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1) Présentation de la marque

Marque  fondée en 1921 par l'intellectuel suisse Rudolf Steiner, Weleda s'est

spécialisée dans la fabrication de cosmétiques bio. Leurs préparations sont

basées sur la culture et la cueillette de plantes sauvages ou issues de jardins

créés par l'entreprise. Sa philosophie réside dans l'accord entre l'Humain et

la nature. Ses valeurs sont le naturel, la qualité et l'authenticité.

Présent dans une cinquantaine de pays (avec ses principaux sites dans le

Bade-Wurtemberg en Allemagne, à Huningue en Alsace et siège à Bâle en

Suisse), Weleda est aujourd'hui une marque réputée et reconnue. Les tests

pratiqués sur ses cosmétiques mettent avant l'absence de produits

dangereux tels que les parabens, les huiles minérales ou encore les

conservateurs. 

Par ailleurs, la marque révèle son engagement dans le mécénat et le

commerce équitable. Ses laboratoires attribuent chaque année à des

étudiants en pharmacies et des pharmaciens en exercice le Prix de Thèse

Wéléda, récompensant des travaux universitaires traitant de botanique,

d'homéopathie ou encore d'élaboration de médicaments). De plus,

l'entreprise s'approvisionne auprès de coopératives paysannes au Maroc et

au Mexique par exemple. Les cultivateurs ont ainsi une meilleure

rémunération et les matériaux sont directement récupérés par les

laboratoires.

Enfin, Weleda édite 1 à 4 fois par an La Revue Weleda. Distribuée

gratuitement, elle propose des articles pour présenter et promouvoir ses

produits, son engagement auprès de ses partenaires mais aussi les

procédures d'élaboration de ses cosmétiques.
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fidéliser ses clients

offrir des nouveautés

partager et promouvoir les actions en faveur de l'environnement

communiquer avec ses clients et les satisfaire

proposer des contenus sur les réseaux sociaux mettant en avant leur

éthique et leur proximité avec leurs abonnés.

Souhaitant produire des cosmétiques de qualité tout en respectant ses

valeurs et les consommateurs, Weleda se fixe plusieurs objectifs et missions :

2) Missions et objectifs

3) Analyse SWOT
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cible en particulier les femmes entre 30 et 50, ayant au moins un enfant.

Toutefois, la marque s'intéresse aussi aux hommes et aux enfants

a réalisé un chiffre d'affaire de plus de 91 millions d'euros

lance chaque année un à quatre nouveaux produits parmi ses gammes

a une part de marché en France de 46,36 %

connait une évolution de sa part de marché de 6,8 %

Leader mondial des cosmétiques bios, Weleda consacre ses activités à la

fabrication de produits 100 % naturels, au commerce équitable, à

l'agriculture durable et l'approvionnement éthique. Ses emballages sont faits

à partir de matériaux recyclés et les ingrédients utilisés sont tous issus de

l'agriculture biologique.

En 2020, Weleda :

3) Etude de marché
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La page d'accueil du site français présente les différentes rubriques dans

le menu du haut, ainsi que les différents produits disponibles, les réseaux

sociaux, les chartes qualités. Le bas de page rassemble les moyens de

contact (trouvable aussi sur l'icône téléphone en haut de la page à droite),

les services clients et FAQ, les mentions légales, les postes proposés au

sein de l'entreprise ainsi que l'histoire de la marque. on peut aussi y trouver

un outil de recherche,  le panier et le compte.

Weleda étant une multinationale, sa présence en ligne se décline dans divers

pays. Seule la partie française sera donc analysée.

L'audit s'intéressera:

- au site internet (ergonomie, SEO, rubriques)

- aux réseaux sociaux (chiffres publics, ligne éditoriale, interaction avec les

abonnés). La marque possède une page Facebook, des comptes Instagram

et Twitter ainsi qu'une chaine YouTube.

1) le site internet

a- l'ergonomie

7



La bannière déroulante en haut de la page semble trop grande par

rapport au menu et au logo, premiers éléments qu'on aperçoit sur un site.

Les coordonnées de l'entreprise et le plan d'accès ne sont pas visibles au

premier abord. Le visiteur doit cliquer sur l'icône téléphone pour y

accéder.

Trouver les différents produits s'avère facile car la présentation des

rubriques et les boutons "call-to-action" sont aisément accessibles et

repérables. Il en est de même pour le menu principal : les titres des

différentes catégories sont clairement indiqués, des visuels présentant

aussi les parties sur le magazine et l'historique de la marque.

Le site n'est pas surchargé en couleur. Il est dominé par le vert, symbole

de la nature et de la végétation et en phase avec la thématique de

Weleda. De plus, utiliser un nombre limité de couleurs permet une

navigation plus agréable et un cadre moins chargé.
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b- le contenu des rubriques

 les informations sur l'entreprise

- les coordonnées et les réseaux sociaux

Les clients peuvent retrouver différentes façons de contacter Weleda, de

retrouver les points de vente mais aussi la liste des réseaux sociaux ou

encore l'adresse du site de production français. Ainsi, les consommateurs

disposent de plusieurs possibilité  de s'informer, poser des questions ou

faire des réclamations



 la marque Weleda

Le site permet aux visiteurs de découvrir la marque, ses valeurs, ses

productions, ses actions pour l'environnement. Cette rubrique se divise en

cinq parties.

1.
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- l'historique de la marque

Quatre sous-catégories détaille l'histoire de la marque et invite le potentiel

acheteur à l'explorer et comprendre ce qui la rend unique. Weleda raconte

son histoire et y expose son souci d'authenticité et de respect de la nature.

Grâce à cette méthode, l'entreprise montre à ses clients le mérite et

l'expérience dues à son ancienneté et à son savoir-faire.

 2. l'espace Weleda à Paris

Un espace détente existe à Paris. Il propose un service de massages, des

ateliers de soins mais aussi une boutique pour retrouver toutes les gammes

de la marque. Il offre ainsi à ses clients des moments de relaxation au

coeur d'un environnement urbain souvent stressant.

Le site permet de se renseigner sur les prestations proposés par l'espace

avant de prendre rendez-vous. 



