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Quelle que soit la légende, il semble que le théier (Camellia Sinensis) soit originaire de Chine, 
vraisemblablement de la région située entre la Birmanie, le Nord-Vietnam et la province chinoise du Yunnan. 
L'habitude de consommer le thé s'est donc d'abord développée en Chine puis s'est propagée à travers le 
monde par les différentes routes commerciales. En Chine, c'est durant la dynastie des Tang (618-907 ap. JC) 
que le thé est devenu une boisson quotidienne. 
   
L'Europe découvre le thé au XVIIème siècle grâce au développement des relations entre l'Orient et l'Occident. 
La première importation de thé se fait par la Compagnie des Indes Orientales en 1610, d'abord en Hollande 
puis en France et en Angleterre. Les émigrants anglais et hollandais emportent également avec eux le thé 
vers le nouveau monde. L'enjeu économique est tel qu'il donne alors lieu à des courses de vitesse entre les 
tea-clippers, voiliers légers utilisés pour le transport du thé, sur les grandes routes maritimes entre l'Europe 
et l'Amérique. En 1773, les colons installés à Boston décident de boycotter ces importations trop lourdement 
taxées et le 16 décembre, jettent à la mer une cargaison de thé venant d'Angleterre : cet acte, appelé 
"Boston tea party", marque la première étape de la guerre d'indépendance. 

  
Au milieu du XIXème siècle, pour faire face à une demande occidentale croissante, les Anglais développent des 
plantations en Inde puis dans l'ile de Ceylan. A la fin du XIXème siècle, le thé est implanté dans de nombreux 
pays d'Asie, dans les pays d'Afrique Noire anglophone puis en Amérique du Sud. Le thé est aujourd'hui 
devenu la première boisson mondiale après l'eau. 
 
Vous venez d’être recruté au sein du département marketing de Mariage Frères et il vous est demandé 
d’établir un diagnostic sur la marque et de faire des propositions. 
 
 
 Dossier 1 - Le thé : de la production à la consommation 

 

Question  
Identifiez le marché de Mariage Frères et réalisez une analyse sectorielle en prenant soin 
d’identifier notamment les acteurs et les facteurs clefs de succès.   
 
 
 Dossier 2 - Le marché du thé 

 

Question 1  
Réalisez une analyse SWOT et déduisez en les implications pour Mariage Frères. 
 

Question 2  
En tenant compte de votre analyse SWOT, fixez les principaux objectifs marketing de la marque. 
 

Question 3  
Qualifiez la cible et caractérisez le positionnement de Mariage Frères en mettant en évidence 
comment ce positionnement permet à Mariage Frères de se différencier de ses concurrents.  
 
 
 Dossier 3 - Les distributeurs de thés premium 

 

Question 1  
Analysez l’ensemble du marketing mix déployé par la marque. Vous direz en quoi chaque 
élément du mix vous semble cohérent avec le positionnement. 
 
Question 2  
Faites des propositions d’optimisation concernant l’expérience client dans le point de vente. 
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Annexe 1 
 

Les grands pays producteurs de thé 

 
 
Aujourd’hui cultivé dans environ trente-huit pays, le thé atteint une production mondiale de 5 millions de 
tonnes en 2016. 
 
Les principaux producteurs de thé sont : 
- la Chine : 33 %,  
- l’Inde : 28 %,  
- le Kenya : 10 %,  
- le Sri Lanka : 9 %,  
- la Turquie : 6 %,  
- le Vietnam : 4 %,  
- l’Indonésie : 3,5 %,  
- le Japon : 2,5 %, 
- les autres pays : 4 %. 

 
 

 
 

Source : https://www.colorsoftea.fr/   
 
Les deux plus grands producteurs mondiaux (Chine & Inde) consomment eux même 80 % de leur production 
et le Japon 99 % de la sienne. À l'inverse, les pays qui n'ont pas de « culture ancienne du thé » comme le 
Kenya, l'Argentine, le Sri Lanka… produisent essentiellement pour l'exportation. Au total, seuls 40 % de la 
production de thé mondiale partent à l'exportation. 
 
La chine est le berceau du thé et le premier producteur mondial au coude à coude avec l'Inde 
quantitativement, mais loin devant qualitativement… Ce sont essentiellement dans les provinces du sud et 
du centre que se trouvent les plantations, longtemps gérées exclusivement par un bureau régional chargé de 
commercialiser la production. De nos jours, sociétés privées locales et acheteurs de tous pays se pressent 
aux portes des plantations de renom. La Chine ne propose pas, comme en Inde ou au Sri Lanka, des jardins 
spécifiques, mais des AOC (Appellation et origine contrôlées), type de thé correspondant à des standards de 
terroir, façonnage et goût. La culture du thé est concentrée dans le sud et plus particulièrement près des 
côtes, le reste du pays étant trop froid ou sec. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

https://www.colorsoftea.fr/
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Annexe 2 
 

Les différents types de thé 
  
 
Le thé infusé dans les tasses des consommateurs est le produit d’une transformation impliquant plusieurs 
étapes et plusieurs types d’exploitations. 
 
D’une part, dans les régions où la qualité du thé obtenue est plus faible, une production moderne, 
industrialisée, standardisée où on pratique le clonage pour obtenir des plants en grande quantité ; l’intérêt 
résidant alors dans la possibilité de développer de grandes exploitations offrant la même qualité de thé. Cet 
intérêt doit toutefois être nuancé car, contrairement à une reproduction naturelle apte à s’adapter en 
continu au milieu naturel, les plants identiques ont les mêmes faiblesses et une durée de vie plus faible. En 
cas d’intempéries, la vulnérabilité de la plantation s’étend à la totalité des plants. 
 
D’autre part, des thés issus de grands crus, à la manière des vins produits au sein de vignobles prestigieux. 
Ces thés rares, issus de millésimes exceptionnels, sont produits dans des plantations de petite taille. Pour ces 
derniers, le moment de l’année où la récolte est effectuée est déterminant. Les feuilles du théier 
sélectionnées lors de la récolte sont également caractéristiques du terroir et de la qualité du thé. 
 
Dans les productions de masse, c’est l’ensemble du plant qui est récolté, tandis que les récoltes dites 
« impériales » ne retiennent que le pekoe, ou faux-bourgeon, c’est-à-dire la feuille la plus haute. 
 
Même dans les grandes exploitations, la récolte est avant tout une activité manuelle confiée à des 
travailleurs peu qualifiés, souvent des femmes. Le métier est peu mécanisé bien qu’au Japon des machines 
de récolte automatique ont vu le jour. 
 
La feuille de thé peut être préparée de manière artisanale, suivant alors les étapes de flétrissage, roulage, 
fermentation et dessiccation (asséchement au wok ou à l’air de la feuille rendue humide lors de la 
fermentation). Elle peut également suivre le procédé CTR « Crush, Tear, Roll » dont la traduction serait : 
« écraser, rompre et rouler ». Il s’agit d’un procédé industriel mécanisé, souvent réservé aux feuilles de 
moins bonne qualité. Le thé peut être fermenté ou non. Le cas échéant, il est placé dans une pièce où le taux 
d’humidité dépasse les 90 %. 
 
Les variétés de thé répertoriées dépassent largement l’entendement des consommateurs. Le nombre varie 
fortement : si la Chine est connue pour être le « pays aux 10.000 thés », sans atteindre ces sommets, on 
parle fréquemment de 3.000 variétés existantes. Comme pour le vin, il existe d’innombrables combinaisons 
possibles. En effet, les variétés de thé dépendent non seulement du terroir, mais aussi de la récolte et du 
procédé de transformation, qui peut revêtir de multiples formes, industrielles ou artisanales. 
 
