnes
Campagnes tops produits et marque
5€/jour en phase 2 puis 10 a 15€/J en phase 3

Optimisation quotidienne

KPI
Impressions, CPC/CPC Moyen,
CTR, trafic,
Co(t, taux de conversion, ROI
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SEA : EXEMPLE STRUCTURE DE CAMPAGNE GOOGLE ADS

Instants Botaniques COMPTE

Tisane

_ ROOI .
Exact Genmaicha relaxante ooibos bio GROUPES
D’ANNONCES
Tisane ib
Thé rose violette apaisante REBllEos HiEE
fleur d’oranger
Phrase . . Rooibos
Tisane bio vrac fumé
Thé gingembre partume
citronnelle Infusion bio
Rooibos épices
vrac
Thé aux épices Infusion Rooibos thé
relaxante rouge
Thé péche de Infusion Rooibos datte

vigne apaisante vanille 134



SEA

1A Rooib Rooibos_thé ibos thé h
Les annonces seront travaillées en format roohos o0 B0sthe fouge ro0/ 205 I 1OUES e
H Rooibos rooibos_parfumé rooibos parfumé phrase
responsive.
p Rooibos rooibos_parfumé rooibos aromatisé phrase
Rooibos Rooibos_vanille rooibos vanille phrase
Rooibos Rooibos_vanille rooibos vanille bio phrase
H H H H Rooib Rooib i ib i h
En capitalisant au maximum sur les extensions Rooibor Rooibos epice roolbos epces phroe
H : H B Rooibos Rooibos_vrac rooibos bio en vrac phrase
(gratU|teS) et én pa rtlcu'ler ‘ thé parfumé thé vert_genmaicha lgenmaicha phrase
H . H thé parfumé thé vert_genmaicha thé genmaicha hrase
* Liens annexes : pour pousser des produits Parm” e s aeme °
thé parfumé thé vert_genmaicha thé riz soufflé phrase
Comp|émentaires p|USieurS prOdUitS d'une thé parfumé thé_rose_violette_oranger  [thé ala rose phrase
4 thé parfumé thé_rose_violette_oranger  [thé violette phrase
thé parfumé thé_rose_violette_oranger  [thé fleur d'oranger hrase
gamme _ Parkme PR —— o oreng >
thé parfumé thé_vert_gingembre thé vert gingembre phrase
H ’ .1 H thé parfumé thé_épices thé aux épices hrase
* Extensions d’accroche : info paiement ~parum” opes v P
thé parfumé thé_noir_péche thé péche phrase
4 e A H H H X H thé parfumé thé_noir_péche thé noir péche phrase
Securise, lera|50n gratUIte a partlr de 45€ tisane tisane_relaxante tisane relaxante phrase
H ’ H B tisane tisane_apaisante tisane apaisante hrase
* Extensions d’extrait de site : sane.ap ane ap P
tisane tisane_bio_vrac tisane vrac phrase
H H H tisane tisane_bio_vrac tisane bio vrac hrase
* Extensions de lieux pour favoriser localement : e —— A P
tisane infusion_bio_vrac infusion vrac phrase
H tisane infusion_bio_vrac infusion bio vrac hrase
les PDV partenaires : L uSon 10 S P
tisane infusion_relaxante infusion relaxante phrase
tisane infusion_apaisante infusion apaisante phrase
Marque Instants_Botaniques Instants Botaniques exact
Marque Instants_Botaniques Instants Botaniques phrase
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SEA : EXEMPLE D' ANNONCE

* Campagne thé parfumé fil rouge
* Groupe d’annonces : thé genmaicha

* Cible géographique : Ile de France / metropole puis PH 3 : /

France \
* Cible age : +25 ans

* Diffusion : journée de 6h a 1h. Google

* Budget : 5€/jour en phase 2 pour démarrer

Thé Genmaicha | Thé Vert Japonais
Riz Soufflé | Instants Botaniques

www.example.com/Genmaicha/Thé Riz
Souffié

Découvrez Le Thé Japonais Phare au Riz Soufflé
I Grillé, a la Douce Saveur Torréfige. Instants
oog e Botaniques, Marque Francaise de Thés Parfumés
et Infusions. Paiement Sécurisé

Ageicy de annonce

Thé Genmaicha | Thé Vart Japonais Riz Souffla | Instants Botanigues

EX] vovem example comiGenmaichaThé Riz Souffié

Décowwer Le The Japonais Phare au Riz Scuffle Gillé, a3 la Dovce Saveur Tarefice. Instanis Botangques, Margue
Frangaise de Thas Pafumas et Irfusions. Peiamant Sécurisé

136



Accompagnement par un expert

SEA/Display/retargeting/shopping :

Cf détails page suivante.

Budget accompagnement global :
Phase 2 : 5454€

Phase 3 : 4404€

SEA : BUDGET

PHASE 2 Q1 Q2 Q3 Q4 TOTAL
Marque 0 0 450 450 900
Thé parfumé 0 0 500 500 1000
Tisane 0 0 0 450 450
total 0 0 950 1400 2350

PHASE 3 Q1 Q2 Q3 Q4 TOTAL
Marque 450 500 450 550 1950
Thé parfumé 900 900 1350 1350 4500
Tisane 900 900 1350 1350 4500
total 2250 2300 3150 3250 10950
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EXPERT SEA/GOOGLE ADS/SHOPPING/RETARGETING

% malt Anais Rhadi w

Experte Sea Google Ads / Adwords Certitiés B

& Potzo aFark. Lyon,

A e e

3 mimbzen AANAN (36 0ea) 3 1

W DATICOLAR DU NULR C8 PITE O RN
Towt! lachoat? Gl T dr Mponse Toery]
29 1 pae

Sélection Anais pour son parcours SEA en
agence

- Setup Google Ads : 787€HT

- Set up Google shopping 263€ HT

- Suivi campagnes
SEA/Display/retargeting/shopping : 367€/M

MISSION SEA

GOOGLE ADS

(750€]

Création de +25 campagnes : Sur

{ GESTION 30 JOURS
HY o
)
- 0 bt Fonpuons snp 44 BURE « PR Aw e de 10 S0 < N

= P At vk Seach, Dastey Yorde, Semstoing)

frai

# 2004 pour un set-up de campagnes par langue " r;:ij,
‘_‘-"‘-\.—

(Traduction & foumir)

BT
) o e - %OPF

Egalamant pour moins de 15 produics s S6 up ool pour shopping = oréatbon des
campegnes fur goage sds Iméme §ion mes en veile pour scover phup tand) e @
25 HT-Hors Traks malL

KTWSIRE D S W0U 5 SN2 05 SRRSO,

. =} AR - stracégie _ pdf raae
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MARKETPLACES




MARKETPLACES : STRATEGIE Phases 1, 2, 3

Face a I'enjeu de développer significativement le CA sur 2021 >> les marketplaces offrent un nouveau
débouché et une visibilité supplémentaire.

OBJECTIFS & CIBLES METHODOLOGIE
Personas 1, 2 .
Notoriété
Conversion .

Sélection de marketplaces spécialisées food et
de qualité

Epicerie fine : Sensaterra, Sevellia

* Made in France : Onachetefranais.com

*  Marketplace lifestyle : Choose

BUDGET & RESSOURCES *  + Google shopping ph. 2 / campagne ph. 3
Ressource interne, Expert SEA pour G.

Shopping (set up + campagne)
Budget : ph. 1:328€, ph. 2 : 428€, ph.3 : 778€

OUTILS
* Google Ads
KPI * App Choose
Nb de conversions » Sevellia
CA généré * Sensaterra
ROI .

Onachetefrancais.com
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GOOGLE SHOPPING

Objectif : visibilité et conversion
Cible : personas 1, 2

Calendrier :

- Phase 2:Ql : mise en place de la version gratuite

- Phase 3 : mise en place de campagnes payantes pour apparaitre
en haut de la SERP (+50% de ventes) temporairement sur les
temps forts / best sellers puis en continue quand le budget le
permettra

Rémunération : CPC sur la version payante
Colit:

Setup du compte : 100€ en phase 2
10€/jour/campagne soit 450€ en phase 3
Puis en continue par la suite

Plugin Prestashop : gratuit

Ressource : freelance SEA pour setup et suivi des campagnes

KPI a suivre : nb impressions, CTR, CPC moyen,
Taux conversion, CA généré, ROI

Phases 2, 3

Reco :

*  Profiter de la version gratuite de Shopping
pour apparaitre dans I'onglet shopping,
des que le SEO du site est optimisé et
fiches produits complétes.

*  Campagnes temps forts pour apparaitre
sur la SERP optimiser la conversion.

Campagne : Noél (4 semaines)

Outils :
°*  Google merchant center
°* Google Ads

®  Plugin Prestashop
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MARKETPLACES : CHOOSE VENTES EPHEMERES

Cible : persona 2

Choose, la caverne d’Ali Baba des
cadeaux cools

Lappbcaticn Choose, qu est aussi une plataforme an ligne, presents chaque jour
des ventes avenemeantielss de margues triges sur e volst

Maddyness

Choose : lifestyle et cadeaux T

D= mamuss qu o ses

Chzoss
Corgaoas Pet
WY TR iy B

A MIADE IN FRANCE
s FAIT MAIM

& UPCYCLING

E MATUREL

6 CADEAL IDEAL
(T SERIE LIMITEE

& ECO FRIENDLY

Lancement en phase 1

* App. Choose une marketplace sur mobile et
site, dédiée au lifestyle et cadeaux, sous forme
de ventes flash de 7 jours de marques de petits
créateurs tendance et engagés, premium
(céramique, déco, bijoux, montres, vétements,
maroquinerie, arts de la table, épicerie fine...)

* Image en accord total avec la marque Instants
Botaniques.

* Demande adhésion acceptée : Prévoir une
vente sur 3 temps forts St Valentin, Féte des
Meres, Noél.

