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Avec 50 000 tasses de thé consommees par seconde dans le monde, le
thé est devenu la troisieme boisson chaude la plus consommee.

Avec une population changeante, toujours a la recherche de nouveauté
mais aussi de produits sains et caractéristiques d’'une bonne hygiene de
vie, les industriels du thé aromatisé doivent toujours avoir de nouvelles

idées pour satisfaire cette demande. q |
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’\\ . Analyse de la Demande 1. Le contexte

» 1,5 milliards de tasses de thé bues chaque jour dans le monde
« 2¢Me hoisson la plus consommée aprés I'eau : 120mL/personne/jour

» Natif d’Asie, produit dans plus de 30 pays, consommeé dans le monde entier

* En Asie: le thé est culturel, bu depuis des millénaires par toutes générations
confondues

« En Europe: introduit au 17¢me sjecle par les marchands portugais et polonais
* En France: consommation en augmentation, +50% de ventes depuis 2005
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’&\ . Analyse de la Demande 2. Les consommateurs

Etats-Unis 3%

Dans |e Monde Autre Asie 23%

o Canada 1%

Afrique 9%4

Inde 22%

Autres 4%—'/

Sri Lanka 1%
Chine 18%

* Emirats arabes : 6,24 kg/hab/an

* Irlande / Royaume-Uni : 3 kg/hab/an
« Japon : 0,9 kg/hab/an

* Chine : 0,6 kg/hab/an
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ﬂa\ 2. Les consommateurs

« En 24¢me position des pays consommateurs de thé
 France : 250g/hab/an
» Répartition de la consommation chez les francais:

60% des
francais
57% des 35% des
femmes hommes
| |
27% au 10% 20% 15% au 6% 14%
‘ quotidien réguliéres irréguliéres quotidien réguliers irréguliers
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’/&\ 3. L’image du produit

aujourd’hui

* Idée recue: « Le thé, un + pour la santé »

* Les « alliés » du thé:

les polyphénols = antioxydants puissants

» Bienfaits du thé: - Anti maladies cardiovasculaires
- Anti cancer
- Anti caries

» Dans I'ére du temps: s’alimenter moins et mieux

» Les consommateurs sont a la recherche de produits sains :
I'heure du thé a sonné!
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ﬂ\\l. Analyse de la Demande 4. Diversité dans la demande

* Les thés : noir, rouge, vert, blanc

» Répartition du marche francais:

Infusions, thés
divers 40%




ﬂ\\ 5. Attente du consommateur

lambda vs amateur

. a la recherche de thé rare et plus cher, en boutique spécialisée

. . diversité des saveurs et innovations, faible prix
(cible de la grande distribution)

* Les classes socioprofessionnelles supérieures : un public cible

= s’imposent en amateurs

CERTIFIE

=) a larecherche de produits de qualité, peu importe le prix

X

AGRICULTURE
BIOLOGIQUE

FAIRTRADE | Equitable

* Le thé entre parfaitement dans la tendance BIO et fair trade

» « L'une des chances de notre industrie, c'est d'avoir un consommateur qui ferme un
peu les yeux sur les prix pour le bio. Il n'hésite pas a dépenser 4 a 5 euros pour 100
grammes de thé ». Olivier Scala, PDG des thés George Cannon.z
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’Q\\II.Analyse de I'offre 1. Production mondiale \\

W Chine
B Inde

B Kenya

B Srilanka \
W Japon
B Turquie

I Indonésie \

\ B AutresPays

La production mondiale de thé représente
4,1 millions de tonnes /an soit pres de
130 kilos / seconde.

Le principal pays producteur de thé est la
Chine (depuis 2006) devant l'Inde.