Il existe toutefois six grandes familles de thé : 

- le thé vert, qui constitue 75 % de la production chinoise, 
- le thé noir, le plus produit et le plus exporté, largement produit en Inde, 
- le thé blanc, principalement produit en Chine et peu transformé, 
- le rooibos, ou thé rouge, qui diffère des autres catégories car il n’est pas issu du théier, 
- le thé fumé, dont les feuilles sont séchées au-dessus d’un feu de bois, 
- le thé Oolong, semi-fermenté. 
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Annexe 3 
 

Chaîne de valeur : du producteur au distributeur 
 
  
De la plante jusqu’aux tasses des consommateurs, le thé est amené à voyager sur plusieurs continents et fait 
l’objet de nombreuses transformations. 
 
En premier lieu, le thé est produit et récolté dans des plantations situées dans les multiples régions 
spécialisées. À l’instar du vin, chaque territoire producteur de thé a sa propre spécialisation. Certaines 
régions produisent un thé de qualité supérieure, tandis que d’autres privilégient un volume de production 
plus important. 
 
Dans la majorité des cas, les plantations de thé sont la propriété de sociétés qui emploient une main- 
d’œuvre pour la production et la récolte. Les producteurs indépendants organisés en coopérative, bien 
qu’estimés à neuf millions d’individus, ne constituent toutefois qu’une petite partie de l’activité. À titre 
d’exemple, le thé certifié Fairtrade / Max Havelaar représente en 2015 moins de 1 % du thé exporté. 
 
Le commerce mondial du thé n’a pas, contrairement au cacao ou au café, de marché de référence unique. 
Ainsi, le marché aux enchères de Londres, opérationnel pendant trois siècles et fixant un prix de référence, a 
fermé en 1998. La clôture de cette institution résulte de la multiple segmentation du marché. En effet, les 
différentes régions théicoles du monde produisent des thés de qualité et quantité variées, ce qui donne lieu 
à une grande diversité dans l’offre de produits finis. Dès lors, il est devenu difficile pour un seul organisme de 
réguler l’activité et de fixer un prix. La quantité de thé transigée à Londres s’est donc réduite au fil du temps. 
 
Aujourd’hui, près de 70 % des volumes de thé produits sont donc négociés dans des marchés aux enchères 
locaux, lieux d’échange privilégiés entre producteurs et transformateurs de thé. Les principaux marchés se 
trouvent en Inde, au Sri Lanka et au Kenya. 
 
La chaîne de valeur du thé s’est également transformée sous l’impulsion des nouvelles technologies 
disponibles dans les pays producteurs. De plus en plus, les producteurs vendent leur matière première sur 
des marchés électroniques. Les transactions en ligne permettent notamment de réduire les délais de 
livraison et de paiement. 
 
Les négociants qui achètent sur ces marchés sont généralement des firmes nationales ou multinationales, en 
nombre limité. Par exemple, 33 % des volumes de thés vendus en Inde en 2015 ont été acquis par J. Thomas 
& Co., et 24 % par Carritt Moran. Ces derniers vendent ensuite en grande quantité aux fabricants, qui sont à 
l’origine du produit final (le thé en sachet ou en vrac). La production de thé transformé est réalisée à environ 
85 % par des multinationales. Parmi les grands de ce marché, Unilever détient 12 % des parts de marché. 
Tata Global Beverages occupe 4 % du marché tandis que Twinings atteint une part de 3 %. 
 
Notons toutefois que certaines sociétés telles que Tata Global Beverages (marques Tetley et Tata) ou 
Unilever (Lipton) possèdent leurs propres plantations. 
 
Bien souvent, le consommateur occidental ne distingue pas seulement le thé qu’il va déguster en fonction de 
sa famille (vert, noir, etc.), mais également grâce à ce qui constitue la dernière étape de préparation du 
produit final : l’aromatisation du thé. En effet, avant d’être distribué en tant que produit, le thé est la plupart 
du temps parfumé et intégré dans des mélanges. La préparation des mélanges ainsi que la mise en boîte ou 
en sachet est réalisée par le fabricant avant distribution. La transformation est pour l’essentiel réalisée en 
France, après importation de la matière première, dans des usines ou ateliers selon l’importance de 
l’appareil productif du fabricant. 
 
S’agissant des pays ACP et de l’UE, les importations de thé se font en franchise de droits. Ces importations 
englobent les thés finis, les normes en matière de sécurité alimentaire étant appliquées seulement pour des 
aspects tels que les Limites maximales de résidus (LMR).  
 



© Fédération Européenne Des Ecoles - Federation for EDucation in Europe - Juin 2018  
UC D31 Etude de cas marketing - Sujet  

7/22 

Toutefois, après la catastrophe nucléaire de Fukushima au Japon, à partir du 11 mars 2011, l’UE a imposé 
des règlements spéciaux sur les importations du Japon. Ces mesures de contrôle strictes ont augmenté les 
coûts des importations, en particulier lorsque les entreprises ont introduit leurs propres mécanismes de 
contrôle. 
 
Une poignée de multinationales jouent un rôle dominant dans le commerce du thé (Unilever, Tata Tea, Van 
Rees et James Finley). En Europe, par exemple, les trois principaux négociants et conditionneurs de thé 
contrôlent plus de 60 % des marchés du thé au Royaume-Uni, en Allemagne et en Italie. Le mélange, la 
transformation et le conditionnement du thé se font essentiellement en Europe et dans d’autres pays 
développés. Par ailleurs, les supermarchés en Europe constituent le principal débouché pour les grandes 
marques, tandis que les détaillants spécialisés ciblent le marché en expansion des thés aromatisés et 
spéciaux. Les supermarchés proposent de plus en plus des thés du commerce équitable : en 2015, les ventes 
du commerce équitable représentaient 12 % des ventes totales de thé.  
 
Le principal défi qui se pose aux producteurs de thé ACP est de savoir comment développer la chaîne de 
valeur en élaborant les stratégies appropriées en matière d’image de marque et de conditionnement, ainsi 
qu’un moyen adapté de différenciation des produits (par ex. une marque d’origine kényane) réalisant une 
valeur commerciale supplémentaire pour les producteurs. Les autres défis ont trait à la nécessité de 
diversifier les marchés pour échapper à l’extrême dépendance à l’égard de seulement cinq marchés 
d’exportation principaux (Égypte, Pakistan, Royaume-Uni, Soudan et Afghanistan). Bien que certains progrès 
aient été accomplis, il est nécessaire de consolider ces nouvelles opportunités de marché émergentes. 
 
S’agissant des tendances de consommation, la culture du thé en Chine est en pleine mutation. Les maisons 
de thé traditionnelles dans les grandes villes ont fait place à des magasins de thé haut de gamme vendant 
certaines des feuilles de thé les plus prestigieuses, les consommateurs chinois suivant les tendances 
« occidentales ». Dans ce contexte, on observe une préférence de plus en plus grande pour le thé noir, étant 
donné l’association du thé noir avec les modes de vie américain et britannique. Le thé noir est de plus en 
plus souvent acheté par les maisons de thé chinoises en Inde, prenant ainsi une part de marché de l’Afrique 
orientale.  
 