Relais des marques que leur compte IG (44,5k
abonnés) : compte suivi par de nombreux
créateurs, influenceurs et audience urbaine 25-40
ans.

Colit : commission de 17,50% HT.

L e 10 Bt 71031 i 1107, Henn Sagnn <hennjfmspchooms i n dart
Halz forslm

o maoer pu schanger oot @ e

Cormme wep e, (Chocy casl :
- chun vk s v wn e e 7 founs ek + e
- Un eewvironnssant Loncapt S
- un porisisile de s nce e s onigineiss

Ncl.rmmrlpn-'hu-rrm-mmmﬁlx_quhlﬂﬁ-
i LD RUCCER UpnRA e TOE U e Les pimciute m wobrs rrsngus (a0 ke
chenos de goiter un ds vom thas || phermsnt < milsurs snormemsnt & nois:

o BT reU G bl ITErCUSS = O -

Sl i o scheng es, v noks proposdao -
o wacarct . 17, 5% HT + pid e s S ol o D b 4, 50T
Conammar! b BvTE RO, fous Jemenoons i noe parenein g e dnasknent s

mmd&gﬁmﬁmmdnmumuumh Tt pUrsiCussd, iaa
l=s cchs toutes kes (oh wuphus eed

En cw qui concwms b contsny vsusl, e pha on s de pholos por complider s v,
o s hamd. 3 wous wvns wn D Dvoptoce e Tt & nous bere parsrr,
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Jl AR mﬁplﬂulul nml'.h Mmr'-mm ik Pl dha
S b

&m‘.‘mm

Henn Sagon - Brans menaper

- 78 F A TR
azpchooms 1
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MARKETPLACES : SENSATERRA.COM

Cible : personas 1,2, 3 * Magazine en ligne dédiée aux boissons chaudes :

https://mag.sensaterra.com/fr/

Sensaterra * OQuverture prochaine d’'une marketplace européenne dédiée
fEMAg SETIRTS -Lemayane d @S i cane aux boissons chaudes

e Nt dar o * Contactée : échantillons envoyés pour tester les produits

* Notre demande d’adhésion est acceptée
® Colt : Commission : 40% du TTC

Par milleurs, l= mandat prendra fin de plein dreit 2o cas de cessation du
Contrat.

4. COMMISSION

LE MAGAZINE DES BOISSONS CHAUDES

Conformément aux dispoaitions de larticle & des Conditions Générales de
Serroes, pour chagque Prodmt vendu par le Vendeur, SENSATERRA peroevra
':]E' I.H 'E:I::TI ‘:]l.] T\‘rﬁ:lli."”ll' [Fhel fll:‘TrlTrli.ﬁ.‘\".H‘T'l é‘ﬁii]f‘. i.’ ‘I':"c.ﬂ- ':]l] naniant touies taxes

TOUTE L'ACT‘JAUTE DU CAFE, DU THéf DES TISANES comprises, hors fras de hvraison,

5. FRISE EN CHARGE DES FRAIS DE LIVRAISON DES PRODUITS PAR LE
VENDEUR
Lancement en Ql phase 1 Le Vendeur s'engage & prendre en chargs lee fraie de livraizon, dans lee cas de
fipures surants :
- Lorsgue le prx de Vente de la commande est supérisur ou égal 4 50€,
pour une lrraison intervenant an France
- Lorsgque le prax de Vente de la commande est supénisur ou égal & TOE,
pour ume livraizon intervenant dans tout autre pays de I'UE, &
lexception de la Franoee.
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MARKETPLACES : SEVELLACOM

Cible : personas 1 et 2

ﬁS[VHHACUM Rechershes peri mm: 42000 arocduits et 600 merchasds Q (3] ! .

anr

=4 phytothérapie

En cetie panode hivernale, des
somns A la naturels st eficaces A s .
exigtant pour contres les effets .
destabcisants du frod \_ ”
Profez de leurs blenfaits | & &% # ST0 ,
Rl % \

) Je m'initie

* Marketplace dédiée aux produits bios, depuis 5 ans

* Atout différenciateur de IB : esthétisme packaging /
identité marque

* Compétiteurs habituels non présents

¢ Panier moyen 50€ / CA moyen mensuelle 115k€

* Notre demande d'adhésion est acceptée

¢ CoUt : Abonnement annuel 228€HT/an + commission de
10% HT

Lancement en phase 1

Re: Davenir vendeur SEVELLIA.COM - Instants Botaniques © Baile g idcepiion =
Leramaregeas <icamareeasndspas-expn.com> = 16 der 2021 1208 (i y a1 jourh
Amol =

Henjour,

Ju fais suite & votre demande d'informations concermant nore sike de vente on kgne sceeliia.

Wnici les condilions financiéres

un shennemest anmoel e 228 EHT

nE commission des 10% HT sur les ventes TTC (hors frais de o)
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MARKETPLACES : ONACHETEFRRANCAISCOM

Cible : personas 1, 2

* Jeune marketplace née en 2020 dédiée aux produits francais,
alimentaires et non alimentaires,

* Pas encore de concurrents, peu de marques sur la catégorie
thés/infusions

* Candidature acceptée (sélection sur origine produits)

* Colit : 100€ HT/an + commission 10% du TTC facturé en HT.

Jeuns marque frangaise de thés et infusions &

Auretin La Bowadair «aod o bezaudos yre Loome
vraet v

2327 iy atmans o -

Boncer

SOMINED LIG S0 DNQU2 OF N2 G IS in, Cride &0 2098 | QR SOaran iy MOTE SUT TINQe CIEral. of NS (EPCGIns JLSLIOTHS (rLs JUNE INgene o Hiknen 2
0 P ona el et et o % Bk La gl e U L T 24, £ 0om Cro0nil se e g won! 568 mecente AN L3P C6s T

S IS, A I AT 3 * 1 il 3 0 T L Bview pulamnes wz vl s
" Rgne D0 j2 b Sanie D Ganiin, 14aran Uh0 (IMBE 0N HINE 00 (2200 AN B0 SMES | ~ nu MNPt M hD pacal kziv
B B e e e e B e e e T N P R PR IR
FAZIITIRE D300 RIOTTIG SR EITINC M1 AT 000 M BT T INTER BT CAM SATN (14 SRR RN Tine |3 0o b hat T sod r i Sane L i apa a0 serie e T we0s bese we
Lt Jermenberand 1x das aprbas sbwrares riavdie W ATel sim ar roke le

Noer rwcherctone (e rarcepiaos s seoad saer nac e ey ol e da pengoesr 108 perek 8 A e DR e S

NELE mAhon: tYARS O POOATI 4235 00 T0e 01 | of PAsere 3 w30 20369 DOLr Rearger ur e modaiihe of coect tee da detrbudion B o 29 opchetr bz can

wons gt wlsw o

[ T R T

Mzaw s appbgazea M

Ber etz

Lancement en phase 1

ON ACH

FRANCAIS

Urhers gebe - Mamae uih A

Guels statuts

J souhaite wendee mes produits

- Stotut Baskue : abonnamant de 10 € HT/moks
SONE SngageTEnt

- Saprtus Portenaie Bronze : cbonnamen SE O EHT Gn
oEE LN angogemant annual (son 2 mods offerts)
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BUDGET MARKETPLACES

PHASE 3 Q1 Q2 Q3 Q4 RESSOURCES TOTAL
Choose Com. 17,5% du HT interne 0€
Onachetefrangais.com 100€ Com. 10% du TTC Interne 100€
Sevellia 228€ Com. 10% du HT interne 228€
Sensaterra 40% du TTC Interne 0€
Google Shopping 450€ Expert SEA 450€
total 328€ 0 0 450€ 778€
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AFHLATION : STRATEGIE Phases 2, 3

Développement d’un programme d’affiliation avec une plateforme partenaire, pour mettre en place
plusieurs types de leviers, déployés progressivement

OBIJECTIFS & CIBLES
Personas 1, 2
Conversion
trafic

BUDGET & RESSOURCES
Ressource interne + accompagnement Awin
Budget : phase 2 : 2875€, phase 3 : 1800€

KPI
Nb de conversions
CA généré
Trafic généré
ROI

METHODOLOGIE
Sélection d’une plateforme

Campagnes de conversion avec sites de
cashback, coupons, comparateurs de prix etc.

Partenariat avec éditeurs de contenus
affinitaires pour créer articles + liens vers le site

OUTILS
Awin
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AFHLIATION

. AWIN

Phases 2-3

’AWIN

3 propositions :

Access : abonnement 75€/mois et autonomie totale
Standard : Formation + Accompagnement pendant 3
mois 1500€ + support + abonnement 150€/mois
Premium : Formation + support agence (reco) 3000€ +
+ abonnement 150€/mois

+ Dépot de 250€

KPI a suivre : CA généré, évolution trafic.

AVANTAGE : Formation, accompagnement, support, + de
30K affiliés (cashback, couponing, éditeurs influenceurs,
...), choix des partenariats.

Budget :
Phase 2 : 2875€
Phase 3 : 1800€

>> Formule retenue :

* 3 mois en Access pour tester la plateforme
sur le cashback/couponing avant
engagement

* puis formule STANDARD pour accéder aux
autres services +
accompagnement/formation

Rémunération :

* Commission affiliés : CPA DE 5 a 12% selon
leviers

* Commission Awin: 30% de la com. affilié
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AFHLIATION

Awin - Proposition pour Instants Botaniques = 8= de réeeprion & =2
4. Ouentin Giné Mlivart @ Amars 0111854 (ilyaSjours) oy dw

Amoi =

Bonjour Aurslia,

Jespere que tu 35 passe un bon wesk-end. J= fais donc suite 3 notre conversation t28ghonique. Tu trouveras n FBJ la documentation
AN qui représents notre méthodologie de raval aing que |s sratégie que nous pourtions mettre en place.

