La fidélisation de la clientéle
et développement de la relation client

BLOC 3: Fidéliser la clientele et développer la relation client
Compétences

3.1 Traiter et exploiter Uinformation ou le contact client
o Traiter les messages et/ou les demandes des clients
e Recueillir, extraire, exploiter, synthétiser les données : de sources internes et de sources externes
e Rendre compte des données appropriées
e Proposer des actions de fidélisation et/ou de développement de la relation client en adéquation
avec les données recueillies et Uorientation commerciale de Uentreprise

Savoirs associés Résultats attendus

e Lasélection des outils est adaptée au profildu

e Le Systeme d’Information Commercial (SIC) client et au canal de communication.
et les outils de gestion de la relation client e Linformation est collectée, traitée, exploitée et
(CRM). transmise de maniére rigoureuse et fiable.

e La mesure de la satisfaction de la clientele. e Les données sont exploitées dans le respect du
Les indicateurs de gestion, de performance cadre réglementaire (protection des données
et d’attractivité. personnelles / RGPD). La proposition est

e Le cadre juridique et réglementaire (RGPD et adaptée, pertinente et faite au bon moment. Le
protection du consommateur) suivi client est réalisé dans les délais.

e Lesoutils numériques sont utilisés a bon escient.

. Vous étes en PFMP en tant que conseiller (ére) de vente dans la
‘-CGAM‘ boutique Legami Milano, située dans le centre commercial Rives

d’Arcins a Begles.

MI1ILANO

Legami Milano est une entreprise italienne spécialisée dans la
papeterie fantaisie, les accessoires du quotidien et les idées
cadeaux originales.

La boutique Legami Milano des Rives d’Arcins, ouverte en avril 2026, est la premiere
boutique de U'enseigne en Gironde. Elle attire une clientéle variée : enfants, adolescents,
étudiants, parents, enseignants et adultes a la recherche de petits cadeaux.

Avec une surface de plus de 100 m® et jusqu’a 5 000 références, cette nouvelle boutique
emploie deux salariés et propose une expérience immersive ou chaque gf I

&
visiteur peut trouver un objet a la fois utile, original et plein de .,
dw .

personnalité. Fidele a CADN de la marque, Legami mise sur des produits
pratiques, esthétiques et accessibles, pensés pour apporter une touche ¢ 7 nouvelle
de bonne humeur au quotidien. ‘

Votre tuteur, Marc Page, souhaite surfer sur la tendance Kawaii' pour
proposer une action de fidélisation et développement de la relation N |
client (FDRC). Il vous demande de traiter et d’exploiter l'information, = MO v

. . FFous pecowver: 14
pour proposer des actions de FDRC adaptées. i U T

gami

! |a tendance kawaii désigne un style japonais centré sur le mignon, I'enfantin et le joyeux, avec des couleurs douces, des personnages
adorables, des formes arrondies et une esthétique ludique.
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Mission 1
Traitement et exploitation de ’information ou le contact client

Une boutique récemment implantée doit d'abord se connaitre elle-méme avant de
proposer toute action commerciale : son positionnement, sa clientéle, son
environnement concurrentiel et les outils dont elle dispose pour suivre son activité.
Ouverte depuis avril 2026, la boutique Legami Milano de Bégles ne dispose pas encore
d'un diagnostic complet de ces éléments, alors méme qu'ils conditionnent la pertinence
de toute action de fidélisation a venir.

Vous étes chargé(e) de rassembler et d'analyser ces informations : caractéristiques du
point de vente et de son assortiment, profil de la clientele, environnement concurrentiel,
fiabilité des avis clients et usage des outils CRM, dans le respect du RGPD.