En France 
Le marché français du thé se compose des producteurs et des transformateurs de thé. À l’évidence, il ne 
s’agit pas de planteurs de thés puisque cette plante ne pousse pas sous nos latitudes. Il faut donc entendre à 
travers cette catégorie les entreprises qui achètent des quantités en gros auprès des négociants locaux afin 
de transformer le thé dans le but de le commercialiser. On compte 534 producteurs/transformateurs de thé 
ou café en France, parmi lesquels 75 % exercent une activité artisanale, le reste consistant en une activité 
industrielle. La plupart sont des entreprises de moins de dix salariés, mais les trois quarts du chiffre d’affaires 
du marché du thé proviennent toutefois des trois principaux opérateurs : Unilever (Lipton), Tata Global 
Beverages (Tetley), Associated British Food (Twinings). 
 
Les producteurs, ou transformateurs, peuvent soit vendre directement sur le marché, tel Damman Frères, 
soit vendre via des négociants. La frontière entre négociants et transformateurs relève essentiellement de la 
classification française des activités professionnelles à travers la codification NAF. Les négociants de thé, qui 
s’approvisionnent en matière première (les feuilles de thés) auprès des transformateurs, achètent 
majoritairement à l’étranger (72,3 %). En réalité, certaines entreprises telles que Lipton (Unilever) ou 
Mariage Frères sont classées en tant que négociants bien qu’elles transforment le thé dans des usines 
localisées en France – par exemple Lipton et son centre de production Fralib qui a toutefois fermé ses portes 
en 2010. 
 
Certains groupes disposent de plantations dans les pays producteurs et maîtrisent la chaîne de valeur dans 
son intégralité (Tata Global Beverage et Unilever). 
 
D’autres sociétés telles que Palais des Thés choisissent de s’approvisionner directement auprès des 
plantations et de procéder à la transformation du thé en France. Mariage Frères s’inscrit également dans 
cette logique où il n’y a de négociants ni en amont pour les achats de matière première, ni en aval pour la 
distribution. 



© Fédération Européenne Des Ecoles - Federation for EDucation in Europe - Juin 2018  
UC D31 Etude de cas marketing - Sujet  

8/22 

La valorisation des thés en France par les transformateurs et leur capacité à proposer des thés « haut de 
gamme » se traduit via le prix de ses thés réexportés. En effet, les 3.370 tonnes de thés réexportés se 
vendent en moyenne à 13,57 €/kg contre 6,57 €/kg pour l’Angleterre et 7,38 €/kg pour l’Allemagne. 
 
Le prix moyen de ces thés hauts de gamme vendus à l’étranger peut varier d’une marque à l’autre selon le 
niveau de qualité affiché. 
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Annexe 4 
 

Circuit de distribution du thé et du café 
 
 
 

 
 
 

Source : Xerfi : le marché du thé et du café (2015) 
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Annexe 5 
 

Interview avec Kitti Cha Sangmanee, PDG de Mariage Frères 

 
 
Quelles sont les valeurs de votre marque ? 
Avant-gardisme, modernité, tradition, savoir-faire/qualité, innovation. 
 

Sur quoi repose votre succès ? 
Mariage Frères est la plus ancienne société française de maisons de thé fondée à Paris en 1854. Quand j’ai 
décidé d’entrer dans cette société, tout le monde m'a dit que j’étais fou, parce qu’à l’époque le thé c’était 
pour les femmes, pour les gens d’un certain âge ou lorsqu’on était malade. Je me suis dit qu'au contraire, "si 
les Français ne boivent pas de thé, ça doit devenir mon challenge". Nous voulions faire aimer le thé. J’ai donc 
créé dans les années 80 une sorte "d’école" française du thé avec ses spécificités, comme il y a une "école" 
Anglaise ou Japonaise du thé. 
 

Nous attirons les clients par notre packaging et les retenons par le goût. Sur un marché aussi concurrentiel, il 
est primordial de se différencier si vous voulez vous développer. Quand nous sommes arrivés, nous avons 
découvert un secteur un peu poussiéreux, qui avait besoin d’être modernisé pour se relancer. Nous avons 
donc pris le parti de proposer des contenants au design moderne et coloré. Cette stratégie nous a permis 
d’attirer une nouvelle clientèle, plus jeune, qui a découvert le thé à travers Mariage Frères. Nous sommes, 
en quelque sorte, une marque qui a su dépoussiérer l’univers du thé premium, qui, jusqu’à présent 
s’adressait à un public restreint. Nous avons démocratisé le thé haut de gamme en cassant les codes 
classiques habituels. Nous ne communiquons pas comme une marque de thé classique.  
 

Quels sont selon vous les éléments clés de votre politique marketing ? 
Nos produits : un packaging et un goût, une histoire de 160 ans et un réseau de boutiques en propre. 
 

Quelle est votre cible ? 
Les femmes de 25-40 ans, urbaines, de CSP+ sont notre cœur de cible. Ce sont des femmes très modernes 
dans leur esprit et leur mode de vie. 
 

Quelles sont les attentes spécifiques de vos consommateurs ? 
Du plaisir avant tout, de la qualité, de la surprise. 
 

Avez-vous le sentiment que le nombre de connaisseurs du thé se développe ? 
Connaisseurs, c’est difficile à dire, mais amateurs de thé premium oui, c’est certain, les marques de thé 
premium connaissent un bel essor en général. 
 

Les produits haut de gamme (prix supérieur à 50 €/100 g) représentent-ils une part non négligeable de vos 
ventes ou s’agit-il de produits « image » ? 
Ce sont des produits images (chiffre confidentiel). 
 

Internet représente-t-il une part importante de vos ventes ? 
Oui, environ 15 % de notre chiffre d’affaires, ce qui en fait donc notre boutique la plus importante bien 
qu’elle soit virtuelle. 
 

Quel est votre système de fidélisation client ? 
Nous venons de lancer le programme de fidélité, le Tea Club dans lequel chaque euro dépensé donne droit à 
un point qui lui-même permettra d’accéder, grâce au système de fidélité, à des cadeaux. 
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Quels sont les moyens de communication qui selon vous sont les plus pertinents pour votre marque ? 
Tout dépend de la problématique marketing en face ! Nous avons ainsi commencé en 2004 par opter pour 
des RP dans le domaine de la beauté, préférant être mis en avant dans des magazines féminins, plutôt que 
dans la presse gastronomique par exemple. Sûr de la qualité de notre thé, nous préférons en effet miser sur 
le côté beauté et bien-être - alors moins souvent associé à cette boisson ancestrale - afin de séduire une 
clientèle féminine urbaine. Et ça marche ! Surtout en 2007 lors de la sortie de notre thé "De-stress", qui 
rompt avec les habituels Lapsang Souchong et autres Earl Grey. Le tout, dans des boîtes aux couleurs 
acidulées plus séduisantes les unes que les autres, et pour lesquelles quatre graphistes planchent à temps 
plein.  
Pour le lancement de nouveau thé, nous avons recours à un échantillonnage et aux réseaux. 
 
Quels sont les éléments, au-delà de votre évolution ces dernières années, qui ont permis la démocratisation 
du thé ? 
Le thé est différent selon les pays mais partout, il y a du savoir-faire, un savoir vivre autour du thé. Ce n’est 
pas la démarche alimentaire qui prime mais l’art de vivre pour Mariage Frères. L’autre élément, c’est la 
démocratisation du thé vert dans la fin des années 90 avec les bienfaits pour la santé qu’on lui connait. Et 
puis, il ne faut pas oublier qu’à partir des années 2000, voyager coûte moins cher, petit à petit davantage de 
Français s’ouvre à des cultures différentes, plus lointaines. Le thé c’est le deuxième breuvage bu dans le 
monde après l’eau, chacun s’est rendu compte que le thé faisait partie intégrante des habitudes alimentaires 
d’autres pays. 
 