 3. la politique RSE (Responsabilité Sociétale des Entreprises )

Cette notion de responsabilité permet aux entreprises de prendre en

compte les enjeux économiques, sociaux, environnementaux et éthiques

dans leurs activités et services. Weleda expose dans cette rubrique ces

méthodes d'approvisionnement, les transports utilisés, les emballages

utilisés et l'aménagement d'espaces de travail harmonieux pour leurs

collaborateurs.
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4. Qualité et fabrication

De la fabrication de cosmétiques et

médicaments naturels aux labels qualités,

Weleda tient à rassurer le consommateur quant

au processus de création des produits, aux

matériaux utilisées mais aussi au respect de

l'environnement et des producteurs. Dans cette

rubrique sont décrites les étapes de production,

les lieux où sont cultivés et prélevés les

ingrédients ainsi que les labels et certifications

détenus par la marque, gage de qualités et de

transparence.



5. les conseils

Les clients souhaitent de plus en plus

d'astuces pour utiliser au mieux leurs

produits. Weleda propose donc des

tutoriels et des conseils, que ce soit

sur le sport, les aliments santés ou

encore les soins pour les bébés. Un

abonnement à la newsletter est aussi

proposé pour profiter de promotions,

des nouveautés, des invitations à des

ventes privées,...

- le magazine

Le site propose un magazine en

ligne où sont publiés des articles en

lien avec la nature, les conseils

beautés, la santé,...
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 la partie commerciale

Les produits présentés sont détaillés en

plusieurs parties :

- un visuel (ici un des articles phares

de Weleda)

- la mention d'un label est parfois

apposée (argument de vente mais

aussi volonté de montrer que la

marque respecte ses engagements)

- la description de l'article

- le prix

- les ingrédients utilisés (tous bio et/ou

d'origine naturel) 

- les conseils d'utilisation

- un rappel que certains emballages

peuvent être recyclés afin d'inciter les

consommateurs à participer au tri

sélectif

- les avis qui peuvent avoir un impact

significatif sur les choix et les achats

des clients. Ceux-ci sont plus

susceptible d'acheter lorsque les avis

sont positifs.

- une rubrique "autres produits de la

gamme" : le visiteur peut ainsi

découvrir d'autres produits semblables

sans recherches et répondant à ses

goûts.
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c- le SEO

Le référencement naturel du site est globalement correct. Certaines

améliorations peuvent toutefois être amenées :

Données structurées

- Il n'y a pas de données structurées dans les pages

Optimisation

- le pourcentage de phrases similaires est de  46.98%. Les phrases et leurs

tournures devraient être davantage diversifiées. 

- le titre du site est trop long (Weleda - Cosmétiques bio et naturels - Vente

en ligne - Laboratoire pharmaceutique - Homéopathie - Compléments

alimentaires - homepage) et commprend 137 caratères. La longueur a ne pas

dépasser est d'environ 50 à 70 caractères.

- la balise méta description est trop longue (site officiel Weleda : marque

pionnière de la cosmétique naturelle et bio depuis 1921. Découvrez tous les

soins et produits de beauté 100 % d'origine naturelle. Weleda est également

un laboratoire pharmaceutique et produit des médicaments homéopathiques

et de médicamentation familiale) et fait 299 caractères. Il est recommandé

de ne pas dépasser 230 caractères.

- les titres hiérarchiques ne suivent pas de règles logiques (le titre du site

apparait en h2, les offres exclusives de Noël en h1 au lieu de h2, des balises

h5 à la suite de balises h2)

Les liens

 - 8 liens ne disposent pas d'attributs rel noopener (liens vers les réseaux

sociaux)

- 28 liens n'ont pas de texte optimisé



Les images 

- 84 images du site sont sans attribut alt

- 62 images n'ont pas de légendes optimisées (utilisation d'underscore au

lieu de tirets)

HTTP et réseau 

- le site n'utilise pas le mécanisme HTTP Strict Transport Security (HSTS) qui

évite l'interception d'un connexion vers un lien en HTTP
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Les réseaux sociaux permettent à Weleda non seulement de confirmer la

réputation de la marque, mais aussi de véhiculer ses valeurs et son

engagement auprès de ses clients, de présenter ses produits (des avant-

premières, des best-sellers) et de faire preuve d'écoute, de conseils et de

proximité envers ses acheteurs.

Les publications sont souvent diversifiées (stories Instagram et Facebook,

clips, Tweets,...)  et elles concernent aussi bien des annonces de jeux

concours ou d'arrivées de nouveaux produits, d'astuces que les actions de

mécénat, de partenariats avec des entreprises locales ou d'élus de

municipalités.

Weleda est présente sur les plateformes principales (Facebook, Twitter,

Instagram et YouTube). Les fidèles de la marque s'avèrent nombreux et très

actifs dans l'interaction avec celle-ci. 

16

b- la ligne éditoriale des réseaux sociaux

2) les réseaux sociaux

a- les chiffres des réseaux sociaux
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Facebook

Le premier type de publication concerne l'exposition des produits de

l'entreprise. Weleda y présente un de ses best-sellers. L'ancienneté de cette

crème, les ingrédients bio et naturels ainsi que sa facilité d'utilisation sont

des qualités mises en avant et qui expliquent son succès. Elles peuvent aussi

donner envie à des clients de le tester, voire de l'acheter.

La question  "Dites-nous, vous le connaissez déjà ?" amène les abonnés à

donner leur opinion, toute très positive. De cette manière, Weleda peut

savoir si ces produits rencontre le succès ou non, ce qu'attendent les

consommateurs et anticiper sur des futures créations (odeurs, textures,

ingrédients, usages). Les clients se sentent ainsi écoutés et même investis

dans la marque.
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Weleda pense aussi aux

enfants et montre que ses

articles peuvent être utilisés

par toute la famille. Les photos

d'un bébé vêtu d'une

grenouillère et de la crème au

calendula mise côte à côte, le

mot "douceur" utilisé plusieurs

vise à démontrer les bienfaits

du produit et l'attention

accordée aux peaux fragiles,

spécialement celles des bébés.

De plus, la réaction des clients

confirme son efficacité. 

Weleda, c'est non seulement les

cosmétiques mais c'est aussi un espace

de détente et de relaxation en plein

coeur de Paris. 