1.1 Compléter la fiche d’identité du point de vente (Ressource 1, annexe 1)

1.2 Déterminer les caractéristiques de l’assortiment et de la gamme de prix du
point de vente. (Ressource 2)

1.3 Dresser le profil type de la clientele. (Ressource 3, annexe 2)

1.4 Rechercher surinternet, les concurrents directs et indirects du point de vente.
(Annexe 3)

1.5 Réaliser la zone de chalandise de votre point de vente avec Uoutil informatique
de votre choix.

1.6 Expliquer pourquoi Legami n’obtient pas la méme note sur Trustpilot et sur
Feedaty. Déduisez-en la plateforme qui vous semble la plus fiable (Ressource 4)

1.7 ldentifier, pour chaque situation, Uoutil Oracle utilisé et sa fonctionnalité. Puis
indiquez si la performance est satisfaisante, a améliorer ou insuffisante.
(Ressource 5. Annexe 4)

1.8 Justifier pourquoi le CRM, les avis clients et les enquétes de satisfaction
doivent respecter le RGPD.

1.9 Rechercher les sanctions possibles sur le site de la CNIL en cas de non-respect du
RGPD.

https://edurl.fr/crm-legami-milano

-
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https://j4.cerpeg.fr/images/bcp_MCV/situation-pro/legami-milano/simulateur-crm-legami

Mission 2 : Réalisation d’un diagnostic pour proposer des actions de
FDRC et rendre compte

Un succeés commercial fondé sur un effet de mode reste fragile tant qu'il n'est pas
consolidé par une relation durable avec les clients. C'est le cas de Legami Bégles, porté
par son univers kawaii mais exposé au risque d'un essoufflement de la tendance. Votre
tuteur, Marc Page, souhaite capitaliser sur cette dynamique dés maintenant pour
construire une relation client durable, plutét que de miser uniquement sur l'attractivité
du moment.

Vous étes chargé(e) de synthétiser les forces et les faiblesses de la boutique, de proposer
des actions de FDRC adaptées a son contexte, d'en fixer les objectifs et les moyens, puis
de présenter votre travail a votre tuteur.

2.1 Relever les forces et les faiblesses de Legami Rives d’Arcins. (Ressource 1a 7.
Annexe 5)

2.2 Présenter deux actions de FDRC adaptées au contexte et a la stratégie de
Uentreprise. Justifiez vos choix (Annexe 6).

2.3 Fixer au moins trois objectifs qualitatifs et trois objectifs quantitatifs pour
chacune des actions proposées. (Ressource 8. Annexe 7)

2.4 Lister les moyens a mobiliser pour les deux actions. (Ressource 8. Annexe 8)

2.5 Réaliser un diaporama de présentation de la situation 1 de ’épreuve E33 a
l’aide de Uoutil numérique de votre choix.

r
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Ressource 1 - Présentation du point de vente

< X

Information légales de Iétablissement LEGAMI MILANO & BEGLES Insee” m

Legami
Dénomination de la société LEGAMI FRANCE M

Ferme bientot
Type d'établissement SECONDAIRE (= voir la page de la société )
Enseigne de Iétablissement LEGAMI MILANQ "

Directions

Nom de I'établissement LEGAMI MILANO 4013 BEGLES
Adresse CENTRE COMMERCIAL RIVES D'ARCINS RUE DES FRERES LUMIERE 33130 BEGLES

Heures
SIRET 933 350 100 00147
Clef NIC 00147 Ferme bientot - Ferme 20:00 v
N° TVA Intracommunautaire - voir la page de |a société . :
—_— Catégories
Activité principale de la société Commerce de détail de journaux et papeterie en magasin spécialisé
(NAF/APE) ! pap s s Maison & Décoration | Accessoires
Activité principale de I'établissement o B . . PP,
(NAF/APE) Commerce de détail de journaux et papeterie en magasin spécialisé (4762Z) Legami est un univers organisé en 17 différents
Code NAF/APE de I'établissement 47627 mondes & explorer, composés
Activité principale de |'établi: . .

Commerce de gros d'autres biens domestiques (46.49Y]

(NAF 2025) © g ques (46.48Y) L0547678120 & © O
Forme juridique SAS, société par actions simplifiée

https://annuaire-entreprises.data.gouv.fr

La marque italienne de stylos Legami veut ouvrir 40 boutiques en France d’ici mars 2027

La marque italienne Legami, dont les stylos effagables aux formes d'animaux sont les vedettes
des cours de récré, a indiqué jeudi qu'elle voulait ouvrir une quarantaine de boutiques en France
d'icimars 2027. L'objectif est «une quarantaine d'ouvertures de boutiques » en propre [commerce
intégré] dans 'Hexagone d'ici mars 2027, a déclaré Massimo Dell'’Acqua, directeur général de
Legami, lors d'une conférence de presse a Paris.