Quels sont vos objectifs ?  
Une augmentation significative de notre notoriété. Nous avons actuellement 40 boutiques en France et une 
vingtaine hors des frontières. En 2016, nous avons prévu d’ouvrir de nouveaux points de vente en Asie et au 
Moyen-Orient, 2 gros marchés. Nous avons aussi de grosses ambitions pour l’Allemagne, aujourd’hui notre 
premier marché hors de l’Hexagone avec déjà 10 boutiques, et souhaitons en ouvrir 30 supplémentaires d'ici 
5 ans.  
Notre plus gros marché reste l’Europe, particulièrement avec la France. Mais l’Asie, avec le Japon, arrive ainsi 
tout de suite derrière. Quand, au début des années 90, j’ai voulu importer notre thé français là-bas, tout le 
monde m’a dit « mais tu es fou, ils boivent leur thé du matin jusqu’au soir ». Ce qui a séduit, c’est le côté pur 
du thé, sans feuilles, sans fruits dedans. On l’a très vite associé au vin avec nos différences de saveurs, de 
notes fruitées, florales. Cela a permis de contribuer au succès de notre maison à tel point que Japan Airlines 
sert, en first class, du thé Mariage Frère. Et puis, autour du thé nous avons lancé les pâtisseries, les 
confitures, le pain… Une autre manière de consommer le produit « à la française ».  
 
 
Entretien réalisé en août 2016 pour LSA et Atlantico.fr 
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Annexe 6 
 

Évolution du marché 
  
 
Dans le monde 
Juste après l’eau, le thé est la boisson la plus consommée dans le monde avec une production mondiale 
atteignant 4,1 millions de tonnes en 2014 (en hausse de 4,2 % par rapport à l’année précédente) et une 
consommation de 1.000 milliards de tasses chaque année dans le monde. En décembre 2012, le chiffre 
d’affaires mondial du marché du thé atteignait 35,83 milliards d’euros. 
 
De manière générale, les prix d’achat des transformateurs et négociants sont relativement bas, ces derniers 
bénéficiant d’un pouvoir de négociation relativement fort face à des producteurs peu organisés et ayant 
accès à des informations limitées. Les cours sont toutefois susceptibles de connaître de fortes évolutions 
d’une année à l’autre selon le niveau de production, influencé, entre autres, par les conditions 
météorologiques. 
 
Ainsi, les prix ont suivi une tendance à la hausse dans les années 2000, faisant suite à une augmentation de 
la demande mondiale impulsée par la fédération de Russie et des pays du Moyen-Orient. Selon Olivier Scala, 
président du comité Français du thé, la hausse du pouvoir d’achat dans les deux gros pays producteurs, 
l’Inde et la Chine, a également entraîné depuis le début des années 2000 une hausse des prix pour les thés 
de moyenne et haute qualité au niveau mondial. 
 
Cependant, il est intéressant de constater qu’au niveau mondial, les cours du thé et les prix ont fortement 
diminué au cours des deux dernières années. En effet, il a été observé durant ces dernières années une 
baisse majeure du prix pour le thé « bas de gamme », qui constitue avant tout l’essentiel de la production 
globale. 
 
Cette baisse des cours mondiaux est expliquée en partie par de bonnes récoltes dans les principaux pays 
producteurs ainsi qu’un écoulement des stocks opérés en 2013. La baisse des prix à la vente s’inscrit dans la 
continuité de cette fluctuation. 
 
En France 
Selon les chiffres d’octobre 2014, les importations totales de thés en France s’élevaient à 18.900 tonnes dont 
15.130 tonnes pour la consommation intérieure. 
 
On distingue deux circuits majeurs de distribution. Le premier concerne la consommation à domicile et passe 
par les commerces de petite ou grande taille ainsi que, de plus en plus, par la vente en ligne. 
 
Le second circuit est celui de la consommation hors-foyer soit en distributeur automatique, soit dans le 
circuit CHR. Ce segment, avec une dominance B to B, est en net recul ces dernières années, notamment car 
ces lieux ont vu, pour diverses raisons (arbitrages de consommation, crise), leur fréquentation diminuer. Les 
cafés traditionnels sont par exemple moins visités par les jeunes et les femmes. La tendance est amenée à se 
poursuivre. 
 
Les réseaux spécialisés, constitués des entreprises exclusivement consacrées à la commercialisation du thé 
(dont Mariage Frères ou Palais des Thés), représentent environ 20 % des ventes de thés en France et sont en 
train de se développer avec une croissance frôlant les 10 % par an. 
 
Les maisons de thé françaises telles que Mariage Frères connaissent une augmentation de la demande pour 
le thé blanc à plus forte valeur ajoutée, même si le thé vert reste le produit le plus couramment vendu.  
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En outre, les consommateurs européens sont de plus en plus sensibles aux conditions sociales et humaines 
liées à la culture du thé, et ils cherchent de plus en plus à acheter des thés certifiés – les principaux systèmes 
de certification étant commerce équitable, biologique, Rainforest Alliance et UTZ. La part de marché des thés 
certifiés est passée d’à peine 1 % en 2007 à environ 15 % de la production mondiale à la fin 2015. La plupart 
sont consommés dans l’UE, la certification devenant de plus en plus la norme sur le marché du thé de l’UE. 
Le Royaume- Uni, l’Allemagne, la Pologne, les Pays-Bas et la France sont les principaux marchés pour les thés 
durables dans l’UE. Bien que les importations de thé vers le Royaume-Uni et les Pays-Bas aient diminué en 
volume, la valeur des importations a augmenté. La double certification du thé, commerce équitable et 
biologique, est de plus en plus courante, en particulier au Royaume-Uni, ceci contribuant à la valeur élevée 
des importations de thé. 
 
Si on considère que la grande distribution, hypermarchés et supermarchés réalisent pour près de 233 
millions de chiffre d’affaires sur le thé en 2016, le chiffre d’affaires global du marché (hors Restauration hors 
foyer (RHF)) France s’élèverait à 390 millions d’euros. 
 

 
Circuit HM + SM 

2013 

(CAM dec 
2013) 

2014 

(CAM dec 
2014) 

2015 

(CAM dec 
2015) 

2016 

(CAM 
avril 

2016) 

Valeur (En M d'€) 220,06 223,50 227,94 232,89 

% d'évolution  1,6 2,0  

Volume (En M) 6,10 6,11 6,08 6,08 

% d'évolution  0,1 -0,4  

Source : Panel Nielsen hypermarchés et supermarchés – cumul annuel mobile, avril 2016 
 

On peut déduire à travers ce tableau que le marché du thé en grande surface est en légère croissance en 
valeur, mais stagne en volume depuis 4 ans. 
Toujours dans l’univers de la grande distribution, nous constatons un recul des prix à la consommation de 
1,3 % de 2006 à 2014. Cela est dû à la pression exercée par les centrales d’achat sur les marques 
alimentaires, mais également à la forte concurrence entre les enseignes. 
Le thé haut de gamme, quant à lui, connaît une progression de 10 % de son chiffre d’affaires par an depuis 
plusieurs années. C’est donc ce segment qui tire le marché en valeur. À noter également que le thé est un 
marché où la sensibilité au prix est très faible (deuxième position derrière le champagne). 
Si nous nous concentrons sur les ventes des différents types de thé, nous observons que c’est le thé vert qui 
connaît le plus fort dynamisme alors que le thé noir stagne et les autres types de thés sont en recul. Le thé 
vert doit sa popularité croissante à une image positive relative à ses bienfaits pour la santé. On ne les 
compte plus : antioxydant, atout minceur, adjuvant à la longévité et anti-cancérigène, bon pour la 
mémoire... Ces atouts ont été largement développés par les médias, de la presse à Internet, qui ont joué un 
rôle déterminant dans l’éducation des consommateurs.  
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Annexe 7 
 