Constat et stratégie -

Gual => Afin de préserver et renforcer Iimage de la marque ainsi que son ADN, nous vous proposons de metre en place une siratégie
pour générer du trafic sur votre site afin d augmenter b= taux de rransformation. Mous pouvons WoUS 3CCOMEEQRET SUr des sitss
affinitaires relayant wes produits {influence markefing/Sites diteriauwcomparataur).

Guanfi == |ci lz but 2=t avant tout de vendre &t généner du chiffre d'affaire. Pour cels nous wous progosons ' activer du cashback et les
sites de bans plans, taujours dans une logique qualitative et contrilée. En proposant par exemple uniquement du eashback paur les
nouveaux clents.

Technologie -

L_a platefiorme AWIN donne acoés au réperioire complet 4’ editeurs. || 25t maintenant pessible de eroiser une typologie d'éditeur avec
wotre secteur d'sctivitd ainsi que d'effzctuer une recherche par mots clés, o2 qui penet un gain de temos imponiant, pour scodder
rapidement awe acteurs les plus importanis de [affiliation. Mofre plaieforme permet galement d'aveir accés 3 des reportings detailles
sglon plusisurs crigres, sans Tais supplémentains -

= Editeurs

= Catégorie de produit
= Produit

s WiEusl

» Périndes

= Transachon

Leviers pressentis CPA:

» Sies sfinitaires - blogsinfluenceurs
» Disglay

= Ratargeting

= Cashback

= Code promo

= Emailing

Phases 2-3

AWIN

Concemant la rémunération nous powvons propeser un CPAde 5% 312 %
» code promo - 5%
» Retarpeting, Cashbsck: 5%
» Standard - 3%
» Premium [ e afnisiee - Blog, comparatzar) - 12 %
La proposition commerciale de base serait -
» Accompagnement standard en exclusivits Awin
o Frais denrés - 1500
o Intégration fechnigus
» Paraméirage du programms
= Call e formation
» Accés 3 nofre base de 50 000 édieurs (France) =f monde (200 000 Editzurs)
= Menzualits © 150€
® Frais de licence pour |3 plstsforme ef les owhis (reporfing.. )
» Gap Analysis fimestns!
= Account manager support
» [nyifation & nos événsments annuels
= Frais de réseau 30%

» Par exemple, vous fafe une veniz ge 100€ un édifeur a contrbuer 3 cetfe vende. Le parfenanst fixé aveo ce
demicr est de 10% de Iz venfe Le swlist en farme de répartition des commissions est e suivant -

= Vous: 87€
« Editews: 10€

= Awan 28
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STRATEGIE DISPLAY Phases 2, 3

Achat d’espaces publicitaires sur des sites éditeurs et sur Google pour développer la notoriété de la marque
et générer du trafic

OBJECTIFS & CIBLES METHODOLOGIE
: Persor'mj';\s,l, 2,3 * Installer une présence a I'esprit en multipliant
: Nc,)tolrlete _ les impressions
*  Geénérer du trafic ¢ Campagnes multi sites ciblées sur une audience
* Favoriser conversion précises
* Campagnes sur medias affinitaires
BUDGET & RESSOURCES *  Retargeting Display
*  Expert SEA (Google Display + retargeting) * Native ads

*  Phase 2 : 2000€ et Phase 3 : 8400€

KPI
. Impressions, CPC/CPC Moyen,
OUTILS CTR, trafic généré

Google Ads *  Codt, taux de conversion, ROI
Régies / médias
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DlSPLAY GOOGLE Phase 3

Objectif : branding, trafic et conversion

Cible : personas 1, 2, 3

Audience visée a segmenter selon objectif de campagne et en lien avec
centres d’intérét des personas

Phase 3 pour campagne produit les temps forts :

- Q2 :2campagnes de 2 semaines : Paques + Fétes des Meres

- Q4 :1 campagne de 4 semaines : Noél

Rémunération : au CPC sur la base d’un budget

Ressource : freelance expert pour setup et suivi des campagnes (budget
ressource SEA)

Colit : 500€/campagne pour 10J, 1000€/campagne de 1 mois soit 2000€

KPI a suivre : évolution trafic & conversion, nb impressions, CPC, CTR.

Format :
Banniéres sur sites tiers

Méthodologie :

- Redirection vers page du site
événementialisée

- Installation lien de tracking UTM sur url des
pages, pour analyse de campagne

Outils :
- Google Ads
PHASE 3 Q1 Q2 Q3 Q4 TOTAL
Paques 500 500
Féte des
Meres 500 500
Noél 1000 1000
Ressources
(SEA) 0
total 0 1000 0 1000 2000
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DISPLAY GOOGLE

Exemple de campagne Display / Google Ads

Ciblage :

2 audiences dans le groupe d’annonces correspondant aux

personas let2:

- Audience affinitaire : personnes dont le thé est un centre
d’intérét

- Audience personnalisée : personnes qui se sont rendues sur
des sites concurrents (url listées)

* Pas de diffusion la nuit entre 1h et 6h

* En phase de lancement : lle de France + grandes métropoles
Puis : France

* Choix des themes des médias ciblés : affinitaires avec I'univers
du thé et infusion.

Liw wrrorcp iy 19 bagm £ miom <t pend ot Wanennd? 0 Rigien 4 iy e peol oo canar e Lat won i e alt b eciemhes iR
e L e - B e e mld o e

EE Ty ST )

Estirations Fezdomadaines

B ppsseng Gasasbien -~
Cmpadn szee s hinge a1 za

pararrwdran e b bt

otre aehee
1k
F
# Eimier b b prilEmaes

Cmprdn szree chinge vea
et v bradpad gt darde
SR e une archers e 2500

a-1a Hzrdnzcriss

o e L eris

o e e ThE

Imsgres fea il mebrs spart | 2u cent v Simar au b cameriaments suvern 3

(W3 I, mpam T rie s Serres, ieiedr oo [ i s, Pt A (5

1 Wokashowes eyon | o wis: hun vz ovs vy e Comge 0

oI 34 corodbeT oo o v Yk saridlablea @ T

D =D 5D
O oy, (=

s b rioen o rivarma) G

Aol i hea 1hdaaes citdia

B T s irmions

Cla#n sauts &

Jau de Bt o de Hegame

Lo T ~

AT Er Vo &3 e

il e

Aimapardan o brlusans - Fpiadns ar mepa e
o imsaEan

Cpizsran

e Ty o D - 1w i T
& merrarion paine

ireniagon & bonsom « Bamors = Jabek e

This #l mfumors

Liswa ot Brnbrwnare
Limbratees cluiigas

Lihesisien

LT EFFACER
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DISPLAY GOOGLE RETARGETING Phases 1, 2, 3

Objectif : conversion en reciblant les visiteurs abandonnistes et
intentionnistes

Cible : personas 1, 2
Calendrier :
- Phase 2 : en Display en continue sur I'année

qui monte en puissance progressivement

Budget :

Cf page suivante. Test & learn et optimisation au fur et a mesure.

phase 2 : 2000€, phase 3 : 2800€ hors ressources.

Ressource :

Display : Expert SEA

KPI a suivre : Impressions, CPC, CTR, taux de conversion, nb de
conversions, CA, ROI

Méthodologie :

* Segmentation des audiences (cookie
pool) en fonction de leur niveau de
maturité

* Installation lien de tracking UTM sur url
des pages, pour analyse de campagne

* Test & learn / optimisation

Outils :
Google Ads pour display
GTM pour création lien UTM
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BUDGET RETARGETING

Exemple de campagne Retargeting Display / Google Ads

Ciblage : PHASE 1 Q1 Q2 Q3 Q4 RESSOURCE | TOTAL
* Personnes ayant déja visité le site sans avoir passé FB/IG 100 100 100 100 interne 400
commande, dans les 30 derniers jours
* Segmentation des audiences grace aux cookies pool PHASE 2 Q1 Q2 Q3 Q4 RESSOURCE | TOTAL
* En excluant les clients (url de page de confirmation) FB/IG 200 200 200 200 interne 300
Pas de diffusion la nuit entre 1h et 6h ’ freelance
(E)E E:i?;gﬁ!?::;ﬁi:: : lle de France + grandes métropoles Display 500 500 500 500 SEA 2000
. total 700 700 700 700 2800
Puis : France
PHASE 3 Qi1 Q2 Qa3 Q4 RESSOURCE | TOTAL
Autre ciblage possible : FB/IG 400 400 400 400 interne 1600
A partir de la liste de clients extrait du CRM > recherche freelance
d’audience similaire. Display 700 700 700 700 SEA 2800
Pourra étre effectué quand le site aura eu au moins 1000 total 1150 1150 1150 1150 4400

clients.

KPI: Impressions, portée, CTR, taux de conversion, nombre
de conversions, CA généré
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DISPLAY MEDIA PLANNING Phase 3

Site de référence cuisine
Objectif : notoriété

Cible : persona 1
Phase 3

Rémunération CPM.

Colt :

Budget minimum 3000€ pour présence sur le site

* Display pavé / Grand angle / Masthead en rotation sur 10 jours :
CPM 9€, 330k impressions

* 1G (125k ab) : 1000 € pour présence sur la story a la une sur 1
semaine

>> retenu le display pour un temps fort (Noél) 3000€HT

Elele

DU 1™ AU 31 MARS,
m 1 MOIS POUR AGIR.
L ﬂ?(}t o m =y
RECHERCHER UNE RECETTE

Le Top des Recelles

157


https://www.elle.fr/Elle-a-Table

NATIVE ADS

Objectif : notoriété, trafic vers le site

Cible : personas 1, 2

Plateforme : Taboola

Calendrier :

Lancement en phase 3 Q3 pour I'été.

Test & learn.