Apres une premiere boutique ouverte en France en avril dernier, dans le centre commercial Val
d'Europe (Seine-et-Marne), prés de Disneyland Paris, la marque en compte désormais six. Trois
ouvertures supplémentaires sont prévues d'ici fin décembre. « On va continuer a investir de facon
importante sur le marché francais », a dit Massimo Dell'’Acqua. Au total, Legami détient 146
boutiques en propre, en ltalie, France et Espagne, et prévoit d'en avoir 180 a la fin de son exercice
fiscal en cours, fin mars 2026. L'entreprise revendique au total une présence dans 70 pays, a
travers des « corners » dans des magasins notamment.

https://www.lefigaro.fr/

Ressource 2 - L’assortiment de Legami

' Abeille, requin mignon, chat noir, lion ou encore girafe...
Nous offrons un Univers de Vous en avez forcément entendu parler si vous avez des
couleurs, de graphismes, de enfants entre 4 et 12 ans. Ces stylos effacables, lancés
personnages et de messages en 2018, sont non seulement les stars des cours de
inspirants tous différents les récréation mais aussi de la marque italienne Legami. Ils
uns des autres, exprimeés a font partie du top 3 des produits les plus vendus parmi
travers plus de 5 000 produits 5000 références - dont 1500 a 1800 renouvelées chaque
répartis en 17 Univers. année —

Prix accessible et émotions positives

En plus d’une politique tarifaire accessible - 1,95 euros pour un stylo effagable et rechargeable -
la marque mise sur les émotions : « Nous voulons avoir un impact positif sur nos clients, assure
Massimo Dell’Acqua. Dans nos magasins, nos vendeurs ne poussent pas a la vente. C’est plutbt
atypique mais on laisse les clients regarder et se promener, c’est un temps pour eux finalement.
Méme sans achat, nous savons qu’ils pourront revenir ».

https://www.capital.fr/

r
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http://www.lefigaro.fr/conso/stylos-gommes-colles-des-substances-nocives-detectees-dans-un-grand-nombre-de-fournitures-scolaires-20250825
https://www.capital.fr/entreprises-marches/bic-legami-leurs-stylos-vont-coloniser-les-trousses-pour-la-rentree-des-classes-1517664
https://www.capital.fr/

Ressource 3 - Le profil type du client Legami

[aB Oracle Retail | Rechercher un ciient... : Utilisateur

Administrateur

<’ Logiciel CRM

A Accueil da Clients all Analyse @ Segments B Rapports Données a jour
20 Novembre 202N - 10h30

@ Ace &o, @) GENRE Qa

15-17ans D 4 % ® Femmes /filles 2%
18-24ans I 31 % Hommes / garcons 24%
25-34ans N 17 % ittt

35anset+ [ 109% ne pas dire 4%

€ SITUATION FAMILIALE 0O

=y

Vicchez les prerts | 45 % @ Moinsde10€ 2w
Célibataire sans enfant [ 34 % ® 10-20€ 39%
@® 21-30€ 26 %
Encouplesansenfant [ 12 %
Plus de 30 € 14 %
Parent /famille avec enfant(s) [ 8 %
0% 10% 20% 30% 40% 50% @ Budget cadeau possible jusqu'a 30 € et +.