ﬂ\\\ 1. Production mondiale

Les Francais consomment environ 250g/an,
En Irlande: 2,3 kg/an
En Angleterre: 2 kg/an
En allemagne: 280g/an

En France, les importations en 2010 s’élevent
a:
9500t pour le thé noir et
9770t pour le theé vert
(hausse de 23% compareé a 2009).
4 000 tonnes sont réexportées




’/\\ II. Analyse de I'offre 2. Structure du marché

Variétés
Thé Vert Thé Noir Thé Blanc Thés Originaux
Formes

-

Sachets Feuilles Capsules Boissons  Compléments
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2. Structure du marché

Format CA (en %) |
Thé en sachet 80,3
Verts 27,0
| Origines 20,6
| Spécialités 16,8
| g’ Parfumés 15,9
\x \ Thés en vrac 13,1
| v Thé diététique 05,2
| Thé en coffret 01,4
\
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ﬂx\\ II. Analyse de I'offre 3. Acteur du marché francais

Leaders Haut de gamme

i
a4

i PARIS
= X7 '
T D ;-*
B by 5 SR © \, ) @ SEN g \
SR R Zad A oxyay

Marques de Distributeurs

o ©®
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3. Acteur du marcheé francais

Classification des acteurs

Présence Innovant | Performance,
Compeétitivité

Unilever : 45,7% de PM
Leaders Lipton Y R %{
(Source de septembre 2007)
Challengers Foods International : 23,7% de PM Y \% Y
Twinnings, La Tisanniére
. Tata Tea: 8,1% de PM
Suiveurs
Tetley
“ MDD : 12,6% de PM
MDD Carrefour, Auchan, Leclerc...
Haut de gamme Autre : 9,8% de PM
Leroux, Mariages fréres...




ﬂ&\ IIl. Analyse de I'offre 4. Les groupes stratégiques

Spécialistes,
innovateur

Degré de spécialisation Ultraspécialistes

A

Fort

oooooooo
=~

Généralistes
intégrés

Faible

Généralistes Etendue de la
, gamme

Large .
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1. Les acteurs et leurs roles
2. Lipton, le leader
\\ 3. Twinings, le challenger
)\ 4. Tetley, le challenger/suiveur
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ﬂ\\ IIl. Les entreprises sur le marché 1. Les acteurs et leurs roles

\
*Major players
Producing & eUnilever, Tata Tea, Mcleod Russel, James Finlay, John Keells
Processing y
\
*Major players
sUnilever, Tata Tea, Van Rees, James Finlay
y
h
*Major players
Blending & eUnilever, Tata Tea, Twinings
Packaging J

Figure 1: Panorama des différents acteurs sur le marché du thé (Source: TTC 2010: 5)

* Producteurs / Fabricants

» Entreprises intermédiaires type brokers entre I'offre et la demande

« Compagnies de thé proporement dites (Blending & Packaging) —
Focus sur Unilever, Tata Tea & Twinings
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’&\ lll. Les entreprises sur le marché

\
¥
s &
' 1880’s 1972 Premiére marque de I'industrie du

2. Lipton, le leader |

200 tea-shops en

Lipton rejoint le thé a obtenir la certification de la
Ecosse groupe Unilever Rainforest Alliance
1893 2003 2009
Premier paquet de thé Innovation avec Le Prix du “Corporate Green Globe” —
Lipton Sachet Pyramid®

engagement Agriculture Durable
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Caractéristiques :

2. Lipton, le leader

Communication

4 Catéqgories:

O Créée en 1870 par Sir Thomas 3 Slogan 2014 : « Buvez Q Thés Standards
Lipton & Glasgow, Ecosse positif » / « Drink positive O Thés d’Origine
4 Membre du groupe Unilever »  Thés Noirs
O Présente dans 110 pays Devise (Sir Lipton) : « Parfumés
O CA:150M€ Direct from the tea O Thés Verts et
O Variété la plus connue : Lipton garden to the tea pot » / « Blancs
Yellow Label (thé noir issu directement du théier a la
d’'un mélange de 20 thés) théiere »
d  Absent du marché UK
Marchés cibles: Strategie:
Variété des designs: O Grandes surfaces O Innovation produits &
4 Sachet O Café / Salon de thé / conditionnements
d Coffrets / Boites métalliques. Restauration