Cette publication datant du début

décembre 2020 annonce la

réouverture de l'établissement après le

deuxième confinement du à la crise

sanitaire. Afin de faire revenir les

clients et dans le cadre des fêtes de

fin d'année, l'espace décide d'offrir

une réduction sur les massages, les

ateliers et les soins. Les clients

semblent, par ailleurs, satisfait de ce

geste commercial. Toutefois, nombre

d'entre eux, n'habitant pas Paris, ne

peuvent bénéficier de cette réduction.
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L'entreprise de cosmétiques bio souhaite affirmer son engagement dans

la protection de l'environnement, et le partager avec ses clients. Dans

cette publication, un panda roux, espèce en danger d'extinction, a été

appliqué sur le tube de l'édition limitée d'une crème de douche. De

cette manière, Weleda veut attirer l'intention sur les menaces pesant sur

le panda roux et inciter ses abonnés à soutenir des associations

oeuvrant pour cette cause. Elle évoque même le côté "mignon" de ces

animaux avec une anecdote sur leur art du "cocooning"

Par ailleurs, un abonnée interpelle la marque sur le contenu de la

crème. Celle-ci utilise l'application Yuka, très connue en ce qui

concerne la détection de composants indésirables dans les aliments (et

plus récemment dans les cosmétiques, bien qu'elle soit moins fiable sur

ce point). Weleda joue alors la carte de la transparence en lui

répondant directement et en précisant que certains produits naturels

peuvent être allergènes.
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Weleda est présente sur

plusieurs réseaux sociaux et

veut en informer ses abonnés.

Cette publication met en avant

Instagram, ainsi que le lien du

compte. De cette manière, les

clients et prospects peuvent s'y

rendre directement et y suivre

les dernières actualités

Faire appel au sens et aux

émotions est un moyen efficace

pour proposer de nouveaux

produits ou de connaitre les

impressions des ses clients.

Ici, la marque évoque les

différents types de roses

existant en demandant à ses

abonnés ce qu'elles évoquent

pour eux. Il est aussi précisé

que les roses font parties des

composants préférés de

l'entreprise et qui, de plus,

symbolisent nombre d'émotions

positives. Un lien invite, par

ailleurs, les visiteurs à se

renseigner sur la rose musquée.
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Instagram

Ce réseau social est utile lorsqu'il faut utiliser les hashtags ou des stories,

notamment pour raconter une rencontre entre le personnel de Weleda et les

clients, une visite des locaux de l'entreprise ou encore des actions menées

dans le cadre de partenariat. Il sert aussi à mettre en scène les produits. 

Extrait d'une story sur le Bioty Tour de Weleda à Strasbourg. Cet évènement,

dont la première édition a eu lieu en 2014, propose plusieurs soirées dans

plusieurs grandes villes de France sur les thèmes de la nature, de la santé et

de la beauté.

Cette storie relate les réunions au cours d'ateliers sur le maquillage  et sur le

zéro déchet. Des stands aménagés présentent différents produits bio

commercialisés par des enseignes artisanales et de proximité. Ces enseignes

peuvent aussi nouer des partenariats avec Weleda, ce qui leur permet

d'acquérir plus de visibilité.
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Extrait d'une autre story, concernant

cette fois-ci la crèche d'entreprise

Weleda à Huningue en Alsace. Celle-

ci permet à ses employés d'y installer

leurs enfants pendant la journée.

Fidèle à ses valeurs, Weleda montre

le structures écologique des

bâtiments, la culture de potagers,

l'enseignement aux enfants du

respect de l'environnement. 

Story sur la Journée Mondiale

des Sols du 5 décembre

2020. Créée en 2002 par

l'Union Internationale des

Sciences du Sol, cette journée

attire l'intention sur

l'importance de la bonne

santé des sols et de leur

gestion durable.

Avec cette story, Weleda

délivre quelques informations

sur les organismes vivant dans

les sols et leur rôle

indispensable pour la

biodiversité. 
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Ces publications présentent différents thèmes abordés par Weleda.

- La première concerne un jeu concours où les internautes pouvaient gagner un

lot contenant une infusion et la crème douche en édition limitée Nature Cocoon

Shower (qui a déjà été présentée sur Facebook) en partenariat avec Les Jardins

de Gaïa.

- La deuxième présente une nouvelle de produit avec une question pour les

consommateurs sur leur degré de satisfaction.

- Une photo d'un champ de lavande dans la troisième publication illustre la

volonté de Weleda d'utiliser des ingrédients naturels.

- Les internautes peuvent aussi interagir avec leurs propres publications et

participer à la communication de la marque : une mise en scène amusante dans

la salle de bain d'une cliente avec un chat en arrière plan.

- Weleda travaille avec des professionnels médicaux comme des dermatologues

ou des pharmaciens pour promouvoir et vendre des médicaments avec des

composants aux plantes et homéopathiques. La publication du résultat d'un

sondage montre qu'un nombre important de Français en ont une bonne image et

les considèrent comme des traitements valables. Ceci peut être un signal pour la

marque concernant la poursuite de la production de remèdes homéopathiques.
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Twitter

Twitter est le réseau social où sont affichés le mécénat et les partenariats de

Weleda.  

- les actions en faveur de la conservation et la préservation de

l'environnement

- la coopération avec des élus, associations, personnels medical
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- les sponsors et prix

Ces tweets permettent à la marque d'exposer ses actions en accord avec ses

valeurs et son éthique :

- la situation sanitaire actuelle est l'occasion pour Weleda d'aider les

établissements hospitaliers et les localités d'Alsace à se pourvoir en gel

hydroalcoolique.

- la participation à la construction de structures durables et écologiques

- l'équipe de l'entreprise propose des conférences et des webinars pour

évoquer son engagement dans la conservation de la biodiversité et auprès

de leurs clients.

Twitter sert aussi à promouvoir les produits grâce à des prix remportés ou des

sponsors sportifs, ce qui peut être vu comme un gage de qualité et de

sérieux. 

L'utilisation de hashtags et la mention d'autres comptes renvoient à d'autres

thématiques où la marque est citée. Ainsi, les actualités la concernant sont

facilement propagées et récupérées.
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YouTube

La chaine YouTube diffuse des tutoriels, des clips évènementiels (Bioty Tour

par exemple) ou de promotions d'actions pour la protection de la planète. Le

compte est alimenté de façon assez irrégulière : plusieurs vidéos peuvent

être postées dans une semaine, tandis que d'autres sont diffusées tous les

deux mois environ. Le nombre de visionnage s'étend entre 100 et 1,9 M de

vues.