© PrODUITS ACHETES [} (@ FREQUENCE D'ACHAT

Papeterie fantaisie P03 M% i :
Stylos & accessoires d'écriture NG 19 % 1 fois par mois WO 18 %
J ———— ] :
Camets/ agendas 6% Tous les 2-3 mois I 29 %
Cadeaux & gadgets I 14 %
Trousses / accessoires I 11 % Lors d'occasions spéciales [N 21 %
Gourdes & mugs I 7 %
Achat impulsif / uté
Stickers / petits extras - 5% impuisif/ nouveautés [ 12 %
0% 10% 20 % 30% 0% 10 % 20 % 30 % 40 %
t]
€ MOTIVATIONS D’ACHAT O © rrems AN
Produits originaux et colorés IS 30 % Prix jugé trop élevé _————————————— 34 %
Faire plaisir / idée cadeau . 24 % Produit vite démodé . 24 %
Petit prix accessible I 18 % Doute sur I'utilité réelle I 18 %
Suivre les tendances / nouveautés NN 15 % Trop de choix / hésitation I 14 %
Produits utiles du quotidien I 13 % Achat jugé trop “gadget” I 10 %
0% 10 % 20 % 30 % 40 % 0% 10 % 20 % 30 % 40 %
LECTURE o Clientéle majoritairement e Achats surtout plaisir, e Le prix et I'utilité restent
RAPIDE féminine et jeune. PaF ie et petits cad les principaux freins.

Source : simulation pédagogique inspirée d’cbservations terrain / e-commerce

Source auteurs
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Ressource 4 : Avis collectés sur deux plateformes certifiées

2 Profil revendiqué » septombre 2022

LEGAMI

Avis 928 . 14 220

Boutique de cadeaux

T T e T
L 55 =

MNous utili la gie pour éger l'intégrité de la plateforme, mais nous ne vérifions pas
les faits décrits dans les avis.

#“ Résumé des avis ¢

Créé avec U'lA, surla base d'avis récents

En considérant 372 avis, la plupart des critiques étaient mécontents de leur expérience

x Trustpilot
Sétoiles amm
, 4étoiles @
Bas 3 étoiles
[ [+ 24tolles «
928 avis 1étoile en——
Comment le TrustScore est-il calculé?

Aucune trace de demande d'avis
q Cette entreprise n'a pas invité ses clients a =
'évaluer, donc les avis ne sont peut-étre

pas représentatifs.

A répondu & 100 % de ses avis négatifs LIx
Q Répond généralement dans un délai de

globale. Les clients expriment une insatisfaction générale concernant le service client, le a
jugeant inefficace et difficile & joindre, avec de nombreux messages et demandes restés i tiares
sans réponse. De plus, les délais de réponse sont souvent longs, voire inexistants, ce qui et
complique la résolution des problémes liés aux commandes. Plusieurs personnes ont
r} . o . Comment cette entreprise
signalé des problémes avec leurs commandes, notamment des articles manquants, des utilise Trustpilot
colis incomplets ou des livraisons non regues, méme aprés avoir été débitées. 2% Découvrez comment les avis de 2]
l'entreprise sont collectés, notés
Certains clients ont également rencontré des soucis avec la livraison, citant des retards, et moderés.
des colis perdus par le transporteur ou des frais de port jugés exorbitants pour un IES
emballage parfois insuffisant. Cependant, une minorité de personnes se sont montrées
satisfaites de la rapidité de livraison et de la qualité des produits, appréciant l'originalité
des articles et la bonne réception de leurs commandes. er
| un avis.
Legami
9 T
reviews: 3.404 eed ty
feedaty

4,3 /s

Calculated on 999 reviews in the last 12 months (0

Last 3 months: 4,3/5 (out of 528 reviews)
Last month: 4,5/5 (out of 205 reviews)

h 80,34% ® 4,41% ¢} 1519%
2734 152 517

Filter by rating:

5 stars 2383

4 stars 351

3 stars 152

2 stars n7z

1 stars 400
See all reviews

Other indicators ~

Products/Services 4,8 /s

4.8/5 - 6031 avis

r
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Source auteurs
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Ressource 5 - Logiciel de caisse et outils CRM de Legami

Oracle Retail
[—J Xstore Point-of-Service

Type d’outil :
Logiciel de caisse / point de vente

Role principal :
gérer les ventes en magasin
et le passage en caisse

=

Encaissement des achats

=6

©)
9

3

G

Gestion sécurisée des paiements

Réduction du temps d’attente en caisse

Limitation des erreurs de transaction

Enregistrement des ventes

Lien possible avec les stocks

Type d’outil :
CRM / outil de relation client

Réle principal :
améliorer la connaissance client
et la fidélisation

an
i
Gady

Jums
b1

l{;\

®

Oracle Retail
Customer Engagement

Acceés aux informations clients
en temps réel

Consultation de 'historique d’achat

Personnalisation du conseil client

Amélioration du service
en magasin

Suivi de la relation client

Aide a la fidélisation

z

Source auteurs

Ressource 6 - Compte rendu de ’enquéte de satisfaction

Réunion d’équipe - Magasin Legami Bégles / Rives d’Arcins

Accueil et conseil client

Personnel disponible, aimable et bon accompagnement.