Rémunération : CPC 0,30€

Colit :

CPC 0,30€ donc 10€mini/jour soit 300€/mois
Mois juillet et ao(t pour tester : soit 600€

Ressource : interne

KPI a suivre : nb de clics, CTR, temps passé

Ciblage

W s situe wotre audience * @

France -

Cual apgared utliies votre audiance 7

n g CIHLISAT ELIRS H E ST PEONES
[ | 3 TABLETTES

Votre budget

Diéterminez ks visibilité quotdienne de vobre campagne
en chossissant wotre hudget

Budpet guotidien &
L Tr | E

11 et possikle que & mortant quotidien dépensé varka, Vs ne
déporscrez pas plus de 310€ par mols. @

Coil per cliciCPC) &

€ €30

Phase 3

Rrosd Resch:

4.5M - M impressions

L=t pur algorithem #rd the most relevant peopls for you
Yweeific Fwach

"ll':lﬁK - ?M M ERSI0NS

Focus on the maost relevant audiences

for yo

pr besiness
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BRAND CONTENT




BRAND CONTENT STRATEGIE Phases 2, 3

Dispositif de contenus sponsorisés avec des sites médias, pour développer notoriété de la marque et
renvoyer vers le site (backlinks). Contenus soutenus par du display, envoi NL, relais RS.

OBJECTIFS & CIBLES
Personas 1, 2, 3
Notoriété
Générer du trafic
Favoriser conversion

BUDGET & RESSOURCES
Expert SEA (Google Display + retargeting)
Phase 2 : 468€ et Phase 3 : 750€

OUTILS
Google Ads
Régies / médias

METHODOLOGIE

Dispositif packagés par des médias
sélectionnés pour leur affinité avec les
personas

KPI
Trafic généré
Taux de rebond
conversion

160



REGIE EVOLUTION.COM

MEDIA POTOROZE / Régie EvolutionCom :
Magazine digital mensuel existant depuis 11 ans, mode beauté,
déco, wellness, food, lifestyle, green et bons plans. 30k/mois

Cible : Correspond parfaitement au persona 2
Objectifs : notoriété, backlink, acquisition prospects, trafic

Dispositif :

* 1 article sur le site, en mode test produit, découverte d’'une
jeune marque (lien Do follow ok)

* 1 banniére HP

* Présence 2 produits en shopping list

* NL d’acquisition dédiée @ 100k — tx transfo moyen 0,6 a 0,8%

* Code promo sur NL du mois + NL de bienvenue

* Relais sur FB/IG

Colt : 468€HT

KPI a suivre : tx de visite article, taux ouverture emailing, taux de
clic emailing, CTR, trafic venant des différents canaux du média,
usage du code promo/conversion, nb abonnés, reach et
engagement sur RS, ROI

Phase 2
P e
ROZE
Mars.20 +
LA BELLE IMPARFAITE

LT CADEA

MANGO : LETE EST LA
Une rouvlle collecton plpne ce logerte

qui donpe erwie de vacances et de bord
do

D R et
o s S—— 4 (oo e - o ——
-

0G0~

- 1 banniére sur la HP = 120€

-1 shoot NL 100K@E (plus afinitaine avec cg iype de produits) = 200€

- 1 artiche sur le blog = 200€

== TOTAL : S20€ -10% (REMISE PACK plusieurs achons) = 463€

- 2 produils dans une shopping Est

- Un code promo exclu POTOROZE sur la HL BIENWVENUE ef la NL DU MOIS

- Publicafion sur les réseau sociaux

=> Mous pouvons offir ces 3 actions si nous recevons 3 produits (1 en Belgsque af 2 en Espagne)
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LE MIONDE DE L'EPICERIE FINE Phase 3

Magazine mensuel pour les professionnels de I'épicerie fine et la
restauration.
Site : 124kVU/an, 336k pages vues/an.

Cible : Correspond parfaitement au persona 3.

3 propositions :

* Publi-rédactionnel sur site + dans NL mensuelle @10k, taux
ouverture 30% : 750€ négocié

* Email acquisition @10k, taux ouverture 34% : 1150€

* 1 page Fiche présentation producteur sur site avec présence
en HP pour la mise en ligne et en rotation : 550€/1 an (lien
vers le site en Do Follow ok)

>> On retiendra I'article publi-rédactionnel + relais en NL

Colit : 750€ en phase 3

CEPCRREFNE DA
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LE MONDE DE L'EPICERIE FINE

Le Monde de I'Epicerie Fine - Nos offres digitales a8 &2

Balte de réception X

Mathilde DUMAS <mathilde. dumasimef_fr=

Amoi =

1217 (il v a 1 heure] i -

Aurélia,

Suite 3 nos échanges téléphonigues, veuillez trouver di-dessous la présentation ainsi gu'une
proposition tarifaire concernant nos solutions digitales.

Informations :
Site https:/monde-spicerie-fine.fr/ - 124 000 visiteurs uniques [ 336 000 pages vues (données 2020)

E-newsletiers - base d'environ 10 000 contacts [ taux d'ouverture moyen compris entre 30 et 35%
Liens d= redirection : en DoFollow

Offres -

Format : E-newsletter dédiée en format vidéo, "Le producteur de la semaine” - Prix tarif : 1500 € HT
- Tarif accordé - 1150 € HT

Cette offre vous permet de bénéficier de 'envoi de votre e-newsletter dédiée a nos 9000 contacts
professionnels coeur de cible, taux d'ouverture moyen de 34% (vs 10% de taux d'ouverture

moyen pour des e-newsletters B2B8).

C'est une e-newsletter en format vidéo (réalisés par wos soins) réservée 3 votre seul contenuy

et |a vidéo reste hébargée sur notre site web, notre page YouTube et ROUs VOUS eNCOWrAZEONS

a la partager également sur I'ensemble de vos supports afin de maximiser les retombées.

Pour exemple : cliquez ici.

Phase 3

Format : Publi-communigue dans une de nos e-newsletter - Pric tarif : 1150 £ HT - Tarif accords -
FEOEHT

Cette offre comprend : une visibilite dans la e-newsletter qui renvoie vers un article complet sur
notre site web. Envoi de la e-newsletber 1 a 2 fois par a nos 9000 contacts professionnels cosur de
cible, taux d'ouverture moyen entre 3056 et 3556,

Pour exemple : cliquez ici ; vous pouvez prendre Maisan Arosteguy, Guenard ow Lofitte en exemple

pour visualiser Foffre.

Format : Fiche de réferencement dans le carnet des distributeurs sur notre site web, hebergee
pendant 1 an - Prix tarif : 350 € HT

Four exemple : https:/monde-epicerie-fine. fr/olic-di-serra/ ; héberge ici - https/fmonde-epicerie-

fire. fr/cornet-des-producteurs,’

Au plaisir den discuter, je vous souhaite bonne réception de ces &léments, ainsi qu'uns bonne
journde.

Mathilde

Mathilde Dumas

0532972353




LE BONBON

Media : le Bonbon

Objectif : branding, notoriété, trafic

Cible : persona 2

Belle audience du site et RS

Intéressant pour cibler certaines métropoles sous
représentées dans notre audience

Dispositif : brand content + RS + emailing

- 1 article (6M visiteurs/mois)

- 1postIG+FB

- 1relais sur newsletter (tx ouverture 25%, tx clic 7%)
Colit :

*  Pack Paris : 4,5€HT

* Pack grandes villes : 3kEHT / ville

* Pack national : 10k€HT

Phase 3

NON RETENU

25% taux d’ouverture

W 7% taux de clics

Réseaux sociaux 1.5M

f 1,1M fans
Facebook

Non retenu pour le moment, le tarif ne
le permet pas. Pourra étre déclenché
pour un focus sur une métropole sous
représentée parmi la clientéle dans

I"avenir

Ej 400K abonnés
Instagram
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REGIE UNIFY - MARMITON

Site de référence cuisine
Cible : personas 1, 2, 3

Proposition :

- Emailing 8k€, CPC 0,40€

- Social boost en display mobile 6k€, CPM 6€

- Création de 2 articles + relais NL + HP + RS : 10k€

- Création de 24 recettes en marque blanche
marmiton : 22k€

- Création de 24 recettes par influenceuses food :
10 a 23k€

>> Le ticket d’entrée est trop élevé pour le
moment, a étudier apreés la phase 3

NON RETENU
#  Marion Petit 15 mars 2021 20:04 {il y a 14 heures) -
A moi, Solenn =
Bonjour Aurslia,

Comime conveny o2 matin par t2ephone, vous frowverss c-dessous les différentes propositions | hypothéses de
campagne abordées ensamble -
Jai recu les profilz influsnce en milizu d'aprés midi, je préférais vous fairz un retaur global,

Propasition 1 - Emailing

Budget : B 0DDE

Prix au CPC - 0.40€

\olurme: die clics : 20 000

Miz= 2 jour des statistiques tous les jours via un account manager dédie

Paose d'un pixel CPA

La marue doit nous denner son ciblage sshon - Civilte, tranche d"3ge, csp.

Mous pourrons ajuster le budget en foncsion des perfs de la campagne. L'idée semit dz faire un point rapidement
aprés ke lancement des premiers shoots.

+ 1500E de frais de preduction du kit emailing, si non foumni par la mangue,

Motre conizeil : une offre commerciale forte et une période de diffusion assez large.
Proposition 2 - Social boost

Le social boost est un nouveau fommat Unify, qui vous permet dinfitrer un post social (Instagram ou FB) au s=in
d'un format display en diffusion mobile,

Ce format vous evie de développer des formats médias dédiés adapies 3 nos supponts 21 de mettre en igne une
campagne trés rapidemant.

Les performances sont aussi trés bonnes car il est en moyenne Sx plus performmant et engapeant qu'un format
display classique et 4x plus visible qu'un post FB,

B wous joins une presentation a ce mail )
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PARTENAR'ATS Phases 2, 3

Stratégie de partenariats non rémunérés, avec des marques et éditeurs pour développer la notoriété
créoisée et générer du trafic sur le site et les RS

OBJECTIFS & CIBLES
Personas 1, 2,3

Notoriété
Générer du trafic

BUDGET & RESSOURCES

Ressource interne : créatrice
Budget : O€ a ce jour en phase 1, 2, 3.