Benchmark 
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Lavera

Dr Hauschka

la multinationale Melvita

Lamazuna

Eau Thermale Jonzac  

Le marché des cosmétiques bio est aujourd'hui en plein essor. Suite à

différents scandales sanitaires, les consommateurs souhaitent utiliser des

produits plus respectueux de l'environnement et de la santé.

Le domaine devenant très concurrentiel, des entreprises rivalisent

d'inventivité et de nouveautés pour répondre aux demandes et aux besoins

des usagers. Certaines émergent dans le secteur en proposant des produits

originaux et responsables. D'autres, plus connues, fidélisent leurs clients en

se réinventant et captent un marché plus important en s'implantant dans

diverses parties du monde.

Face à Weleda, de nombreuses marques, françaises et étrangères, créent

une grande variété de cosmétiques avec différents processus de fabrication,

d'ingrédients, parfois s'engageant dans des projets de protection de

l'environnement.

Ce benchmark se penchera sur cinq marques :

- les multinationales allemandes : 

- les françaises :
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Le site internet 

Présent dans l’univers de la cosmétique bio depuis 1983, la marque française

Melvita se spécialise dans les produits de soins à base de miel. Créée en

Ardèche par Bernard Chevilliat, biologiste et apiculteur, l’entreprise ouvre sa

première boutique en France en 2000. Le premier magasin, quant à lui,

commence son activité en 2009. A l’heure actuelle, Melvita possède une

cinquantaine de boutiques dans le monde.

La page d’accueil comprend un menu avec différentes

catégories selon la nature des produits (huiles, crèmes

visages et corps, soins cheveux…, les meilleures ventes,

l’historique de la marque). Des sélections de produits sont

mis en avant avec description et prix. La marque présente

aussi ses 4 arguments certifiant ses qualités et ses

engagements.

Est aussi présent sur le haut de la page un module de

recherche, une rubrique avec les coordonnées des

différentes boutiques, le compte client ainsi que le panier.

Le bas de la page comprend des espaces aide (contact,

FAQ, suivi de commande,…) et connexion au compte, la

description de la marque (historique, certifications, visite

guidée de l’usine,…) et les mentions des CGU (Conditions

Générales de Vente), politiques de confidentialité et

cookies et la possibilité de changer le pays.

Le site, contrairement à celui de Weleda, ne dispose pas

de blogs ou de magazines. Il n’y a pas d’articles

concernant les conseils de soins, la présentation des

ingrédients utilisés, la philosophie et les actions de

l’entreprise,…

29



Les autres pages du site évoquent l'historique de la marque, l'argument du

bio et du made in France (qualités de plus en plus recherchées par les

consommateurs) et les raisons d'utiliser des produits respectueux de

l'environnement.

Côté produit, la page descriptive met en avant les ingrédients utilisés, les

conseils d'application, des chiffres (pourcentage) prouvant son efficacité, les

prix ainsi que d'autres articles pouvant intéresser le visiteur. Les avis et notes

des clients permettent aux potentiels acheteurs de se forger une opinion et

les incitent à essayer et acheter l'article.
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Le lien https://fr.melvita.com redirige vers une page temporaire. Certains

éléments sont aussi à corriger :

 Données structurées

- la page ne possède pas de microdonnées

Optimisation 

 - il n'existe pas de méta descriptions

Configuration

- pas de méta balises pour les réseaux sociaux Facebook, Instagram et

YouTube

HTTP et réseaux

- pas d'utilisation de mécanisme HSTS

SEO 

Les réseaux sociaux
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La ligne éditoriale de Melvita est plus restreinte que celle de Weleda. Les

publications se concentrent surtout sur la présentation des produits, des

gammes et des offres, les méthodes de travail et de sélection des

ingrédients, les initiatives en matière de protection de l'environnement ou

encore des questions posées aux internautes sur leurs préférences, leurs

habitudes, leurs avis.

Avec une publication hebdomadaire, la page Facebook de Melvita n'est pas

assez régulièrement fournie. Toutefois, les internautes semblent mobilisés car

certains contenus reçoivent en moyenne une dizaine de commentaires et de

partages. Une des publications a cependant reçu un grand nombre de

commentaires : datés du 29 mars 2020, elle rend compte de la mobilisation

de l'entreprise face à la crise sanitaire. En effet, Melvita a envoyé du

matériel médical et des crèmes de soins pour les personnels soignants

ardéchois. Les clients de la marque ont ainsi applaudit et approuvé ces

actions et l'ont fait savoir dans les commentaires.

Facebook
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Instagram

Tout comme la page Facebook, le compte Instagram est alimenté de

photographies de produits, des actions menés par l'entreprise (en particulier

sur la préservation des abeilles), les vertus du bio et du made in France mais

aussi des conseils et astuces délivrés par des experts et des photographies

de l'Ardèche. Les publications contiennent aussi des hashtags.
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Les stories font la part belle,

par exemple, à la visite de

l'usine Melvita. Les

internautes peuvent ainsi la

découvrir virtuellement

(magasin, fabrication,

histoire,...). D'autres stories

se penchent davantage sur

une démonstration et

présentation des produits. 

YouTube

 Le compte Youtube de

Melvita propose des tutoriels,

des interviews de médecins,

de présentations des

cosmétiques. Il a toutefois peu

d'abonnés et les vidéos ont

entre 24 et 4 700 vues
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Le site internet

Lamazuna (" jolie jeune fille "en géorgien) est créée en 2010 alors que sa

fondatrice ,Laëtitia Van de Walle, eu l'idée de remplacer des cotons-tiges et

lingettes jetables par des produits réutilisables. Domiciliée dans la Drôme,

cette entreprise de 50 salariés mise sur le zéro déchet en fabriquant

shampooings et déodorants solides. Depuis 2018 la marque s'est aventurée

sur le terrain du prêt-à-porter en proposant des vêtements en coton bio et

fabriqués en France.

La page d'accueil du site possède un menu en haut (e-shop, présentation de la

marque Lamazuna et des ses produits, un blog, l'accès à un champ de recherche,

au compte et une version anglaise du site) et en bas (réseaux sociaux,

informations sur les conditions de vente et des politiques de confidentialité, FAQ,

les valeurs et engagement de l'entreprise, abonnement aux newsletters).