Muffin
Myrtille




3. Twinings, le challenger

YWINING¢

OF LONDOM

A

1960 1972 1996
Association avec Earl Grey Premier Prix Royal (Queen’s Lancement des
Tea & Jacksons of Piccadilly Award) pour I'exportation du premiers thés
thé biologiques
1706 1964 1980 2011
Un des premiers tea- Rachat par Associated Développementdes  Délocalisation partielle en
shops de Londres British Foods thés décaféinés Chine et Pologne pour

lutter contre la compétition
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Caractéristigues :

3. Twinings, le challenger

5 gammes : -
WWININGs
[ Associated British Foods [ Thés d’Origine |
1 Fondé en 1706 par Thomas [ Thés Earl Grey
Twining O Thés Parfumés o o |
d Meéme local historique pour [ Thé Verts Varietes de thes regionaux: |
un savoir-faire de 300 ans : d  Original English ‘:
N° 216 Strand, Londres, Breakfast 3 Lapsang Souchong \
Grande-Bretagne 2 Lady Grey |
4 Vente dans plus de 100 Marchés cibles: 3 Darjeeling

pays
(d Plus de 200 recettes

d  Produits grand public
différentes

d Amateurs de thé
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4. Tetley, le
challenger/suiveur

Tetlo

1856 1953 1994
Installation & Mincing Lane (Londres), Innovation — sachet Mise sur le marché du
centre mondial du thé de thé sachet de_ the
Drawstring
1888 1989 2000
Création de la « Joseph Tetley and Compagny » et Lancementdes  Rachat de Tetley par
association avec Wright & Graham — conquéte du sachets arrondis Tata Tea

marché américain.
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| 4. Tetley, le
’/“\ challenger/suiveur

Caractéristigues : Présence élargie sur le marché : 4 marques : @

A Groupe Tata Tea  Epiceries fines d  Earl Grey
A Fondé en 1837 par Joseph d Magasins spécialisés A Pur Ceylan
and Edward Tetley d Grandes surfaces A English

A Grande-Bretagne d De Mcdonald’s a I'Hétel Breakfast
d CA:67TM$ George V d Thé vert
A Business a travers 40 Pays
A 60 variétés de sachets

Communication :

[ Logo « saveur de
'année »
A Campagne publicitaire ’
efficace (2002) — Thé Tetley, enfin un prodult Tetley™ »
; anglais qui vous veul du bien o
aspect santé + humour
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1. Innovation technologique: Les dosettes
2. Innovation technologique: Le T-Pod
3. Innovation packaging: Le thé en sachet souple
\\ 4. Innovation consommateur: Les sachets
/‘Q « pyramides »
\ ﬂnnovatlon consommateur: Boisson a base de the
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1. Les dosettes |

Les dosettes ont fait leur apparition sur le |
segment thé. La marque Nestlé, avec son |
concept spécial. T, a été la premiére a lancer |
un produit de ce type : des capsules rigides.

e Praticité
e Individualisation

Protection optimale du thé contre la lumiere,
I'oxygene et I'eau

Meilleure conservation de ses saveurs et de
sa fraicheur

Nouvelle cible concommateur
Nouveaux gout




2. Le T-Pod

La marque Bistrotea lance le T-POD, pour
une production optimale de thé, et comme
solution de remplacement du sachet
traditionnel

e L’emballage en aluminium conserve les
saveurs naturelles issue de I'infusion.

e L’aluminium reste stérile jusqu’a 121°C pas de
risque de contamination

e Le dosage est précis, et cela évite les
désagrements liées au sachet traditionnel : la
cuillere n’est pas nécessaire, et le sachet ne
goutte pas quand on le sort de |'eau.

e Le concept du produit est innovant.