METHODOLOGIE

Approche de différentes marques d’univers
affinitaires pour poser les bases d’'un échange
Co-branding, opération spéciale, concours
Grand magasin, marques food, plantes et
cosméto

KPI

Trafic généré
Nb d’abonnés gagnés sur RS
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PARTENARIAT : PRINTEMPS Phase 1

Objectif : notoriété + génération de leads Pro
Cible : personas 1, 2,3

Call le 10/3 avec acheteuse Sophie Richard.

1 partenariat en septembre pour thématique « concept cadeau

Printemps Green » au Printemps Haussmann + réseau des 12
magasins France

* Mise en scene en magasin sur la thématique avec produits IB
* Création de coffrets cadeau multimarques Printemps avec produits

1B

* Relais de I'’événement et des marques partenaires sur la newsletter

+ RS du printemps du Go(t

+ Référencement de la marque dans le nouveau Printemps du Go(t

apres travaux fin 2021.

Cout : 0€ a ce jour, produits achetés par le Printemps.

PRINTEMPS

'\. "Tld-li d‘ll ) d-ll-\-- \l.-hl-\..l. If"'T Il.

L mee 10 mass 2021 & 1113, RICHARD Saphie <sfickhan S prinerps I a Soill

Bonjour Elndis

J& Ruls Sophis [acheteuss pour ks Frimemps ou Godt, [Emensl sohanger aves vous 20 ddud ar e rédnnoe ment de voE proculs,

Siariaz-wous disponibic pour un ROV thdpsongue, aujoundid 3 17h ou mercredl prochain 3 partir da 15600 7
Em vous souhaiEant un bel apnis-mid

En cordislemare,

Eomn cordulement,

Sephie RICEHARD
Ackwony Chef Pradutt
mgbile <33 6 16 19 16 4]
el smcherd Boieem 5

printempitrance com (@ @0

PRINTEMPS oo i
FHODE REAY. - Tl @0 47 A2 30 00

Reco :

Relai a prévoir largement sur les canaux IB B2C et Pro : RS,

emailing B2C et B2B, sur les 2 temps du partenariat.
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PARTENARIAT : LE SITE DES MARQUES

Cible : personas 1 et 2
Obijectifs : notoriété + trafic + référencement

Portail d’information sur les marques.

- 1 article par marque apres test produit
(backlinking site + RS) lien en Do Follow
confirmé.

- 1fiche marque dédiée

- Possibilité de localiser les PDV les + proches.

Rémunération : n° de téléphone de la plateforme
surtaxé si utilisateurs ont besoin d’information sur
une marque/un point de vente

Colt : 0€
KPI : trafic généré vers le site

LE SITE DES
,"" MARQUES

Michel et Augustin : les trublions du
gode|

o e orce de

Phase 1
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PARTENARIAT MARQUE : CHOCOLATIER LES PETITS CARREAUX

Marque de chocolat parisienne artisanale //— petitscanreaudeparts IEEEE I -
. /e . 7 7 . Ve . . ALT padiie wh el § 177 abwieres LTI et
Partenaire sélectionné pour sa complémentarité produit, ses valeurs et I'image |
!-'Il!l\'.l'lll.ldt!“l’"
de ma rq ue. — Dot bttty de digostatinn pow les pveraroas o P [P EW

L bossszia dare b6 Ta et cuverts oy mard sw arad: @

v el A e

Cible : personal, 2,3

Objectif : partage de communautés affinitaires e'
Call le 27/2 avec la fondatrice ﬁ}}_'.’u;
OK pour collaboration : ¥ 3

- Jeu-concours en ligne pour Paques et gagner un lot thé + chocolat.

En réflexion :

- développer un co-branding avec un chocolat réalisé a partir d’'un thé de la
gamme

- un coffret gourmand co-brandé : Chocolat + thé.

Pour un temps fort comme : Paques, Féte Meres, Noél

Phase 1 : jeu-concours pour Paques. Offre co-brandé : TBD
Cout : Phase 0€

Phase 1

KPI : nb nouveaux abonnés, trafic généré vers le site
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PARTENARIAT MARQUE : NOLENCA PARFUMS

nolenca parfurn: IEEEME || Jeune marque de parfums naturels et responsables, flacons en verre rechargeables,
298 pubiEelem 7 T abut s 2 158 abzrmements .

made in France.
L'un des parfums est dédié au thé vert : le THE.

Hodenga

Fragrences thar reeschans the cFeciony
semsilanndediiifeekaonderfil
Clean, ragant & | fmbie

e e® Objectif : partage de communauté affinitaire, développer notoriété marque
Cible : persona 2

Partenaire avec lequel IB a déja collaboré : la créatrice avait été sollicitée pour une
interview dans leur podcast autour du parfum.

Call le 4/4 avec la fondatrice pour proposer une collaboration :
- Développer un co-branding autour d’un coffret 1 parfum Thé + 1 boite de thé IB.
Pour un temps fort comme : Féte Meres, Noél

- Avec lancement commun sur les RS + jeu-concours.
>> en réflexion, Nolenca ouvert a I'idée.

Colt : TBD : boite coffret co-brandé.
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PARTENARIAT MARQUE : LA GREEN TOUCH

Marque parisienne de plantes vertes, terrariums, bouquets et déco, avec
un PDV. Vente en ligne, communauté tres engagée.

Partenaire sélectionné pour sa complémentarité produit, ses valeurs et
I'image de marque.

La marque fait régulierement des collaborations avec de jeunes marques
tendances.

Cible : persona 2, 3
Objectif : partage de communautés affinitaires

Contact de la créatrice Laétitia Tavares par téléphone :

- Proposition d’une offre éphémére co-brandée pour Féte des Meres
Plante/bouquet + 1 boite de thé IB printanier.

- Avec lancement commun sur les RS + jeu-concours.

>> en réflexion, Laétitia est sollicitée sur plusieurs projets

Cout : TBD selon le format du co-branding

4 areen touch | St 2
435 publications 20,3k pnnnngs 336 ABSNNETENIE

La Green Touch

W Coraepl-slore wgital

FrRIgiizrim, ki DN & planies

P E-shop, Atcliers, cadeau clant, taambuiding
Fhtand - Saredi 10h-15h Dimarche 11h-13h

lagresmouch iy
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EXPERT GOOGLE ANALYTICS

v

Zmalt _

Edouard De Joussineau <

£ Spécialiste Google Analytics Google Tag Manager
Poul 30 Sopdacer & Pare, Lyon, Mk, Nanies, Ecrdaaue

AR o e

3 avwmorm e R em) A rvcceTiTsereiat nre:

43 pensceses ool 3003 c8 prl n S

T adcuds B Touan v repuar ey

BP0€ / powe Tans ot wo% zh

Sélection Edouard pour son expertise analytics

- Setup GTM/GA :1J 620€ > phase 1
- Dashboard Data studio : 1) 620€ > phase 2

Implémentation e-commerce avec le dev de IB
(hors budget)

Proposition commerciale

Efretrpba la 12 mars 2021
Exprs bs 11 s, 221

AU MM ET POUR LE COMPTE DE
Mums ad

Edouard Dw Joussindau

AT rus Chilsis et

Lyun Frams

SIRET - ORE0S2E000011

TVA imfracom : FRTDE3S005283

PRESTATION

Paramétrage compte Analytics + suivi
Diitail

3 purs de sennoEs:

impidmamation data lyer donndes soommenza | enh d
(B
- Setup GTH & GA - 1 joarnds

- 3x Dashbcards Dals Siedes (Cresnsw | Campagnes | Ecommsms) - 1 [Fumss

Z malit

ADREESE &
ALE Conueil

FRt
Contact . Aureka Le Bavdour

Quaslilé  Pric undl (HT)  TOTAL [HT)

3 Sell & 1¥0&

TOTAL PRESTATION HTy 1 TTD €
TWA [207%) IR4 €

TOTAL PRESTATION [TTC2 124 €
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RESSOURCES : STAGIAIRES 6 MOIS

Estimation gratification stagiaire 6
mois = 578€/mois

Réalisée sur le site du ministéere de
I’économie

Phase 3

Gratification mensuelle due en fonction de la présence effective du

stagiaire
Nombre de Plafond
Mois |[Année juyu de #:L“uhr?s horaire séc. Gﬂlm:"
presence S0C.

Ller mois|fvril 2021 21 147 26,00 € 573,30 €
2e mois [Mai 2021 19 133 26,00 € 518,70 €
3e maois |Juin 2021 22 154 26,00 € 600,60 €
4e mois |Julllet 2021 21 147 25,00 € 573,30 €
Se mois [Aolt 2021 22 154 26,00 € 600,60 €
Be mois [Septembre(2021 22 154 26,00 € &00,60 £

Gratification totale due pour 127 jours (889 heures) : 3467.10 €

Gratification mensuelle lissée sur la totalité de la durée de stage (6 mois) : 577.85 €

Taux horaire de la gratification figurant dans la convention : 15,00 %

Nombre d'heures de présence par jour : 7
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EBAUCHE D'OFFRE DE STAGE 6 MOIS

CHARGE.E DE MARKETING DIGITAL
Dans le cadre de son développement Instants botaniques recherche un.e chargé.e de marketing digital en stage de 6 mois, pour travailler en
collaboration et sous la responsabilité de la fondatrice de la marque.