Évolution de la consommation 
 
 
Monde 
La consommation de thé dans le monde croît régulièrement. De 2009 à 2013, on passe d’une consommation 
de 3.700 millions de tonnes à 4.600 millions de tonnes environ soit une augmentation de 24 % en 4 ans, ce 
qui est considérable. La première raison à cela est évidente : la population mondiale a augmenté de 4,7 % 
sur cette période (on passe de 6,804 milliards de personnes en 2009 à 7,125 milliards en 2013). En Inde par 
exemple, sur cette même période, la population a augmenté de 5,21 %. La seconde raison est la croissance 
rapide des niveaux de revenus par habitant, notamment dans les deux pays les plus consommateurs de thé : 
la Chine et l’Inde. Par exemple, en 2009, la consommation totale de thé en Chine a augmenté de 8,2 %. 
 
Au niveau mondial, comme sur le marché français, on observe que le thé vert est en forte expansion avec un 
taux de croissance beaucoup plus élevé que celui du thé noir : 7,2 % pour le thé vert, contre, 1,87 % pour le 
thé noir. 
 
Selon les projections, le rythme de croissance d’ici 2021 s’établirait à 1,9 % par an pour le thé noir, soit 3,28 
millions de tonnes. En ce qui concerne le thé vert, sa production estimée est de 2,60 millions de tonnes. 
 

 
 

Les anglais sont les champions de la consommation de thé avec près de 2,2 kg de thé bu par an et par 
habitant, soit plus de 1.000 tasses ! L’Angleterre est suivie de près par la Turquie et l’Irlande. 
 
France 
La France est 30ème au classement mondial concernant la consommation de thé, 15.000 tonnes de thé ont 
été importées en 2014. Chaque habitant consommerait 230 g de thé par an (environ une tasse tous les trois 
jours). Les Français restent cependant des « petits » consommateurs de thé, et cette habitude sera longue à 
modifier. 
 
Il est à noter cependant que de 1985 à 2000, la consommation de thé en France a quasiment doublé. En 
2001, un Français sur quatre consommait du thé le matin (contre un sur sept en 1988). 
 
Depuis 2005, les ventes ont de nouveau augmenté de 50 %. Aujourd’hui, le marché est en état de maturité, 
ce qui signifie que les ventes évoluent peu mais dans contexte très compétitif. 
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Le profil de consommateur 
Environ 60 % des français sont consommateurs de thé. 43,3 % en consomment le matin de préférence, 
41,9 % la journée et 14,7 % le soir. Les consommateurs de thé se situent en particulier en Île-de-France et 
dans l’ouest. 
D’après le syndicat du thé et des plantes à infusion, les Français amateurs de thé « appartiennent 
majoritairement aux catégories socio-professionnelles supérieures et sont plutôt urbains ». 
 
Les tendances de consommation 
Aujourd’hui, les consommateurs aguerris ont tendance, au fur et à mesure que leur palais se forme, à se 
tourner vers des produits bruts, tels que le thé vendu en vrac (sans sachet à infuser), parfumé ou non. En 
2014, d’après Olivier Scala, président du comité français du thé, le thé vendu en feuilles (en vrac) s’est 
largement développé : il a doublé en quelques années et atteint aujourd’hui 15 % du marché. Toutefois, les 
thés en sachet constituent encore l’immense majorité du volume des ventes. 
 
Les buveurs de thés sont de plus en plus attentifs au temps d’infusion, au dosage, à la provenance du 
produit… Ces amateurs tendent à devenir des experts et sont donc de plus en plus exigeants vis-à-vis des 
revendeurs de thés. Le thé n’est plus une boisson comme les autres, mais est devenue une expérience de 
goût à chaque instant. 
 
Parmi les nouvelles tendances depuis 2010 appréciées auprès des consommateurs, on dénote les thés bios, 
les thés de luxe ou de « grands crus » produits dans des grands jardins réputés, tels le Darjeeling en Inde. 
 
Pour accompagner cette mutation, les grandes maisons de thés cherchent à diversifier leur offre, à trouver 
un positionnement propre, à faire découvrir le thé aux consommateurs. A l’inverse, les grandes surfaces 
alimentaires, proposent essentiellement des offres assez basiques et ne cherchent pas à réellement innover 
dans les saveurs même si le rayon thé a évolué ces dernières années. 
 
Aujourd’hui, la tendance s’oriente également vers des attentes plus axées « santé ». Le thé est en effet 
réputé pour ses effets bénéfiques sur l’organisme, grâce à son apport en polyphénols, de puissants 
antioxydants… et il n’en manque pas ! Outre la lutte contre le vieillissement, la consommation de thé 
limiterait les maladies cardiovasculaires et le risque de cancer. Philippe Cohen-Tanugi, secrétaire général de 
Mariage Frères, témoigne : « le thé est moderne : il répond aux attentes du consommateur. Il est naturel, 
sain, bienfaisant et bon. Or, peu de produits correspondent à ce critère ». 
 

 
 Source : http://entrepreneur.fr  
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Annexe 8 
 

Evolution de la distribution en France 
 
 
La distribution du thé en France se décompose en différentes sous-catégories : tout d’abord la 
consommation à domicile (celle que nous allons étudier) et la consommation hors foyer (dans les restaurants 
par exemple) à laquelle nous ne nous intéresserons pas ici. 
 
Nous l’avons vu, la consommation à domicile se décompose en deux segments : celui de la grande 
distribution et celui des autres circuits : magasins bio, boutiques spécialisées (comme Mariage Frères ou 
Palais des Thés), marchés, etc. 
 
Les boutiques spécialisées représentaient environ 20 % des ventes (contre 80 % pour la grande distribution), 
il y a encore quelques années. Cependant, la croissance y est beaucoup plus dynamique que dans les autres 
circuits. Nous estimons qu’en 2016 les marques spécialisées devraient représenter 30 % à 35 % des ventes 
en valeur en France. En effet, ce canal de distribution en boutique spécialisée présente un taux de croissance 
annuel moyen insolent de 10 %. 
 
Il est cependant important de souligner que 80 % des clients en boutiques spécialisées, achètent également 
en grande surface alimentaire. 
 
Dans l’univers de la grande distribution, Unilever reste le leader avec sa marque Lipton (44,6 % des parts de 
marché en grande surface en 2014), vient ensuite l’industriel AB Foods avec la marque Twinings (28,1 % des 
PDM la même année). Ces deux marques vendent la majorité de leurs thés en sachet. Contrairement aux 
autres catégories agro-alimentaires, la part de marché des Marques de distributeurs (MDD) est faible sur le 
marché du thé (9,2 % de la totalité des thés vendus en grande distribution) car l’attachement des 
consommateurs aux marques est fort, en déclin par rapport aux précédentes années. 
 