ﬂ\\\ 3. Le thé en sachet simple

La sensibilisation du grand public aux bienfaits du
thé sur la santé attirent de nouveaux consommateurs

P . . e ]
vers ce marché. Avec sa gamme Lipton linea,
Unilever profite de IP'attrait grandissant pour cette ¥
boisson en visant plus particulierement les femmes. |

e Doy-pack incurvé rappelant les formes du n
corps féminin .

e Codes couleur clairs et frais (blanc, vert,
jaune, orange) rappelant les ingrédients T
principaux 3

e Accompagné d'une fermeture dite
“fraicheur” qui permet une meileure

conservation
N X\ -
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> THE YERT 2 FOIS PLUS RICHE
EN CATECHINES
0 CALORSE

¥ DER A PRENORE
N DE VOTRE SILMOUETIE




ﬂ\\ 4. Les sachets « pyramides »

Lipton lance les sachet Pyramid, pour un the de meilleure
qualité, se rapprochant du thé infusé en théiere.

e Conservation de la finesse du thé en longues feuilles
sans nécessiter un temps dinfusion trop long.

e Le sachet spacieux permet d’accueillir de grandes
feuilles de thé(qui délivrent une meilleure qualité) et
de gros morceaux de fruits.

e La forme du sachet permet de donner un volume
d'infusion suffisant aux feuilles comme c'est le cas
dans une boule a thé.
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Les boissons a base de thé affichent une croissance trés
importante (+ 6,4% en volume selon Iri, CAM a fin février
2013). La catégorie est dominée par un acteur de taille,
Lipton Ice Tea, qui réalise 64% du chiffre d'affaires du

marché. L'essor du snacking participe grandement au
développement de ce type de boissons.

Les marques Herbalist et Green and Blue Veda
proposent des boissons a base de thé, qui s’adressent

aux clients voulant se faire plaisir avec des boissons
gourmandes mais saines.

Viser une nouvelle catégorie de consommateurs : les
adultes.

Democratiser la consommation de thé a I'occasion de
la pause déjeuner.

INFUSIONS VERITABLES |

| SENCHA

nu;}rt]e.clwn l I

ﬂx\ 4. Boissons a base de thé

Herbalist marie
du thé vert, du
rooibos et du
thé noir
darjeling a des
jus de fruits
concentrés.



http://www.lsa-conso.fr/symphony-iri-group-inc/iri/

V. Relevé du linéaire

1. Par formes de thés
2. Par marques de thés
3. Analyse du lineaire




.9 Reéalise dans le centre commercial Carrefour EURALLILE (59)
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,\\ V. Relevé du linéaire 1. Par formes de thés
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’\\ V. Relevé du linéaire 2. Par marques de theés
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’Q\ V. Relevé du linéaire

3. Analyse du linéaire

Les thés sont exposés a coté des lait en poudres/concentrés
et des chocolats en poudres

Il N’y a aucune marque premier prix dans le rayon des thés

Les thés MDD Carrefour sont regroupés a mi hauteur, ils occupent la meilleure place du
présentoir. C’est les thés que les clients voient le plus.

Le leader, Lipton, est le plus largement représenté. Les plus gros formats de

conditionnement se retrouvent tout en bas du linéaire tandis que les sachets aromatises,
les plus appréciés, sont disposés au centre et occupent un large espace.

Les autres marques nationales, sont répartis en fonction de leurs formes: sachets/
uilles/sticks, de leur format et de leurs variétés.




ﬂ&\ V. Relevé du linéaire

3. Analyse du linéaire

o
\ o

De maniere générale, les thés aromatisés ont des emballages colorés et illustrés pour
donner envie aux consommateurs. (ex: Lipton illustre la gourmandise par des cupcakes)
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Les thés Earl Grey ont des emballages sobres et unis. Thés classiques, ils n'ont pas
besoin de jouer sur la packaging pour fidéliser leurs consommateurs.
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Le thé reste la boisson aromatisée la moins calorique et permet une
alternative aux boissons sucrées.

Il est réputé et apprécié pour ses bienfaits protecteurs anti-cancéreux et
antioxydants.

Les marques savent se reinventer et utiliser la technologie au service de
leurs consommateurs.
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