Les missions principales (non exhaustives), suivant le plan marketing annuel :

Animation du site

Gestion des réseaux sociaux FB et IG :

© Community management

° Préparation planning éditorial et animation des comptes

° Tournage des vidéos / stories pour les RS

° Organisation des lives et événements sociaux

© Suivi et optimisations des campagnes SMA

Suivi partenariats influenceurs

Soutien au référencement naturel :

®  Création de contenus : articles pour le blog autour de cocon sémantique identifié 2x/mois, autour de I"'univers du thé et des infusions
° Création fiches produits nouveautés SEO orientées

° Développement de partenariat avec éditeurs (blogueurs, médias) pour la création de contenu et développement du backlinking
Gestion du plan emailing :

° Création des Newsletters (propositions angles, rédaction, mise en page)

° Emailings marketing B2C et B2B

Suivi des performances et optimisation continue des actions menées, étre force de proposition

Profil recherché :
Bac+4/5 en formation marketing digital / e-commerce, KPI orienté,
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Estimation rémunération alternant
1 an = 837€/mois

Réalisée sur le site du ministére du
travail

Apres la phase 3

RESSOURCES : ALTERNANT

RAPPEL DE VOS PARAMETRES DE SIMULATION

Contral - Apprentissage

Age de lapprenti- 21 825ans &

Date de signature du contrat - 01/09/2021 Miveau de formation de l'apprenti - Niveau 7

MNombre de salariés dans votre entreprise : 1 Secteur de votre entreprise : Prive

Région d'exécution du contrat - lle-de-France

COUT SALARIAL
POUR LEMPLOYEUR

AIDES FINA.HCIE_HES MNATIONALES

OCTROYEES A LEMPLOYEUR

salaire brut annuel 1 Colisations patronales

totales
9BET £ 4108 €
13995 €
Soit 1 166 €/mois
Exomération de Alde uniguee aux employeurs Aide Exceplionelle a
cotisation sociake (2! d'apprentis l'apprentissage =
3955 €
3955 €
Sait 330 &/ mois
Au titre de la premiere année, codt net employeur aides inchuses su.lt?gj%‘i:?mii:

0] Le salaire de reférence st celui du minimum réglementaire. Des conventions colleclives prévoient un revenu minimum de Fapprenti plus e,

‘2l Le taam de cotisation AT-MP retenu est e taux moyen a 2.44%, la 1aux reel carrespand a celul de activite professicnnelle de Fapprenti. Pour le versement

[Iﬁll"ISl.'IﬂH b Tl moen relenu esl de 0.55%.
! Pour les entreprises de 250 salanés et plus, qui sont assujetties 3 la taxe dapprentissage mentionneae a Marticle L.6241-1 du code du travail, faide est versee

ill e-llest;e ;E;‘Ii pas redevahles de la conmribution supplémentaiees & Fapprentissage en application de Famicle 1609 quinvicies du code génsral des impins au 31
tcemine .
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RESSOURCES PHASE 1

Q1 Q2 Q3 Q4 TOTAL
Optlr;ézatlon Interne IB + bénévole Interne IB Interne IB Interne IB 0
BRI Formation Expert SEQ Interne IB Interne IB Interne IB 147€
Content + NL Interne IB
SMO Formation SMO/SMA 1) + Interne IB Interne IB Interne IB 200€
Interne
SMA +set up freelance 1) Interne IB Interne IB Interne IB 200€
+Interne IB
. Setup du compte GA + GTM
12
Google analytics Expert GA 620€ 40€
Marketplaces Interne IB Interne IB Interne IB Interne IB 0€
Partenarlats Interne IB Interne IB Interne IB Interne IB 0
& influence
TOTAL 1787€

Formation de la fondatrice IB aux bonnes pratiques rédaction SEO + SMO/SMA pour autonomisation
Fondatrice recrute des stagiaires pour le développement commercial / relation Pros > afin de se libérer du temps pour les actions a mener
/N : Q1 = avril a juin
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2 stagiaires de 2M
1 stagiaire 6M

SEO
Audit & optimisation

SEA + Display +
retargeting

Google shopping

Marketplaces

Content

affiliation

SMO + SMA
Emailing
Partenariats
& influence

TOTAL

RESSOURCES PHASE 2

Qi

Freelance SEQ
935€ audit & préco

Freelance SEA/ads
787€ Set up Gads
+ 1101€ suivi

Freelance SEA/ads
Setup 263€

Interne IB

Interne IB

Interne IB +
stagiaire A 2 mois

Q2

Interne IB

Freelance SEA/ads
1101€ suivi

Interne IB

Interne IB

Interne IB

Interne IB
+ awin

Interne IB +
Stagiaire B 2 mois

Q3

Freelance SEO
257 € suivi

Freelance SEA/ads
1101€ suivi

Interne IB

Interne IB

Interne IB +
stagiaire C 6 mois

Interne IB
+ awin

Interne IB +
stagiaire C 6 mois

Qa

Interne IB

Freelance SEA/ads
1101€ suivi

Interne IB

Interne IB

Interne IB +
stagiaire C 6 mois

Interne IB +

awin

Interne IB +
stagiaire C 6 mois

TOTAL

1192€

5191€

263€

3468€

7912€
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RESSOURCES PHASE 3

* 2 stagiaires de 6M

SEO suivi

SEA + Display
+retargeting

Shooting

Vidéo nouveauté
produit

Marketplaces
Affiliation
Partenariats

Rédaction Content
Emailing
SMO + SMA
& influence

TOTAL

Qi

Freelance SEO
257 € suivi

Freelance SEA/ads
1101€ suivi

vidéaste

Interne IB

Interne IB +
stagiaire A 6 mois

Q2

Freelance SEA/ads
1101€ suivi

Photographe

vidéaste

Interne IB

Interne IB +
stagiaire A 6 mois

Q3

Freelance SEO
257 € suivi

Freelance SEA/ads
1101€ suivi

vidéaste

Interne IB

Interne IB +
stagiaire B 6 mois

Q4

Freelance SEA/ads
1101€ suivi

Photographe

vidéaste

Interne IB

Interne IB +
stagiaire B 6 mois

TOTAL

514€

4404€

1000€

2200€

6936€

15054€
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BUDGET : PHASE 1

phase 1 Q1 Q2 Q3 Q4 TOTAL RESSOURCES INCLUSES
SEO SEO Optimisation 0 0 0 0 0 interne + bénévole
UX UX Optimisation 0 0 0 0 0 bénévole
Avis Clients trustpilot 0 0 0 0 interne
Formation Rédaction SEO 257 0 0 0 freelance SEO
CONTENT Content 0 0 0 0 257 interne
SMO SMO - community management 0 0 0 0 0 interne
Partenariats influenceurs 0 0 0 0 interne
SMA formation SMO/SMA 400 0 0 0 1350 freelance SMO/SMA
SMA 250 250 250 200 interne + freelance set up
Retargeting SMA 100 100 100 100 interne
RETARGETING Set up GA + GTM + dashboard 1240 0 0 0 1640 freelance GA
emailing fidélisation 0 0 0 0 interne
EMAILING outil mailchimp 0 0 0 0 0 Mailchimp
MARKETPLACES Marketplaces 328 0 0 0 328 interne
PARTENARIAT Partenariats Marque 0 0 0 0 0 interne
TOTAL 2575 350 350 300 3575
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phase 2 Ql Q2 Q3 Q4 TOTAL RESSOURCES INCLUSES
SEO SEO Optimisation 935 0 257 0 1192 freelance SEO
CONTENT Elc;r;tent Rédaction articles 0 0 0 0 0 interne +stagiaire
SMO - community . .
management 0 0 0 0 interne + stagiaire
SMO - - 468
SMO - outil gestion 117 117 117 117 buffer
Partenariats influenceurs 0 0 0 0 interne + stagiaire
SMA SMA 550 700 500 700 2450 interne + stagiaire
emailing fidélisation 0 0] 0 0 interne + stagiaire
outil mailchimp 159 159 159 159 Mailchimp
EMAILING acquisition Partenariat 1812 .
Potoroze 0 468 0 0 Interne
campagne SMS 177 177 177 177 interne + Spothit
PROGRAMME PARRAINAGE |Plugin CMS 100 0 0 0 100 interne
PARTENARIAT Partenariats marque 0 0 0 0 0 interne
SEA Freelance SEA/Google Ads 1888 1101 1101 1101 7541 freelance SEA/Display
SEA 0 0 950 1400 freelance SEA/Display
RETARGETING Retargeting SMA/Google ads 700 700 700 700 2800 freelance SEA/Display + interne
Marketplaces 328 0 0 0 interne
MARKETPLACES Google shopping set up 263 0 0 0 >91 freelance SEA/Display
AFFILIATION Affiliation o) 475 1950 450 2875 interne
TOTAL 5217 3897 5911 4804 19829
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SEO

CONTENT

SMO

SMA

EMAILING

SEA

MAKETPLACES

AFFILIATION
RETARGETING

DISPLAY

BRAND CONTENT

BUDGET : PHASE 3

phase 3
SEO Optimisation
Articles blog
video packshot nouveautés
Shootings photos Disvague
SMO
Partenariats influenceurs
SMA
emailing fidélisation
Emailing acquisition
campagne SMS
Freelance SEA/Google Ads
SEA
Google shopping campagne
Marketplaces
Awin
Retargeting G + SMA
Display Google ads
display Elle a table
native ads Taboola
Le monde de |'épicerie
TOTAL

Ql
257

550

117

600
159

300
1101
2250

328
450
1150

[ejielle]

7262

Q2

550
500
117
1100
800
159
500
300
1101
2300

450
1150
1000

10027

Q3
257

550

117

500
159

300
1101
3150

450
1150

600
550
8884

Q4

550
500
117
300
900
159

300
1101
3250

450

450
1150
1000
3000

13227

TOTAL
514

3200

1868

2800

2336

15354

778

1800
4600

5600

550
39400

RESSOURCES
freelance SEO
interne + stagiaire
freelance packshot video
Disvague, styliste photographe
stagiaire + Buffer
interne + stagiaire
interne + stagiaire
interne + Stagiaire + Mailchimp
Qassa
interne + Spothit
freelance SEA/Display
freelance SEA/Display
freelance SEA/Display
interne
interne + stagiaire
freelance SEA/Display
freelance SEA/Display
interne
interne
interne
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LEVIERS