Les boutiques spécialisées sont depuis quelques années en plein essor. Il y a dix ans, Mariage Frères ne 
détenait qu’une seule boutique en propre à Paris avec des thés premium et rares vendus en magasin. 
Aujourd’hui, la maison Mariage Frères s’est beaucoup développée et de nombreux concurrents ont saisi 
l’opportunité de se développer sur ce marché de niche. 
 
Ces boutiques se distinguent en deux catégories : les grands noms, souvent issus d’anciennes familles de 
marchands (Comme Dammann Frères ou Mariage Frères) et les entrepreneurs (Palais des Thés ou les jardins 
de Gaia par exemple). 
 
La stratégie des distributeurs de thé haut de gamme est claire : « il y a vingt-cinq ans, nous avons compris 
qu’il fallait faire entrer le thé dans le domaine de la gastronomie, car en France, on ne boit pas le thé parce 
que l’on a soif. C’est une occasion gourmande » explique Gérard Adrien Dechelette, Président des salons de 
thé Mariage Frères. La tradition française et son image dans le monde du luxe ont donc un impact sur le thé 
et ses modes de commercialisation. 
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Annexe 9 
 

Les principaux acteurs 
 

 

Le marché français du thé est soumis à une forte concurrence. Cette concurrence renforce la diversité dans 
l’offre et encourage donc chacun à innover et à proposer de nouveaux produits. La France est un spécialiste 
du thé haut de gamme avec des acteurs comme Mariage Frères, Palais des Thés ou encore Kusmi Tea. Ces 
entreprises font entrer le thé français dans la catégorie gastronomique, avec des thés d’exception. 
 
Les principaux concurrents de Mariage Frères sont les suivants : 

 
Betjeman & Barton 
Arthur Betjeman et Percy Barton sont les deux fondateurs de la marque. Ces deux Anglais ont voulu faire 
découvrir aux parisiens l’art du thé à l’anglaise. C’est en 1919 que les deux partenaires ouvrent leur première 
boutique à Paris. La marque se positionne sur le mix entre « chic parisien » et « fantaisie à la British ». 
Aujourd’hui, ce sont trois femmes qui sont à la tête de cette maison, avec une vingtaine de boutiques à 
travers le monde et un chiffre d’affaires s’élevant à plus de 2 millions d’euros. 
Vendus dans des sites très prestigieux, tels que l’hôtel Georges V ou l’hôtel de Crillon, les 250 variétés de 
thés Betjeman & Barton sont parmi les plus rares ; certaines variétés étant même éphémères. En 2012, la 
maison ouvre le premier bar à thé de France, un lieu pour faire découvrir aux amateurs les créations de la 
maison et partager un moment agréable dans un lieu d’exception. 
 
Dammann Frères 
L’histoire débute en 1692 lorsque Louis XIV accorde au sieur Damame le privilège exclusif de la vente de thé 
en France. C’est en 1926 que la première boutique ouvre ses portes à New York. Aujourd’hui, Dammann 
Frères fournit de nombreuses épiceries fines et développe une large gamme de coffrets. C’est d’ailleurs cette 
maison qui est à l’origine du sachet cristal, aujourd’hui utilisé par de nombreux amateurs de thés. En 2007, 
Illy (Groupe présent dans le café) devient l’actionnaire majoritaire de la maison Dammann Frères. S’ouvre 
alors la première boutique parisienne en 2008 suivie par d’autres corners à travers la France et la marque 
s’internationalise rapidement puisque la maison est aujourd’hui présente dans soixante-deux pays avec un 
chiffre d’affaires atteignant les 2,5 millions d’euros.  
 
Palais des Thés 
C’est autour de la volonté de faire découvrir toutes les richesses culturelles et gastronomiques du thé que 
François-Xavier Delmas réunit en 1986 une cinquantaine d’amis ou de connaissances, amateurs de thé, et 
fonde, Palais des Thés. Depuis, chaque année, les équipes de Palais des Thés passent plusieurs mois par an 
sur le terrain afin de découvrir et de développer leur connaissance des terroirs, des techniques, des 
plantations et surtout des hommes et des femmes qui participent à la production des grands crus. C’est ainsi 
que Palais des Thés sélectionne des thés exceptionnels et des crus rarissimes qu’il propose dans ces trente-
huit boutiques en France et dans le monde. Des boutiques qui favorisent l’expérience du consommateur 
grâce à un marketing sensoriel développé : de magnifiques photos des plantations, un code couleur profond 
et chaleureux, des produits présentés dans des grandes ou petites boîtes très esthétiques, des dégustations 
de thés, d’infusions, etc. 
Grâce à cette diffusion directe ainsi que des ventes chez des distributeurs ou sur Internet Palais des Thés a 
réalisé un chiffre d’affaires de plus de 23 millions d’euros en 2015. 
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Kusmi Tea 
Créée en 1867 par Pavel Michailovitch Kousmichoff, la maison Kousmichoff s’impose rapidement sur le 
marché Russe. En 1880, pour la naissance de sa fille Elizabeth, il crée Bouquet de Fleurs qui deviendra très 
vite le thé préféré des tsars. C’est en 2003 que les frères Orebi rachètent la maison Kousmichoff. Issus d’une 
longue lignée de négociants spécialisés dans le commerce du café et du cacao, c’est tout naturellement 
qu’ils se sont intéressés au thé. Ils reprennent aujourd’hui le flambeau afin de perpétuer la tradition 
instaurée par la famille Kousmichoff et développer le rayonnement international de la marque Kusmi Tea.  
Aujourd’hui, Kusmi Tea est un des leaders du thé premium en France. La marque s’est rapidement imposée 
sur le marché du thé en véhiculant une image différenciante du thé haut de gamme. Elle cultive à la fois 
modernité et tradition, à travers ses incontournables créations bien-être, ses grands classiques et ses 
recettes légendaires, aujourd’hui devenues emblématiques. Toutes les gammes Kusmi Tea bénéficient d’un 
savoir-faire ancestral et de matières premières de grande qualité : des feuilles de thé entières importées de 
pays producteurs et de subtiles essences aux origines des plus nobles.  
 
Compagnie Coloniale 
Fondée en 1848, Compagnie Coloniale est la plus ancienne marque de thé en France. Au départ, la marque 
est spécialisée dans le chocolat, puis, face à l’essor du marché du thé à la fin du XIXème, elle décide de tout 
miser sur cette opportunité. En 1930, l’entreprise rachète la Compagnie des Indes ; cela lui permet de 
développer sa gamme de thé et d’internationaliser sa gamme. Depuis, l’entreprise ne cesse de sélectionner 
des thés d’origine et de créer des mélanges toujours plus surprenants les uns que les autres. Compagnie 
Coloniale a d’ailleurs ses propres ateliers en France et assure la transformation et le conditionnement des 
feuilles de thé. Ce qui différencie Compagnie Coloniale des autres maisons de thé est aussi un de ses savoir-
faire : l’élaboration des mélanges de thés qui est faite selon un procédé unique, l’aromatisation à la vapeur 
qui donne une saveur spécifique aux thés. À travers ses distributeurs, son site en ligne et ses onze magasins, 
en France et à l’étranger, la maison dégage aujourd’hui un chiffre d’affaires de près de 1,7 million d’euros. 
 
