
Créer un Web Shop, communiquer et 
partager la passion de Shawnee via une 

expérience multicanale



Jérôme Chemet
Chef de projet
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Shawnee

Client : Philippe Meunier

Diplômé en horticulture

Fils et petit-fils d’artisan végétal.

Passionné de plante, il poursuit une tradition familiale 
depuis 1928

Le nom Shawnee vient d’un peuple Amérindien, les 
shawnees. C’est lors d’un voyage en Amérique du Nord 
que Mr Meunier décida d’appeler son shop Shawnee.
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Créer un Web Shop pour élargir la 
clientèle, dans toute la France, sur 
une tranche d’âge de 18 à 55 ans.

Définir une stratégie de 
communication via les réseaux 
sociaux.

Communiquer sur la passion des 
végétaux et de l’histoire familiale 
de Shawnee.



Zoom

Trello

Miro

Adobe XD

Google slides

Google calendar
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Aucun site WebShop
Un catalogue disponible en pdf très difficile à trouver

Shawnee Plant Shop
724 followers
4 Avis, Note 5 étoiles

shawnee.plantshop
3979 abonnés / 366 publications
Entre 60 et 110 “j’aime” pour chacunes des publications

@shawneeplantshop
2 abonnés

Shawnee Plant Shop
54 Avis, Note 4.8 étoiles

@meunierfils
4 abonnés

http://qrcgcustomers.s3-eu-west-1.amazonaws.com/account11076518/111
74835_1.pdf?0.944119111771196
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Les enseignements clés

53 000 Entreprises dans le secteur des 
fleuristes et 170 000 emplois.

21,1 millions
Des foyers ont acheté au moins 
un végétal.

En 2020,
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13 % Des acheteurs commandent 
leurs fleurs en ligne.

2,7 milliards
D’euros de fleurs et de 
plantes vertes acheté par 
les Français.
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Benchmark
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What the flower ( whattheflower.shop )
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What the flower

Qualité :

- Témoignage
- Sélection
- Biographie
- Article du blog
- Newsletter
- Carte avec l’adresse

Défauts :

-        Réseaux sociaux non mis en avant
-        Logo trop petit, on ne peut pas lire le 

texte autour
-        la connexion au compte disparaît quand 

on descend sur la page
-       navigation non exhaustive (double 

navigation)
-        Pas de sous menu
-        Pas d’information sur la livraison
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Plantes pour tous ( plantespourtous.co )
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Plantes pour tous

Qualité :

- Newsletter
- Navigation exhaustive

Défauts :

-        Réseaux sociaux non mis en avant
-        Logo non cliquable
-        Aucune navigation sur la page d’accueil 

( elle apparaît sur la deuxième partie de la 
page)

-       Le panier prend ⅓ de la page
-       Scroll important
-       Pas de mentions légales
-       Pas de téléphone
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Aquarelle ( aquarelle.com )
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Aquarelle

Qualité :

- Mise avant de la livraison, du contact
- Navigation claire et exhaustive
- Avis client Truspilot
- Mise en avant des bouquets
- Sélection du moment

Défauts :

-        Réseaux sociaux non mis en avant
-        Pas de logo, juste la marque
-        Biographie extrêmement longue
-        Une seule couleur pour tout le site
������
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Taux d’engagement



SWOT
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Elaboration

réponses

36

questions

Envoi & partage

Mails, 
Sms, 

Snapchat & 
Whatsapp

Enquête sur le l’achat de plantes

Panel

Enquête

25 20
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35% 
Etudiant.e

30%   
Salarié.e

SEXE AGE CSP

60%  
Femme

40%  
Homme

55%  
55 ans et +

30% 
25 > 34 ans

 55%  
Célibataire

30% 
Marié.e

STAT
UT

Panel
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Chiffres clés

83%  
N’habite pas en 

Ile-de-France

100%  
Souhaite recevoir leur 

commande à 
domicile 

49%  
Ont acheté des 

plantes pour 
offrir

55%  
Des répondants 

habitent un village 
de moins de 5000 

habitants

70%  
Ont acheté des 
plantes dans les 
12 derniers mois 50%  

Souhaite profiter 
de l’expérience 

en magasin

55%  
Ne souhaite pas avoir 

un contact direct 
avec un spécialiste 
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Chiffres clés

Pourriez-vous 
envisager d’acheter 

vos plantes en 
ligne ?

Avez-vous déjà 
acheté des fleurs 

sur internet ?