Toutefois, il n'y a pas d'indication claire des coordonnées, de l'adresse mail et du

numéro de téléphone.
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Les pages produits présente une photo de

l'article sous différents angles, la

description, le prix, les avis des clients ainsi

que les garanties qualités.

Sous l'article se trouvent des questions /

réponses que posent régulièrement les

clients et d'autres produits susceptibles de

leur convenir.

Le site comporte beaucoup

de détails concernant les

valeurs et les engagements

de la marque. Par exemple,

les internautes peuvent

consulter la rubrique "nos

valeurs et certifications "

évoquant les qualités des

articles et le zéro déchet

(une des principales

préoccupations de

Lamazuna) ou encore la

participation à un projet de

reboisement au Pérou. 

Le site propose des vidéos

explicatives sur les

cosmétiques bios

(fabrication, impact sur

l'environnement) et des

articles sur son blog sur les

mêmes thématiques.
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Le lien https://www.lamazuna.com redirige vers une page temporaire. Des

éléments sont à corriger :

 Données structurées

- la page ne possède pas de microdonnées

Optimisation 

-il n'existe pas de méta descriptions

- la balise h2 n'est pas utilisée

- le site ne dispose pas d'une URL canonique

Configuration

- pas de méta balises pour les réseaux sociaux Facebook et Instagram 

HTTP et réseaux

- pas d'utilisation de mécanisme HSTS

SEO 

Les réseaux sociaux
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Avec plusieures publications journalières (environ 4-5) , Lamazuna

applique une tendance à la surabondance d'informations, d'autant que les

publications sont peu commentées et partagées (0-3 commentaires et 1-6

partages) sauf quelques exceptions (des posts évoquant les actions de

Lamazuna en faveur de l'environnement dépassent parfois les 10

commentaires). L'entreprise y parle peu de ses produits. Les publications

évoquent davantage les médias qui parlent de la marque ou des

partenariats créés avec des associations.

L'équipe de Lamazuna utilise souvent un ton léger et humoristique ainsi

que des émojis. Les clients peuvent alors sentir une proximité avec la

marque et être davantage concernés par les problématiques

environnementales

Facebook
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Instagram

Contrairement à la page Facebook, le

compte Instagram comporte davantage de

posts présentant les articles de la marque

(notamment les produits phares que sont

les shampooings solides) et sont plus

commentés (exemple d'un calendrier de

l'Avent proposant chaque jours des jeux

concours et cumulant plus de 3000

commentaires). 

Des publications Instagram s'intéressent

aussi aux 10 ans de Lamazuna, des offres

promotionnelles ou la promotion

d'évènement bien-être et écologique

(cours de yoga ou de recyclage par

exemple).
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Les stories ont pour sujet des

FAQ filmés, les passages de

l'équipe Lamazuna dans

certains médias, ds ateliers

zéro déchets organisés dans

certaines grandes villes de

France ou encore les coulisses

de l'entreprise.

On peut retrouver le ton

humoristique qui est une des

marques de Lamazuna : des

émojis ou des gifs sont insérés

dans les stories.
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La marque Jonzac Eau Thermale fait partie du groupe Léa Nature

(laboratoire qui a pour vocation de proposer des produits bio (santé,

diététique, produits d'entretien, cosmétiques) et fabriqués en France). La

spécificité de cette marque est de puiser dans les eaux thermales de la ville

de Jonzac, située en Charentes-Maritimes

le site internet 

La page d'accueil du site met en avant

les nouveautés de la marque et son

utilisation de l'eau thermale Jonzac. 

Elle comprend un menu de navigation en

haut où on peut retrouver différentes

rubriques (les différents produits

disponibles, l'histoire et la description de

la marque, son actualité et des

expertises pour trouver les articles

convenant à sa peau). 

Le bas de la page comporte des liens

dirigeant vers le site du groupe Léa

Nature et de deux autres de ses marques

(Natessence et Biopur), ainsi que les

réseaux sociaux et une possibilité de

s'abonner à la newsletter. Outre ces

liens, on y trouve, une FAQ, une catégorie

contact, un plan du site et les dispositifs

légaux (cookies, CGV,...)
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La page produit contient une photo de

l'article, sa description, les effets

induits et son efficacité (argumentée

avec des chiffres et des %), ses

composants, les avis des clients et une

liste des produits pouvant les intéresser

(ce qui permet une découverte, voire

un achat s'ils répondent aux besoins du

consommateur). 

Cependant, le prix n'est pas

directement indiqué sur la page. Il

faut, pour cela, se diriger vers le site e-

commerce de Léa Nature via le

bouton"acheter sur notre e-boutique".

le SEO 

Le site a une optimisation satisfaisante. Il reste toutefois quelques points à

améliorer.

Optimisation

- la balise h1 est mal placée
[h2] Meilleurs voeux !    
[h2] "J'AI TROUVÉ L'ÂME SŒUR"    
[h2] 3 MINUTES    
[h2] DÉCOUVREZLA BIO-AFFINITÉ
[h1] Jonzac, eau thermale de beauté   
 [h2] Jonzac, des soins bio-affinitaires       
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Liens

- 5 liens comprennent des underscores au lieu de tirets

- 4 liens ne disposent pas d'attributs rel noopener

- 15 liens n'ont pas bénéficié d'une réécriture d'URL

Images

- 24 images n'ont pas d'attributs alt

Sécurité

- Le site n'utilise pas le mécanisme HSTS.

     

Les réseaux sociaux
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Facebook

Avec un post tous les deux jours et à un rythme régulier (postée vers 1h du

matin), Jonzac respecte les bons usages de la publication. De plus, les

sujets postés sur la page reçoivent en moyenne entre 10 et 20

commentaires et entre 20 et 50 partages (un jeu concours pour gagner un

coffret de Noël a même recueilli 568 commentaires et 97 partages).

L'équipe communicante de Jonzac est, par ailleurs, fournit des réponses

assez réactives aux question des internautes.

Le contenu des articles concernent surtout la présentation des gammes et

produits, l'engagement de la marque sur leur qualité et des programmes

écologiques ainsi que des conseils et astuces d'utilisation. 
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Instagram

Le compte Instagram, à l'instar de la page Facebook, présente des

publications décrivant les produits de la marque, des citations avec des

questions aux clients (par ex : quel produit préférez-vous ?), des conseils et

jeux-concours. Ces derniers sont par ailleurs très commentés : entre 100 et

250 commentaires, contrairement aux autres posts qui ne recoivent qu'entre

1 et 10 commentaires.