Comparaison des prix (marché du thé premium) 
 

 
Prix au sachet* 

 
Sachet vrac 

Petite boîte métal 

(30, 100 g, ou 125 g) 

Grande boîte métal 

(1 kg) 
Sachet 

mousseline 

Mariages Frères 4,00 € à 120,00 € 13,00 € à 87,5 € - 0,52 € à 0,68 € 

Kusmi Tea 7,60 € à 40,72 € 10,50 € à 12,48 € 18,00 € 0,55€ à 0,63 € 

Palais des Thés 5,50 € à 75.00 € 10,00 € à 16,50 € - 0,45 € à 0,55 € 

Compagnie 
Coloniale 

- 8,40 € à 130,00 € 98,20 € à 130,60 € 0,30 € à 0,38 € 

Dammann Frères 3,50 € à 50,00 € 10,00 € à 122,50 € - 0,30 € à 0,60 € 

Betjeman & 
Barton 

2,81 € à 119,80 € 9,72 € à 104,00 € - 0,20 € à 0,72 € 
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Annexe 10 
 

Mariage Frères 

 
 
L’histoire 
Mariage Frères est la première maison française présente historiquement sur le segment des thés 
d’exception. En 1660, au moment où la cour de Versailles envoie des explorateurs à travers le monde, deux 
frères lillois reviennent d’Asie avec une foison de produits rares. Leurs descendants fondent en 1854 à Paris 
la maison de thé Mariage Frères et fournissent les plus beaux noms de la capitale. 
 
Rachetée en 1984 par Kitti Cha Sangmanee et Richard Bueno, la maison qui ne se consacrait qu'au négoce du 
thé décide alors de commercialiser ses thés et ses mélanges sous sa propre marque. Elle lance une politique 
de diversification qui débouche sur l'ouverture d'une première maison de thé pour le grand public près du 
Centre Georges Pompidou, transférée en 1985 dans les bureaux historiques du 30, rue du Bourg-Tibourg, 
dans le quartier du Marais. En 1988, Mariage Frères offre un théier provenant de la province de Shizuoka 
(Japon) au Jardin des plantes de Paris. La marque est, depuis son rachat en 1984, propulsée sur le segment 
du thé très haut de gamme et vendant des thés très rares parmi les plus chers au monde. À titre d’exemple, 
un thé dénommé « Golden Dragon » est vendu 400 € les 100 grammes.  
 
Le large choix de thés, de produits dérivés (biscuits, pâtisseries, chocolats, accessoires) et de services (salon 
de thé et gastronomie au thé) assure le succès, qui conduit à l'ouverture de sept nouvelles boutiques à 
Paris : Rive Gauche en 1990, située au 13 rue des Grands-Augustins ; rue du Faubourg-Saint-Honoré en 1997 
; un tea emporium au 17 place de la Madeleine en 2009 ; au carrousel du Louvre au niveau de la pyramide 
inversée début 2010, début 2014, un tea emporium au 90 rue Montorgueil, et enfin, en février 2016, un 
dernier comptoir aux pieds de la Tour Eiffel, dans le 7ème arrondissement. Un magasin spécialisé dans les thés 
français est ouvert en 1999, rue du Bourg-Tibourg, en face de la maison mère, complété par des comptoirs 
commerciaux dans les grands magasins (au Lafayette Maison, au Printemps Haussmann et au Bon Marché 
notamment). La filiale créée au Japon en 1990 permet l'ouverture de quinze maisons, dont deux à Tokyo, 
une à Kobé, Kyoto et Osaka. En 2007, Mariage Frères a ouvert son premier comptoir allemand aux Galeries 
Lafayette de Berlin, puis en 2009 à l'Alsterhaus à Hambourg. 
 
Les comptoirs partagent une même inspiration tirée des codes esthétiques de la maison d'origine, avec 
notamment l'usage de boiseries aux tons chauds, de chaises en rotin, de balances à plateaux pour peser le 
thé, d'une décoration florale recherchée. Ce goût des matières naturelles se retrouve dans les costumes du 
personnel : en lin beige pour les vendeurs et en coton blanc pour les serveurs. Quelques références varient 
avec les magasins : certains thés ne sont commercialisés que dans les établissements parisiens, notamment 
les thés millésimés, certains Darjeeling, ou de rares jardins de Chine ou du Népal. 
 
Depuis 2000, Mariage Frères propose sur internet les produits de son catalogue en versions française, 
anglaise et japonaise.  
 
En 2011, Mariage Frères a ouvert une boutique à l'aéroport de Paris-Orly. En 2012, Mariage Frères a ouvert 
son premier comptoir en Grande-Bretagne à Selfridges de Londres. Depuis 2012, Mariage Frères propose des 
ateliers de découverte et de dégustation de thés permettant d'initier le public à l’art du thé. 
 
En décembre 2013, la ville de Paris s'est associée avec Mariage Frères, pour créer trois nouveaux thés (Matin 
Parisien, Paris-Marais, Pleine Lune) à l'occasion du lancement de la boutique en ligne de la ville de Paris. Ces 
thés ont été offerts par la Maire de Paris Anne Hidalgo à la reine d'Angleterre Elizabeth II le 7 juin 2014 dans 
le cadre d'un échange de cadeaux lors de la visite officielle de la reine d'Angleterre à l'Hôtel de ville de Paris 
à l'occasion de sa visite d'État en France. 
 
En novembre 2016, Mariage Frères est sacrée meilleure enseigne d'épicerie fine par le magazine Capital, 
suite à une enquête menée par l'institut Statista sur 20.000 consommateurs. 
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Distribuée aujourd’hui dans plus de 60 pays chez plus de 1.000 revendeurs sélectionnés dans de nombreuses 
villes du monde, on retrouve aussi sa gamme de thé dans de grands palaces, tels le Ritz à Paris, le Claridge’s 
de Londres, la Mamounia de Marrakech, et, depuis 2003, à l'Oriental Hotel de Bangkok. La carte des thés de 
Mariage Frères regroupe 650 références de 36 pays producteurs et toutes les familles de thés. 
 
Le thé devient ainsi un produit aussi prestigieux et gastronomique que le vin ! Depuis quelques années, la 
marque s’est internationalisée en Allemagne, en Angleterre ou encore aux États-Unis. Afin de nourrir son 
image de luxe, Mariage Frères noue des partenariats avec des noms tels que Bulgari ou Louis Vuitton. 
Aujourd’hui, son chiffre d’affaires s’élève à 60 millions d’euros. La marque est proposée en exclusivité dans 
vingt-neuf magasins en France, en Angleterre, en Allemagne et au Japon. 
 
Les valeurs 
Le plein-essor de la marque Mariage Frères n’est pas uniquement lié à un marché dynamique, mais trouve 
également ses racines dans une audacieuse combinaison de valeurs qui lui confèrent un univers unique. 
L’enseigne joue ainsi subtilement sur une tension entre avant-gardisme, modernité et tradition. La 
juxtaposition paradoxale mais pourtant fructueuse de ces trois tendances visant à allier passé, présent et 
aussi futur se concrétise par différents aspects de la marque. 
 
L’attachement de la marque à une tradition bien ancrée dans un marché du thé vieux de plusieurs siècles se 
justifie naturellement par l’ancienneté de la compagnie, dont l’histoire se trouve inscrite sur le couvercle de 
chacune des boîtes de thé en vrac. 
 
L’emballage reprend des codes propres à l’univers du cosmétique : hyper coloré, il se décline en motifs 
stylisés, fleurs et autres apparats qui ne manquent pas de rappeler l’esthétique d’un parfum. D’ailleurs, les 
produits-phares de Mariage Frères s’appellent De-stress Tea. Le rapprochement avec les bienfaits réputés 
pour la santé devient évident. 
 