Temps d’attente en caisse

Passage en caisse rapide, expérience fluide.

B o

Propreté du magasin
Magasin propre, rangé et agréable.

CR

Les clients sont de plus en plus des collectionneurs
Fidélité croissante et attachement fort a la marque.

i

1 | R R

& Points 3 améliorer

Peu d’animations commerciales
Manque d’actions pour dynamiser le point de vente.

Ruptures de stock

Articles tendance parfois indisponibles.

Pas de carte de fidélité

Les clients réguliers ne sont pas récompensés.

Freins a I'achat
Crainte que le produit se démode rapidement, ne plaise plus
ou ne soit pas assez durable par rapport a son prix.

:. Bilan du responsable

“ Satisfaction globale positive. Les clients apprécient |'accueil,
la rapidité en caisse et |a propreté du magasin.

Les priorités sont de développer des animations,

”

mieux suivre les stocks et renforcer la fidélisation.

>y

r
b

Source auteurs
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Ressource 7 - Legami Bégles : une enseigne tendance face au risque de Ueffet de
mode

Bégles - Installée au centre commercial Rives d’Arcins, Uenseigne Legami attire rapidement
I’attention des visiteurs grace a son univers coloré, ludique et tres visuel. Stylos fantaisie,
carnets originaux, trousses, accessoires et petits objets cadeaux séduisent particulierement les
jeunes, les familles et les amateurs de papeterie créative.

Le succes de Legami repose en grande partie sur une tendance forte : Uunivers kawaii. Ce style,
venu du Japon, met en avant des produits mignons, colorés et amusants. Il plait beaucoup aux
consommateurs, notamment grace aux réseaux sociaux, ou les objets originaux et
collectionnables sont facilement partagés. Cependant, cette attractivité peut aussi représenter
une faiblesse pour 'enseigne. En effet, Legami dépend fortement des achats d’impulsion et des
modes du moment. Les clients entrent souvent dans la boutique pour se faire plaisir ou acheter
un petit cadeau, sans besoin précis. Si la tendance kawaii venait a s’essouffler, certains produits
pourraient perdre de leur intérét aupres du public. Cette dépendance a 'effet de mode oblige
donc Uenseigne a renouveler régulierement ses collections, a proposer des nouveautés
attractives et a maintenir 'envie chez les consommateurs. Sans innovation constante, le risque
serait de voir la fréquentation ou les ventes diminuer, surtout en dehors des périodes fortes
comme NoéEl, la rentrée scolaire ou les anniversaires.

Ainsi, méme si 'image tendance de Legami constitue aujourd’hui une force importante, elle
peut aussi devenir une fragilité. Pour rester attractive, la boutique de Begles devra continuer a
surprendre ses clients et a s’adapter rapidement aux nouvelles attentes du marché.

Tu peux ajouter comme source sous larticle :

Source : Le Bonbon Bordeaux

Resource 8 - Recommandations pour les actions proposées

AR
[ g9
.ll OBJECTIFS QUANTITATIFS "\ OBJECTIFS QUALITATIFS
© Augmenter le taux de réachat en magasin (ex : +15 %) @ Renforcer la satisfaction client sur I'accueil
© Accroitre la fréquence des visites (ex : 2 visites/mois) @ Créer un lien personnalisé avec les clients réguliers
© Développer le panier moyen (ex : +5 €) © Améliorer I'expérience en boutique (confort, ambiance)
@ Augmenter le nombre de nouveaux clients (ex : +30/mois) @ Mieux connaitre les attentes des clients
(guestionnaires, écoute active)
@ Augmenter le taux de transformation (ex : 2 %)