45



L'accueil du site Lavera possède moins de

rubriques dans ses menus et moins de textes : 

- en haut de la page, les catégories sont

constituées principalement des produits vendus,

l'historique et les valeurs de l'entreprise et un

blog. Les clients peuvent utiliser les champs de

recherche, changer la langue du site (français,

anglais ou allemand), consulter la FAQ, le

réseaux sociaux et la localisation des

revendeurs, indiquée par une icône). Toutefois,

il n'existe pas de rubrique "compte" car

l'acheteur doit commander sur un site de

revente. 

- le bas de page comprend des liens vers

différents liens du service clientèle (contact,

FAQ,...) et des informations complémentaires

(mentions légales, RGPD,...).

- le reste de la page contient une rapide

description des valeurs de Lavera et des photos

illustrant les différentes rubriques. Des boutons

"call-to-action" permettent d'en savoir plus. Des

labels et chartes qualité y apparaissent aussi .

Fondée en 1987 à Hanovre, en Allemagne, par Thomas Haase, Lavera (du

latin "verum" = la vérité), est présente dans une quarantaine de pays à

travers le monde et détient une gamme d'environ 280 produits.

Axée sur l'utilisation de plantes et de fruits et l'innovation continue dans

l'amélioration des cosmétiques, l'entreprise se mobilise aussi pour la

protection de l'environnement et s'engage activement dans des programmes

de préservation de la biodiversité.

le site internet 
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Lavera expose ses actions en matière de protection de l'environnement et de

la qualité de leur produit. On peut ainsi lire sur le site son histoire, sa

participation à des projets en Afrique (assainissement des eaux au Kenya par

exemple), l'utilisation de matériaux durables pour l'emballage, les différentes

certifications et labels reçues par la marque (preuve d'éthique et

d'excellence), la recherche et l'innovation, l'aperçu des fruits et plantes

utilisées (parfois exotiques comme le fruit du dragon).
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Le blog Lavera propose des articles

sur les produits de soins et de

maquillage, de conseils pour vivre de

façon plus écologique et les activités

de la marque (processus de

fabrication, ingrédients utilisés,

labels,...).

Cependant, le blog semble quelque

peu délaissé car le dernier article a

été publié il y a environ 2 ans, le 1er

février 2019. Lavera semble

privilégier davantage les réseaux

sociaux.

La particularité de la section produit

tient aux achats via le site d'un

revendeur (Mademoiselle Bio,

Greenweez, Boutique Bio,...). Le prix

n'est, de plus, pas indiqué. La page

des articles sert surtout à sa

description (ingrédients, utilisation)

et suggérer des produits

complémentaires aux clients.
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le SEO 

Liens

Le référencement du site est globalement satisfaisant. Quelques élèments

sont cependant à optimiser :

Données structurées 

- le site ne comprend pas de microdonnées

Optimisation

- le pourcentage de phrases similaires est de 38.41% (ex: "lire la suite",

"publié le",...)

- la balise h2 n'est utilisée de façon logique (apparait sous la balise h3)

Liens

- 12 liens ne possèdent pas d'attributs rel noopener 

- 8 liens utilisent des tirets au lieu d'underscores

- 1 lien n'a pas eu de réécriture d'URL

Images 

- 11 images n'ont pas d'attribut alt

- 8 images ne sont pas optimisés pour le référencement (les descriptions

sont en allemand sur la version française du site)
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Les réseaux sociaux

Lavera possède 4 réseaux sociaux : Facebook, Instagram, YouTube et

Pinterest. Toutefois, les deux derniers sont disponibles seulement en version

allemande.

Facebook

50



Instagram

Lavera poste des publications trois fois

par semaine (lundi, mardi et vendredi).

Elles sont axées sur la présentation des

gammes de produits et des

nouveautés, des conseils d'utilisations,

de santé et de bien-être.

Des émojis peuvent apparaitre dans les

écrits (smileys, coeur) pour plus de

proximité avec les clients. L'équipe

communicante peut aussi demander

leur avis sur les produits et leurs

habitudes de consommation.

Du côté d'Instagram, les publication

suivent les mêmes thèmes que ceux

apparaissant sur Facebook (description

produits et matériaux, astuces pour un

mode de vie durable). Des hashtags

renvoient aux thématiques des

cosmétiques naturels et bio. 
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Créée en 1967 et appartenant au groupe Wala (entreprise fondée en 1935

par le médecin allemand Rudolph Hauschka), Dr Hauschka est considérée

comme une marque de cosmétique bio haut-de-gamme. Ses produits,

constitués principalement d'extrait de plantes prélevées dans le jardin de

plantes médicinales de l'entreprise (celui-ci est situé Eckwälden, dans le sud

de l'Allemagne). Aujourd'hui, Dr Hauschka vend une gamme de 130 produits

et est présent dans 40 pays.  

le site internet 

La page d'accueil du site présente les

produits vendus par l'entreprise et le

menu de navigation avec différentes

rubriques (articles, description et

historique de la marque et un lien

dirigeant vers le site de l'institut

"Maison Dr Hauschka"), un champ de

recherche, un accès au compte et au

panier client.

Le bas de page comprend plusieurs

catégories:

- contact et coordonnées des

revendeurs internationaux, espace

presse et professionnel(médecins,

pharmaciens, commerciaux)

- suivi de commandes en ligne

- actualités avec newsletters,

évènement live, magazin

- liens vers les profils des réseaux

sociaux de la marque

- mentions légales, cookies et politique

de confidentialité

52



Dr Hauschka met en avant le bien-

être, l'utilisation d'ingrédients

naturels pour ses cosmétiques et

ses actions dans des projets de

protection de l'environnement.

L'entreprise est, par ailleurs,

propriétaire de la Maison Dr

Hauschka à Paris. Ce spa propose

à ses clients des prestations

diverses (soins, conseils par des

esthéticiennes, espace détente).