Ce tournant vers un univers bien loin de l’image empoussiérée des salons de thé à l’ancienne et leurs 
boiseries patinées, ou bien des comptoirs réservés à un public averti, marque une démocratisation du thé 
premium. En magasin, le thé est déjà prêt à être servi aux visiteurs, tandis que pour chaque référence, une 
boîte est laissée ouverte afin que ces derniers puissent sentir les parfums des mélanges. Cette ouverture est 
renforcée par une notoriété de marque acquise à travers la campagne « grand public » de la beauté des 
mélanges ou encore par le fait que la Maison Mariage Frères a été couronnée par le magazine américain 
Newsweek comme la meilleure adresse au monde pour la qualité des Darjeeling et par le Magazine L'express 
comme la plus prestigieuse maison de thé au monde et qu’elle est fournisseur de thé de l’Élysée. 
 
D’autre part, Mariage Frères attache une certaine importance à l’innovation. Les thés doivent être de qualité 
tout en proposant au buveur de thé une expérience sensorielle unique. L’idée de mélange y est centrale : 
Mariage Frères propose au palais de ses consommateurs des saveurs originales et des alliances entre 
plusieurs ingrédients qui sont propres à la marque et, de ce fait, inimitées. 
 
Les produits 
Mariage Frères vend différents types de produits : 
 
Les thés en vrac 
Les mélanges Mariage Frères vont plus loin que des simples variétés de thé telles que le Lapsang Souchong 
ou le Darjeeling. En effet, plus qu’un thé vert, noir ou fumé, le consommateur trouvera dans sa tasse une 
association de feuilles de thé, épices ou fruits. 
Il existe 67 références de thé, 25 produits à base de tisanes et infusions. 
Différentes catégories regroupent ces différentes références, des rooibos aux thés glacés ou thés classiques. 
Les meilleures ventes de la marque sont les produits de la gamme « bien-être » incluant les thés De-stress 
avec son glossaire inspiré des cosmétiques. Elles correspondent ainsi à 30 % des ventes. 
 
Les boîtes sont d’un format standard de 125 ou 250 grammes, mais la plus répandue (car disponible pour 
l’ensemble des références) est celle de 125 g. A l’intérieur, la proportion de thé est parfois relativement 
faible : elle se situe par exemple autour de 10 % pour le produit De-stress. 
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Le coût de production de ces boîtes rondes en fer à la présentation colorée et séduisante est relativement 
faible : de 0,43 à 0,54 € pour une fabrication sous-traitée d’abord en Chine, et désormais en France. Le 
produit fini, pour une boîte de 125 g, revient à environ 15 €. Les boîtes de 250 g, elles, se situent dans une 
enveloppe de prix s’étalant entre 20 et 30 €. 
En magasin, on trouve également des recharges en sachet vrac de 125 g ainsi que des sachets mousseline 
individuels. 
Moins mises en valeur à la fois en surface de vente et dans les ventes totales de la marque, les mousselines 
de thé reprennent essentiellement les recettes de thé en vrac. Elles représentent un prix au kilo plus élevé 
puisque les quantités sont infimes. 
 
Les coffrets et cadeaux  
La marque commercialise des collections de thé dites « sublimes », le thé s’associe aux essences les plus 
sophistiquées de grands parfumeurs à environ 26 €.  En coffret, elles s’accompagnent d’une théière et d’un 
doseur.  
 
Les accessoires 
S’adressant à une clientèle qui recherche une expérience propre dans la consommation de thé, Mariage 
Frères propose également tous les « inconditionnels » de la préparation du thé : théières, pinces à thé, 
carafes et autres tasses. Il en coûtera ainsi 40 € pour une théière ou encore 6,50 € pour un filtre à thé. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



© Fédération Européenne Des Ecoles - Federation for EDucation in Europe - Juin 2018  
UC D31 Etude de cas marketing - Sujet  

22/22 

Annexe 11 
 

Le politique marketing de Mariage Frères 

 
 
Mariage Frères s’inscrit dans un univers baroque, qui rappelle le luxe et le faste des cours royales et 
impériales.  
 
L’association de packaging audacieux avec la recherche de nouveaux produits inédits sont ainsi les deux 
piliers qui permettent une implantation durable de la marque sur le marché : « nous attirons les clients par 
notre packaging et les retenons par le goût », conclut Alexandre Mathieu, responsable commercial grands 
magasins.  
 
Le résultat : une clientèle rajeunie et amateur plutôt qu’experte. Les acheteurs et acheteuses de Mariage 
Frères ont des affirmations statutaires fortes, revendiquant tout un écosystème de valeurs dans leurs 
orientations de consommation. C’est ainsi que la santé, le bien-être mais aussi l’environnement deviennent 
des critères de choix que Mariage Frères a su intégrer en proposant par exemple les De-stress Tea. Ils sont 
également résolument connectés et partagent leur expérience de la marque sur les réseaux sociaux. La page 
Facebook rassemble ainsi près de 200.000 aficionados. À l’occasion de la campagne publicitaire « la beauté 
des mélanges », la marque lance sur Instagram un concours consistant à diffuser un cliché du spot 
publicitaire et incitant les « bloggeuses/instagrammeuses » à décrire ce que les couleurs évoquent, ce qui 
contribue à véhiculer l’imaginaire de la marque auprès de son public. 
 
Elle accorde une importance non négligeable à l’expérience de marque : elle a acquis les ateliers originaux 
où son fondateur, il y a près d’un siècle, effectuait ses premiers mélanges pour ensuite les rénover, afin 
d’avoir pignon sur rue, là où le magasin originel a longtemps été caché en fond de cours. Hors Paris, ce sont 
les « Tea Clubs » ou les « ateliers » pour s’initier au thé, aux compositions et aux terroirs. 
 
Seul aux commandes de l'entreprise depuis le décès de son associé, en 1995, Kitti Cha Sangmanee s'est 
également lancé dans la création de produits dérivés avec l'aide du designer Franck Desains, qui a conçu le 
logo de la marque.  
 
Chocolats, gelées, produits d'épicerie fine, théières en porcelaine, en verre ou en fonte, encens... génèrent 
désormais 27 % des revenus du groupe. Soucieux de préserver l'image haut de gamme de Mariage Frères, 
Kitti Cha Sangmanee a parallèlement fait le choix d'une diffusion très sélective : neuf magasins-restaurants 
détenus en propre (dont six au Japon, où la société française fait un tabac) et des comptoirs stratégiques 
dans tous les grands magasins (Galeries Lafayette, Le Bon Marché, le Printemps), dans les hôtels les plus 
prestigieux... Soit près de 1.500 revendeurs sur les quatre continents.  
 
Depuis 2000, Mariage Frères propose sur internet les produits du catalogue en versions française, anglaise et 
japonaise. « Je ne veux pas transformer Mariage Frères en industrie, avertit néanmoins Kitti Cha Sangmanee. 
Je veux tout contrôler pour préserver la confidentialité de notre marque ainsi que la qualité et le respect de 
la tradition. Pour cette raison, nous ne faisons pas de publicité et je reste farouchement attaché à notre 
indépendance capitalistique (le groupe a investi 9,8 millions d'euros entre 2004 et 2006) et, contrairement 
aux autres grands du luxe, nous avons refusé tout joint-venture ou toute franchise pour accéder au marché 
japonais ». 
 
Indéniablement, c’est la capacité de Mariage Frères à porter un regard neuf, moderne, original sur le marché 
du thé qui explique la prodigieuse ascension de la marque ces dernières années 
 