Q
u

es
ti

o
n

n
ai

re

27

Ou achetez-vous vos plantes ?
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Habitude et 
simplicité des 
achats sur des 
plateformes en 

ligne

Souhaite un envoi 
à domicile suite à 

commande 
internet

Veulent être 
conseiller par des 
fiches conseils ou 

vidéos tutoriels

Réalisé à distance 
via zoom

Interview de 
2 personnes
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Peur que la plante soit 
abîmé durant le 

transport

Besoin de voir en 
vrai la plante pour 
choisir la plus belle

S’informe plutôt via 
les réseaux sociaux ou 

site de l’enseigne
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Peur de ne pas être 
livré à temps



Personas
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Customer 
Journey Map
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Comment communiquer correctement pour 
toucher notre cible et mieux accompagner les 

personnes dans leur recherche et l’achat de 
plantes rares ?
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Créer un site e-commerce, améliorer la 
communication et rendre accessibles les 

informations sur les plantes rares 
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Faire du site e-commerce et des réseaux 
sociaux, une référence,  des médias 

pédagogiques et d’informations de premier 
plan sur les plantes rares 
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Que la découverte du site via les réseaux 
sociaux et l’achat de 

plantes rares deviennent un 
JEU D’ENFANT !
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Il faudra axer les contenus sur :

● La thématique des plantes rares

● Des sujets tels que l’histoire et l’entretien de ces plantes

● Une visée des contenus récréative et informationnelle
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https://playplay.com/blog/fr/inbound-marketing-video/


Produire des contenus pour…

● Gagner en notoriété et se démarquer de la concurrence

● Générer des leads qualifiés, dans le cadre d’une stratégie 

d’Inbound marketing (vidéos, publicité, blogs, réseaux sociaux,...)

● Inspirer et fédérer une communauté autour de l’univers de la 

marque Shawnee

● Booster les ventes de plantes 

● Améliorer le référencement SEO sur Google

● Faire rayonner le positionnement et l’expertise de Shawnee

Notre cible, les clients de 18 à 55 ans
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https://playplay.com/blog/fr/inbound-marketing-video/
https://playplay.com/blog/fr/inbound-marketing-video/


● Proche, décontracté, pédagogue, engagée

● Des contenus vulgarisés et  simples

● Personnification de la marque par le “Nous”

● Favorisera le tutoiement des cibles afin 

d’attirer un public plus jeune
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Une vidéo mensuelle, chaque premier samedi du mois.
Vidéo courte (par exemple, un produit vendu par 
Shawnee, “quels engrais utilisés?”, tutos “tailler les 
plantes”,  “les rempoter”, etc…).
Qui pourra alimenter tous les réseaux sociaux.
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Youtube

Facebook / Instagram

Deux publications par semaine sur les 2 réseaux sociaux.
Une publication le lundi sur la sélection de la semaine.
Une publication le vendredi sur les idées cadeaux.
Des storys / réels tout au long de la semaine



Un article de blog par mois, le mercredi en milieu de 
mois, avec des tutos, des conseils.
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Article de blog

Newsletter

Une newsletter pour chaque grande occasion (une 
semaine avant la date) (saint valentin, fête, noël, …).



● Les restaurants

● L'événementiel

● Les hôtels

● Les institutions

P
ar

te
n

ai
re

s

47



C
h

am
p

 s
ém

an
ti

q
u

e
Google ADS

48



Optimisation sémantique via un référencement naturel SEO en incluant :

● Les mots-clés stratégiques sur lesquels se positionner 

(fleuriste, livraison fleurs, bouquet de fleurs, plantes rares, caudal, 

…)

● Les synonymes à privilégier (jardinier, horticulteur, bouquetier, 

végétal, verdure, cultiver, ...)

● La stratégie de maillage interne dans les contenus

● Le nombre de mots idéals par article (300 mots)

● Les balises title à respecter
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Post / 
Publicité
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Youtube



KPI
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● Temps passé sur le site

● Taux d’engagement

● Nombre de pages consultés

● Produits / contenus consultés 

● Ajout / retrait du panier

● Taux d’abandon
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Web Analytics (Comportement des clients)



● Commandes transmises à l’entrepôt 

(prévues et réelles)

● Paiements traités (attendus et réels)

● Panier moyen

● Commandes versus expéditions 

● Taux de conversion

● Nombre d’annulation
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Web Analytics (Business)



Métrique les plus importants

● Le nombre de nouveaux abonnés

● Le nombre de partage / like / commentaire

● Le trafic sur le compte (nombre de vue du profil)

● L’évolution du taux d’engagement 

● Les messages entrants reçus

● Les visites sur le site et les commandes passées
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Instagram / Facebook



Métrique les plus importants

● Croissance de la liste d’envoi

● Taux de délivrabilité

● Taux d’ouverture

● Taux de clic 

● Taux de conversion

● Les leads générés
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Newsletter
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Budget
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Storyboard
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Wireframe
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Utilisation d’Adobe xd 
au format desktop
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Prototype
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Utilisation d’Adobe xd 
au format desktop



C
ré

at
io

n
 P

ro
to

ty
p

e

71



CREDITS:�This�presentation�template�was�created�by�Slidesgo,�
including�icons�by�Flaticon�and�infographics�&�images�by�Freepik

Merci !
Avez-vous des questions ?

http://bit.ly/2Tynxth
http://bit.ly/2TyoMsr
http://bit.ly/2TtBDfr