L'entreprise possède aussi d'autres

spas et instituts dans le monde.
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le SEO 

Le site est référencé de manière correcte bien que quelques éléments sont

encore à optimiser :

Liens

- 4 liens ne dispose pas de tirets pour être optimisés

-  1 lien n'a pas d'attribut rel noopener

- 1 lien n'a pas bénéficié de la réécriture d'URL

- 10 liens sont en nofollow

Images

- 4 images n'ont pas d'attributs alt

     

Les produits disponibles sur le site  

sont décrits avec la liste des

matériaux utilisés, une photo de

l'article, le prix, la quantité, la

qualité (bio, non testés sur les

animaux, sans huiles minérales,...)

et les conseils d'utilisation.

Les clients peuvent rédiger et

envoyer des avis et trouver des

produits compléments dans une

liste qui leur est proposées. 

Les articles peuvent être achetés

directement sur le site ou dans

une boutique Dr Hauschka.
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Les réseaux sociaux

Facebook
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Les publications Facebook concernent non seulement la présentation des

produits proposés à la clientèle (avec possibilité de participer à jeux-

concours) mais aussi la description détaillée des plantes utilisées par la

marque et ses bienfaits. L'entreprise communique aussi sur ses instituts et

met en avant son expertise en soins et la formation des ses esthéticiennes.

Dr Hauschka souhaite ainsi prouver à ses clients son efficacité et son

engagement que ce soit dans le domaine du bien-être que de l'écologie.

Des hashtags redirigent l'internaute vers les thématiques des cosmétiques

bio, des plantes, de la nature. L'équipe chargée de la communicative

semble, de plus, faire preuve de réactivité face aux commentaires des

clients.

Instagram

Les publications Instagram suivent les

mêmes thèmes que ceux publiés sur

Facebook. Des clips sont aussi réalisés,

montrant l'importance de la nature dans

la fabrication des cosmétiques, les

effets bénéfiques des produits et

l'engagement dans la préservation de la

planète.
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Les stories sont très présentes sur le

compte de la marque. Elles sont utilisés

que ce soit pour les FAQ, montrer les

avis des clients partageant leurs coups

de coeur, permettre aux internautes de

découvrir une plante ou une fleur ou

encore ou encore la mobilisation de Dr

Hauschka face à la crise sanitaire
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Tableau comparatif et récapitulatif des marques
concurrentes
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Les cibles
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Mélanie Ledieu
 

25 ans, célibataire, sans enfants
 

Data analyst 
 

2300 euros / mois
 

Vit à Rouen
 

Master mathématiques et applications
 

Mélanie analyse les data au sein de la grande distribution. Son poste lui

demande observation, esprit de synthèse et de rigueur. Elle peut ainsi

connaitre les tendances de consommation des clients.

Elle est concernée par la conservation de la planète et la préservation de la

santé et du bien-être humain comme animal. Ses habitudes de

consommation comprennent des cosmétiques et des aliments bio. Elle est

aussi bénévole dans une association portant secours aux chats errants.

Mélanie profite de son week-end et de son temps libre pour faire de la

randonnée, partir en voyage, ou encore sortir avec ses amis.

Elle possède un profil Facebook et un compte Instagram où elle partage ses

idées de sorties et ses photographies de voyages. Elle passe environ 2h30

par semaine sur les réseaux sociaux et utilise la plupart du temps son

smartphone pour surfer ou faire des achats en ligne.  
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Sébastien Fernandez

 

32 ans, en couple, sans enfants
 

UX Designer
 

2700 euros / mois
 

Vit à Toulouse
 

DUT MMI

 

Sébastien travaille dans une agence de communication. Permettre au client

une expérience maximale dans la navigation d'un site internet est au coeur

de son métier. Passionné par le graphisme et le design, il possède aussi une

grande capacité d'adaptation et d'écoute.

Batteur dans un groupe et amateur de handball, il s'intéresse aussi à

l'écologie. Il y participe, par ailleurs, par des petits gestes comme la

consommation locale et la pratique du tri. De plus, il cherche à prendre soin

de lui en utilisant de plus en plus de cosmétiques bio.

Sébastien suit attentivement, de par son métier et par goût personnel, les

changements dans le domaine du numérique. Aussi passe-t-il une heure et

demie par semaine sur les réseaux sociaux en utilisant son ordinateur

portable et son smartphone.
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Solange Gomes

 

    55 ans, mariée, deux enfants (27 et 24 ans)
 

Infirmière en hôpital public
 

1900 euros / mois
 

Vit à Colmar
 

Diplôme d'Etat d'infirmier

 

En tant qu'infirmière, Solange connait les traitements à administrer aux

patients. Elle reste sceptique sur les effets des médicaments

homéopathiques et fait davantage confiance à la médecine conventionnelle.

Toutefois, elle est ouverte aux remèdes naturels concernant les "petits maux"  

type écorchures, mal de gorge,...

Solange dispose de peu de temps libre. Cependant, quand elle en a, elle

aime la lecture, peindre et consacre parfois une heure dans la semaine pour

une séance spa. Ces séances lui permettent aussi de prendre soin de sa

peau mature.

Solange passe environ une demi-heure par semaine sur les réseaux sociaux

qu'elle consulte principalement sur son ordinateur.
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Ambassadeurs et
influenceurs
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Cette influenceuse de 30 ans se

spécialise dans les recettes de

pâtisseries vegan qu'elle partage sur

son blog. Elle a aussi co-fondé la

plateforme "Devenir toi", site où sont

publiées des tutoriels sur le

développement personnel. Elle évoque

aussi sur les réseaux sociaux ses

conseils en matière d'achats "verts"

(cosmétiques, cuisines, vêtements,...)

Sweet and Sour
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Le site internet de Sweet and Sour propose plusieurs catégories (présentations

de recettes de pâtisseries végétales, les adresses d'établissement vendant des

produits bios, ses projets, ses partenariats). Plusieurs articles de son blog parle

de son expérience avec Weleda, dont un relatant une visite du jardin de

l'entreprise à côté de Stuttgart, en Allemagne. Elle y explique la dimension

éthique utilisée par cette multinationale mais aussi leur manière de

communiquer, le tout avec une impression positive. 



Fleuriste et scénographe

végétale à Paris, Marianne

Guedin a étudié à l'Ecole

Nationale Supérieure des Arts

décoratif. Elle met en scène

plantes et fleurs pour des

défilés de hautes-coutures,

festivals, expositions. Elle

collabore avec Weleda depuis

2015.

Marianne Guedin

5 272 abonnés

602 publications

site internet avec blog,

présentation de créations,

de l'atelier et boutique 

Le compte Instagram de

Marianne Guedin expose

ses créations en matière de

scénographie végétales.