PLAN MARKETING QI

Actu Marque

Marronniers

CONTENT
Blog

EMAILING

FACEBOOK

INSTAGRAM

AVRIL MAI JUIN
S13 S14 S15 S16 S17 S18 S19 S20 S21 S22 S23 S24 S25
Lancement Collab Lancement Thé
Collaboration Les librairie Fate Méres Noir Rwanda Féte pores SOLDES ETE
Petits Carreaux Le Renard Doré. Eté (thé glacé)
+ Dégustation
. , 3/5 journée du ea
R . . \ 22/4 journée de la . soleil 20/5 journée des | 30/5 Féte des 5/6 journée 12/6 journée du 20/6 Féte des 21/6 Et.e/Fete
Paques 15/4 journée de I'Art Terre ler mai : bonheur . . - " N . S | musique
. . . 4/5 : journée star abeilles Meéres environnement bien-étre Péres
23/4 journée du livre wars 23/6 soldes
du thé blanc au thé |Recette : tartare de Valeurs : Présentation Théiere en fonte, Le choix du vrac : |Evasion : Recette : Thé
noir : 50 couleurs de|daurade émulsion thé le choix du bio : un Collab librairie le en terre, en verre, pourquoi IBa Lumiéres sur les glacé maison avec
thé vert citronnelle virage amorcé a l'aide Renard Doré en porcelaine : a choisi de ne pas  |thés d'Afrique, le thé péche de
gingembre de notre communauté /Japon a chaque thé sa fair d'infusettes  |ces thés vigne
I'honneur théiere |méconnus
NL Les thés de emailling B2B: emailling B2C IDF: |NL Fétes des Emailing B2C : NL Féte des Péres email B2C :
printemps nouveauté de juin : thé Collaboration meres last minute féte : soldes d'été
noir du Rwanda Librairie Renard  |Focus coffrets des Méres lancement thé
Dorée Paris noir Rwanda.
Dégustation Focus thé
d'Afrique
1 Post Bienfaits du |1 post thé de 1 post Marché du thé |1 post produit gamme |1 post : Qui se 1 post Rappel de |1 post: Les 1 post coffret 1 post last minute |1 post 1 post reveal thé |1 post Evasion: |1 post recette thé
Lapacho printemps 1 post teasing bio + information - cache derriére IB |la dégustation @ |couleurs du thé |cadeaux féte des |Féte des Méres |Engagement:le |du Rwanda thés d'Afrique glacé maison /
1 post Focus point de |Nouveauthé article gamme bio ? portrait Elodie  |Renad Doré + lien |(article) Meres (lien) 1postrituel : 1 |choix du vrac 1 post coffret (article) lien articel blog +
vente Collaboration Renard |(pas de pesticide...) |1 event: pour vers la boutique |1 post Fétes des |1 post type de thériere |(article) cadeau Féte des |1 post last minute |produit Thé noir
doré 1 post Recette au thé |reveal de la 1 post reveal Meres preparation : du |pour chaque thé |1 post teasing Péres féte des Péres péche + le
genmaicha nouvelle produit collab thé dans le miel ? |(article) nouveauté Jeu-concours nouveau thé
collabroation avec|Renard doré leventFB: Nouveau Thé Rwanda
Renard Doré (live reveal nouveauté 1 post Partenaire
sur IG) thé de juin PDV
1 post recette plat |1 post botanique 1 post inspirationnel |1 post collection : thé |1 post teasing 1 live IG avec 1 post tendance |1 post coffret 1 post last minute |1 post 1 post teasing 1 post Evasion : |1 post recette thé

SMA

retargeting SMA

Influenceurs

Partenariats

Marketplaces

chaud au lapacho |1 post valeurs de focus Noémie Cédille / |vert gingembre collab Renard Renard doré : et thé : quote zen |cadeaux féte des |Féte des Méres |Engagement:le |nouveauté: aux origines du  |glacé Thé péche
1 post annonce marque (vrac) journée de l'art citronnelle Doré : RDV live  |reveal produit 1 post produit Meéres 1 postactu: choix du vrac devinez quelle thé du Rwanda  |de vigne
gagnant Concours |1 post thé de 1 post teasing 1 post teasing collab |1 post artisan 1 post reveal Rooibos : le thé |1 post recette Mariage : pensez |1 post teasing région? 1 post last minute |1 post Soldes
Paques printemps/floral collaboration Renard  |Renard Doré céramiste collab Renard rouge, pour tte la |cocktail frais au  |a accorder votre |nouveauté - 1 post coffret féte des Peres 1 post Botanique :
1 post Doré 1 post thé + livre 1 post bienfaits  |doré famille Lapacho thé a la piece engageant : cadeau Féte des |Jeu-concours planche du
inspirationnel 1 post Inspi WE : expo |conseil lecture autour |du thévert 1 post Evasion : |1 post Féte des |1 post produit sur /montée devinez son Pere Nouveau Thé Camellia Sinensis
printemps MAgritte du thé destination Japon |Méres collab Renard 1 post 1thé/1 origine 1 post reveal thé
(botanique) @MuseeOrangerie Story : clin d'oeil doré oeuvre : La Mére |1 post 1thé/1livre [Rwanda
Star wars de B. Morisot (livre sur
I'Afrique)
marque Féte des Méres marque Féte des Péres Eté / soldes
fil rouge avec le SMA
Molaires et L’enluminée
Tentacules
Chocolatier Les Librairie Le
Petits Carreaux Renard Doré
MEP Sensaterra MEP Sevellia.com MEP Vente privée App 18{1
Onachetefrangais.com Choose



http://sevellia.com/

LEVIERS

PLAN MARKETING Q2

Actu Marque

Marronniers

CONTENT
Blog

EMAILING

FACEBOOK

INSTAGRAM

SMA
retargeting SMA
Influenceurs
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JUILLET SEPTEMBRE
S26 S27 528 S29 S30 S31 S32 S33 S34 S35 S36 S37 S38 S39
. Salon B2B Gourmet Or?eratlon Taste of Paris (B2C Nouveauté
Eté . Printemps du .
Sélection & B2B) tisane
Gout
Cadeau maitresse 6/7 v?clances 14/7 14 juillet | 23/7 10 TOKYO 30/7|jou|.'rfe:e de| 8/8 journée du 1/9 rentrée des 22/9 automne 3/10 Fét§ des
avant vacances été |'amitié chat classes grand-péres
Les nombreux Rituel : Botanique : Recette : Infusion ou Botanique : les
bienfaits du thé La cérémonie du Focus sur le Glace a base du thé tisane, quelle plantes de la
vert ::: :: J:IZ?nne: le Lapacho et ses vert violette et fleur différence ? nouvelle tisane
conscience bienfais d'oranger / leurs bienfaits
NL été : email B2C : NL été : Email B2B : actus NL Bonne rentrée :  |Emailing B2B + emailing B2B : NL
Focus thé et JO de Tokyo : Focus plage / IB sera au salon Tout savoir sur le thé |B2C REX salons : Lancement
infusions Japon a recettes food Gourmet Sélection : prépration, Printemps du nouveautés de fin  |nouvelle tisane
glacées I'honneur légeres + nouvelle tisane dégustation + Golt + d'année
d'automne sélection tonique IB sera a Taste
+ nouveau thé de Noél pour la reprise of Paris
en novembre
1Post actu : kdo merci |1 post bienfaits |1 post infos 1 post JO tokyo |1 post Rituel : |1 Post Evasion : |1 post marché : 1 poste recette : Glace |1 post rituel du |1 post Evasion : 1 postrituel : |1 post Tast of Paris |1 event FB : reveal |1 post reveal
maitresse avant de  |du thé vert marché du thé |: sélection pour |La cerémonie |au Mexique sur |quiz sur la a base du thé vert thé en Inde comprendre infusion ou 1 post teasing de la nouvelle tisane|nouvelle tisane,
partir en vacances (article) en France : étre dans du thé au Japon |les plantations |production de thé |violette et fleur 1 post Evasion : |I'oxydation du thé tisane ? quelle |nouvelle infusion |/ automne ses plantes, ses
(coffret) 1 post Evasion : |quels buveurs |lI'ambiance (article) de Lapacho de la cueillette a la |d'oranger aux confins du |1 post bonne rentrée |différence 1 post : accessoires |bienfaits
1 post marché : Maroc : boire le |de thé sommes-|1 post recette |1 post (article) tasse (article) Yunnan en :annonce Taste of  |(article) du thé (article)
mariages : n'oubliez  |thé chaud pour |nous ? salée au thé PArtenaire PDV |1 post recette |1 post produit : les |1 post annonce Chine Paris +rappel 1 post 1 post marché : REX |1 post Concours
pas un bon thé en s'hydrater 1 post recette pique-nique thés noirs a tester |Gourmet Sélection Gourmet PArtenaire : Salons Goumet &  |nouvelle
accord avec la piéce salées tapas en infusion a froid |1 event : Gourmet 1 post Event : Taste |opé Printemps TOP (article) infusion

montée !