Parmi celles-ci , une

composition florale à

l'occasion de l'évènement

"All Zen" organisé par

Weleda en 2017.
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Le site internet présente plus en détail les réalisations de Marianne

Guedin. On peut y trouver des arrangements pour Dolce et Gabbana,

Valentino ou encore le Festival de Cannes.

Pour Weleda, la scénographe s'est chargée de la décoration pour la

manifestation "All Zen" (évènement axé sur le bien-être et le coaching

personnel), ainsi que la création d'un jardin de roses pour promouvoir

l'eau de parfum "Jardin de Vie Rose". Une autre de ses productions a été

utilisée dans le cadre de campagnes publicitaires.
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Surfeur professionnel et

membre de l'équipe de France

de surf, Jorgan Couzinet a été

approché par Weleda afin

d'intégrer la Team Weleda.

Cette team sponsorise des

sportifs français tout en

promouvant ses produits

auprès du grand public.

Jorgan Couzinet 

31 400 abonnés

992 publications

6 112 abonnés

5 874 likes

compte créé le 13

novembre 2012

Des sportifs peuvent avoir

une influence marquée

auprès de leurs supporters.

Présentation d'un jeu-

concours sur Facebook ou

encore évocation de son

produit Weleda préféré sur le

site de la marque, Jorgan

Couzinet devient ainsi un de

ses ambassadeurs. Des

cosmétiques (crèmes,

lotions) sont, par ailleurs,

spécifiquement fabriqués

pour les sportifs.
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Veille stratégique
et

concurrentielle
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1) Outils utilisés

Socialblade : statistiques sur les
réseaux sociaux

Similar web : analyse des
sites web

Best-hashtags : générateur
de hashtags

Übersuggest : recherche
de mots-clés
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Mention : veille concurrentielle
et influenceurs

Alyze : analyse SEO



2) Tableau de bord de veille stratégique de Weleda

Evolution nombre d'abonnés (juillet 202 - janvier 2021)

Facebook Instagram
YouTube

Twitter

Evolution nombre de mentions
(juillet 2020 - janvier 2021)

Recherche par mots-clésHashtags les plus utilisés

Nombre consultations du site
(juillet 2020 - décembre 2020)Source du trafic du site internet

Nombre de recherche en tendance
(juillet 2020 - janvier 2021)

Positif
50.9%

Neutre
46.1%

Négatif
3%

Sentiment  (janvier 2021)

Données des réseaux sociaux et site
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3) Tableau de bord de veille concurrentielle

Comparaison des sites

Comparaison des réseaux sociaux

Melvita Lamazuna Jonzac

Lavera Dr Hauschka
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Dr Hauschka

Sentiment  (janvier 2021) : exemple de
Melvita et Dr Hauschka

Melvita Dr Hauschka

Hashtags les plus utilisés
dans les publications

Nombre de recherche en tendance
(juillet 2020 - janvier 2021)

Melvita Lamazuna

Jonzac Lavera

Sources des conversations
(janvier 2021)
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Recommandations
et ROI

75



1) Recommendations

fréquence de publication

création de contenus et thématiques de la marque

développer la stratégie d'influence

SEO du site

Bien qu'étant une marque à la réputation solide et ayant affirmé sa

place parmi les leaders des cosmétiques bio, Weleda doit perfectionner

certaines méthodes de communications.

- publier une fois tous les deux jours, voire une fois par jour (contre une

publication tous les 3 jours actuellement)

- développer la chaine YouTube (une vidéo par semaine environ) et

inclure les liens de ces vidéos dans des publications

- remplacer Twitter par Tik Tok, cette application étant utilisée par un

public plus jeune et environ 4 millions de personnes en France. Elle

permettrait de créer par exemple des vidéos de présentation des

produits, d'explication de la philosophie de Weleda,.... 

- créer des FAQs filmés pour plus de proximité avec les clients

- créer des contenus sur les bienfaits des plantes et fleurs utilisées pour

les cosmétiques et dans d'autres contextes (cuisines, soins médicaux),

leur mode d'emploi

- évoquer les soins en instituts, leurs descriptions, leurs utilités dans le

cadre d'une pause détente et bien-être 

- utiliser  des hashtags dans les publications Facebook

- créer des stories Instagram et Facebook impliquant les avis des clients

/ influenceurs / professionnels de la santé (dermatologues,

pharmaciens)

- publier les articles de presse (stories, blog, publication Facebook)

- corriger les défauts au niveau du référencement su site 
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2) Calcul du ROI

Nombre d'abonnés sur les réseaux sociaux

Taux d'engagement global (likes, partages, commentaires,...)

Taux d'engagement par publication

Nombre de mentions

Analyse des commentaires négatifs et positifs sur les contenus

Le Retour sur Investissement permet à une entreprise de connaitre

l'efficacité de ses campagnes publicitaires en comparant l'argent investi

et l'argent perdu. Pour calculer ce ROI, la formule à utiliser est la

suivante :

Retour sur investissement (%) = (gain de l'investissement – coût de

l'investissement) / coût de l'investissement

Le calcul du ROI doit aussi prendre en compte différents KPI :
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Conclusion
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 le marketing d'influence, de plus en plus utilisé par les entreprises.

Les influenceurs apportent le message de la marque et peuvent

toucher davantage de monde. De plus, les marques tendent à se

rapprocher des micro-influenceurs.

la veille stratégique et concurrentielle afin de mieux surveiller les

concurrents, connaitre les opinions des clients et adapter les

contenus publiés sur les réseaux sociaux.

impliquer davantage les clients en leur demandant leur avis sur les

produits et les publier, par exemple, dans des stories et des clips.

Leader mondial des cosmétiques bios et naturels, Weleda bénéficie

d'une solide réputation au niveau mondiale et réalisent des campagnes

marketing et de communication efficaces. La marque séduit ainsi de

nombreux clients et ses produits allient qualité et respect de la

biodiversité. Toutefois le marché des produits bio est de plus en plus

important et les concurrents se font toujours plus nombreux.

Afin d'attirer des nouveaux clients et de les fidéliser, ou encore attirer

l'attention sur ses actions en faveur de l'environnement et surveiller la

concurrence, Weleda doit mettre en place certaines recommandations

et stratégies :