Selection

of Paris

1 post thé gingembre

1 post recette

1 post Féte

1 post JO Tokyo

1 post recette

1 post journée

1 post recette

1 post infusions

1 post : fin des

1 post : Bonne

1 post annonce

1 post teasing

1 post teasing

1 post reveal
nouvelle tisane

citron glacé cocktail thé nationale : Ithé japonais  |Rooibos vanille |du chat salade fraicheur  |glacées vacances rentrée Fl’rintimps du Gzﬁt nouvelle infusion : |nouvelle tisane / e e
1 post Evasion : la glacé focus thé fleurs |1 post accords |glacé 1post1thé/1 |saucethé 1 post Botanique : 1post1thé/1 |1 post produit : in?::io;:'frcmg | devinerez-vous ses |1 post inspirationnel p::u ;é:::(;cg
route du thé en Chine |1 post Bienfaits |de bleuets mets/thés 1 post journée |oeuvre 1 post 1thé/1livre |planche botanique de |expo Selection pour une | sgiéction plantes ? automne avec nouveauté
1post1thé/1 : du thé vert 1 post Evasion : |japonais Amitié |'oranger stories : teasing |rentrée tonique rigoureuse 1 post Taste of décor/feuilles +1 |1 post Féte des
céramiste : Myléne |1 post1thé/1 |Laculturedu |1 post 1 post 1 thé /1 Printemps 1post1thé/1 plantes/France |Paris produit Thé Grand-Peres
Escaupe livre thé en France |1thé/llivre céramiste oeuvre Lpost 1thé/llivie |9 5ot hotanique : |1 post produit +1 |1 Post Concours
N . stories: teasing S N N P . nouvelle infusion
1 post stories : coulisse ! Aimée Antoinette |patisserie japonaise D
) N nouvelle tisane, ) stories : Printemps
Botanique : Gourmet selection, |couylisses Camus feuille automne
botaniste teasing Printemps imprimeur stories : coulisses |stories : Printemps
aventuriere Taste of Paris
Jeanne Barret Stories : Printemps
Eté / soldes marque marque gamme bio marque Eté / soldes
fil rouge avec le SMA
Opération Concept cadeau Printemps Green
Le Printemps
1QLC
100
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S40 S41 S42 S43 S44 545 S46 S47 548 S49 S50 S51 S52
lancement New collaboration
Actu Marque nouveau thé de  |Prepa Noél . . Noél Reveillon
. librairie Renard Doré
Noél
. . 20/12 journée pull
> 5/10 journée des 3/11 : journée 15/12 journée du / dJe noél i
Marronniers N 31/10 halloween " 25/11 Thanksgiving Avent Avent Avent thé ) Reveillon
enseignants gentillesse = 21/12 hiver
vacances Nokl "
Noél
Evasion : Recette : Carrot Collaboration avec Rituel : La Accord mets/thés
CONTENT la récolte des plantes cake au rooibos librairie le Renard tradition du thé : oui le thé peut
Blog pour nos infusions : épicés doré : nouveau thé parfumé a la remplacer le vin
aux cotés des de noel frangaise : mythe avec le fromage
cueilleurs de Corréze ou réalité ?
NL d'automne :  |emailing B2C : email B2C : NL Noél : emailing B2C emailling B2C : NL Réveillon : idées
focus réconfort  |lancement nouvelle idées cadeaux + (super clients) last minute pour |cadeaux + accord mets
EMAILING saveurs épicées et \nouveau thé de collaboration librairie [recettes journée du thé : - |kdo sous le sapin |+thé
recettes Noél Le Renard doré Paris 15% sur le site
cocooning pour Noél aujourdhui
1 post produit : 1 post Evasion : 1 post rituel : 1post:lesthés |1 post recette 1 post reveal new |1 post Evasion Inde |1 post lancement thé |1 post Préparation |1 post 1 post journée du |1 post last minute |1 post preparation
les thés récolte des plantes en |I'afternoon tea torréfiés carrot cake thé Noél + 1 post marché de noel collab IB*RD |Noél présentation thé kdo Noél Reveillon
automne Corréze (article) british 1 post PArtenaire |rooibos épicé concours 1Event FB : Reveal |(article) 1 post sélection |coffret de noel 1 post Evasion 1 post les thés 1 post accord
FACEBOOK 1 post accords 1 post : sondage : 1 post marché du |PDV (article) 1 post sondage : |new collaboration |1 post : la bonne Noél 1 post rituel : Nepal thé des épicés pour fromages/thés (article)
mets/thé théiére ou infusion a |thé 1event:reveal |1 postteasing quelle est votre température de tradition thé montagnes enfants : rooibos |1 post Joyeux Réveillon
automne la tasse ? Thé Noél new thé Noél couleur de thé préparation du thé parfumé a la 1 post joyeux 1 event FB : Maison &
préférée ? frangaise (article) noél objet
1 post pique- 1 post quote zen 1 post Evasion: |1 post Automne |1 post portrait 1 post reveal 1 post teasing new |1 post reveal collab |1 post : le thé et |1 post Kdo Noél |1 post concours |1 post céramique |1 post match
nique été indien |1 post produit thé Japon retour de balade |Créatrice nouveau thé noél |colllab Renard doré |Renard Doré les Fétes 1 post table de Noél 1 post concours  [tisane/thé
1 post parfumé 1 post : pour ou |1 post teasing 1 post gouter 1video 1 post thanksgiving |1 live IG avec Renard |1 post Sélection  |fétes 1 post playlist Noél 1 post recette
inspirationel 1 post 1thé/1livre contre une touche |nouveau thé noel |d'automne présentation nv  |infusion d'hiver doré kdo 1 post concours  |Noél 1 post joyeux 1 post Joyeux Réveillon
cocooning de lait dans le thé |1 post Halloween |1 post teasing thé 1 post botanique : |1 post concours RD |1 post concours  |Noél 1 post Kdo last noél
L e 1 post Botanique : ? nouveau thé de |1 post concours  |Ruth Mary Tristam, Noél minute
planche plante 1 post : cocooning Noél nouveau Thé du plantain sinon 1 post -15%
nvelle tisane / inspiration rien ! journée du thé
bienfaits superfans only
SMA automne : vive les marque Offrez du thé pour Noél marque
infusions
retargeting fil rouge avec le SMA
L'ceil de la luciole
Influenceurs
polar
Partenariats Librallirie Le Renard
Doré
Vente privée App
Marketplaces Choose 1 8
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CONTENT
Blog

Maison et Objet Soldes Nouvel an chinois St Valentin lancement . Paques
nouveau thé
18/1 Blue
ler del'an 16/1 Nuit de la Monday .. | 6/2 journée des . . 20/3 printemps 22/3 J(I:rurnee de
. lecture 20/1 Soldes Nouvel an chinois . ler mars journée . . . l'eau A
3/1 rentrée classes . ) femmes de 14/2 St Valentin X 13/3 Journée du | 21/3 journée de la ) ; Paques
. R Journée de la 23/1 Journée de Chandeleur 2/2 . du compliment ! L 25/3 journée
Epiphanie (6/1) o e sciences sommeil Poésie o
cuisine italienne I'écriture procrastination
manuscrite
Bienfaits : Céramique : Rituel : Conserver le thé : les bienfaits : Les bienfaits des
Les meilleures portrait de La préparation du formes de conservation Les 5 plantes plantes pour tous
plantes détox aprés |'artiste Maélenn thé au Gong Fu brique, galette, vrac, nid. apaisantes pour se faire plaisir
les fétes Leclainche / Cha en Chine retrouver les bras sans théine :
Atelier Maen de morphée infusions et
rooibos
NL voeux : emailing B2C : emailing B2B : NL nouvel an emailing B2C St emailing B2C : NL le Retour du emailing B2C Paques
dry january en mode Soldes hiver nouveau thé en |chinois Valentin Lancement du printemps !

EMAILING
détox, la tendance

thé

mars

focus sur les thés
de Chine

nouveau thé

1 post meilleurs
Veeux
1 post Tendance

FACEBOOK

1 post accord
mets/thés cuisine
italienne

1 post Soldes
1 post Evasion
Taiwan et les thés

1 post valeurs
marque (article)
1 post Partenaire

1 post rituel :
gong fu cha /
nouvel an chinois

1 post thé focus
hiver 1 post
tisane focus hiver

1 post sélection kdo St
Valentin last minute
1 post Evasion : les

1 post teasing
nouveau thé
1 post Partenaire

1 post Merci
communauté /
portrait Créatrice

Les 5 plantes
vertueuses
apaisantes (article)

1 post féter le
printemps Thés
parfumés floraux

1 post / quelle eau
pour bien préparer
son thé ?

1 post coffret
cadeaux/Paques
1 post se faire

INSTAGRAM

SMA

retargeting SMA

Influenceurs

détox aprés la fétes |1 post quiz fermentés PDV 1 post sélection |1 post marché  |différentes formes du thé |PDV 1 post reveal 1 post marché 1 post Evasion : les |1 post Partenaire plaisir sans théine
(article) résolutions thé thé chinois (article) nouveau thé cueillettes de PDV / kid friendly
2022 1 event FB : lancement nv printemps (article)
1 post Maison & thé
objet
1 post Meilleurs 1 post Résolutions |1 post blue 1 post thés hiver |1 post Bonne 1 post 1 Post St Valentin 1 post teasing 1 post Merci 1 post journée 1 post recette 1 post 1 post coffret
Voeux 1 post Cuisine Monday 1 post Soldes année nouvel an |Montagne/ski 1 post Montagne/ nouveau thé communauté sommeil / tisane  |fraicheur Procrastination / cadeaux Paques
1 post #dryjanuary le |italienne tiramissu |1 post soldes 1post1thé/1 |chinois 1 post kdo St vacances 1 post thé oolong |formidable pour dormir 1 post thés prendre son temps |1 post valeurs: le
thé peut remplacer |au thé noir 1 post céramiste : 1 post valeurs Valentin 1 post 1 thé/1livre 1post1thé/1 |1 postreveal 1 post Vrac parfumés floraux |autour du thé bio
1 post 1thé/1livre  |inspirationnel Atelier Maen marque 1 post botanique |storie : teasing nv thé céramiste nouveau thé 1 post botanique : |1 post 1 post Evasion : 1post 1thé /1
nuit lecture Thé+ écriture 1 post : planche bruyére 1 post video botaniste/chercheu |inspirationnel cueillette des leres |céramiste
stories : Maison & Chandeleur nouveau thé se femme Poésie/thé recoltes de
stories : teasing objet recette crépes au 1post1thé/1 |contemporaine printemps
maison& objet thé oceuvre 1 post Préparation
Paques
marque Saint Valentin marque Paques
fil rouge avec le SMA
Charlotte
Parlotte

Partenariats

Marketplaces

Vente Privée App
Choose
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