(visiteurs — acheteurs) @ Créer un lien de proximité humaine avec la clientéle locale

MOYENS ET OUTILS MIS EN PLACE (EXEMPLES NON EXHAUSTIFS)

MOYENS MOYENS
FINANCIERS TECHNOLOGIQUES
Budget pour les promotions Logiciel CRM

(réductions, cadeaux) (gestion des clients)

Logiciel de caisse

Codt de la communication L ¥
Logiciels de bureautique

i ion de flyers, e ;
{inpresiion e fyses et de présentation

publicité réseaux sociaux)
Médias sociaux
Budget pour événements (Instagram, Facebook...)

ou opérations commerciales Qutil d’envoi d'e-mails / SMS
Site internet et/ou
application

Chatbots / Chat ou service
client en ligne disponible 24/7

MOYENS
MATERIELS

MOYENS
HUMAINS ‘“

Equipe de vente ® Produits 4 vendre /

a promouvoir
Responsable du magasin,
SAV @ PLV (affiches, présentoirs,
vitrine)
Community manager
(ou personne qui gére
les réseaux sociaux)

® Ordinateur, tablette,
téléphone

Eventuellement intervenant & Terminal de paiement

extérieur (animateur, @ Eléments favorisant

partenaire...) I'expérience clients
(stand, tables, décoration,
mobiliers, éclairage...)

CERPEG 2026 | BacPro MCV-A - FDRC chez Legami Milano S1-Hanane COURBOT
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Annexe 1 - Fiche d’identité du point de vente

Enseigne

Statut juridique

Forme de commerce

Secteur d’activité

Activité

Responsable(s)

Effectif

Surface (m?)

Adresse

Téléphone

Site internet

O marchand [ non marchand

Annexe 2 - Le profil type du client Legami

Criteres de
segmentation

Profil type de la clientele

Age

Genre

Situation familiale

Budget moyen

Produits achetés

Fréquence d’achat

Motivations d’achat

Freins d’achat
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Annexe 3 - Les concurrents directs et indirects

Concurrents directs

Concurrents indirects

Zone de chalandise - LEGAMI Rives d’Arcins (Bégles)

BORDEAUX LEGENDE
Point de vente LEGAMI
[aci0 ] N pam=aks = J o Cultura
S T g glomdenric ’ Direct = concurrents directs
BORDEAUX .~ s ’ Indirect = concurrents indirects
e ~ ZOOM — CENTRE COMMERCIAL
€ e m——— =t o™ RIVES D’ARCINS
Pl " . -~ ‘\
N B b [ CONCURRENTS DIRECTS 124
ool 3 \ B o | concurrenTs DiREcTs ) |
o AN 3 Bordeaux Bigles . :
/ @ o N b o © cuura Bigles © Bureau Vallée Bordeaux Bégles
4 2 7. 22 58 ;
« Le Géant des - ~ La Chaise Longue 5
oo Beasirts f ,+*” ZONE PRIMAIRE * Y 9 o © Cultura Begles
',' Bordeaux ’,’ ’,’ U Lo \ © LaChaise Longue
’l i & ', BEGLES 'n o Nature & Découvertes
! I Py .
{ ! :' R Tame ) © Le Goit du Papier
[ !. ' L |: © Cultura Bordeaux Lac
'. \‘ ‘\‘ Ce;;v-: TAMH' e ,’ o 1
\ i s d"Arcins P 4
\ \ . [ ot Q) MaisondelaPrese CONCURRENTS INDIRECTS [
% \ P B e o — ) Librairie du Contretemps
' % ~ W /O - B *—~— () Presse Ferdinand Buissan @ Maison de la Presse
\ S ZONE SECONDAIRE ; 4 @ - Bouainiste Gauthier Jodl © Librairie du Contretemps
X g N4 ©) Librairie Le Partage des Mots
‘\\ path., WP 62 | (D Presse Ferdinand Buisson
. . € Bouquiniste Gauthier Joél
N ’,
o VIDI::‘-)%TQA(;,:- b (D Le Géant des Beaux-Arts Bordeaux
\\~ "1’ ® carrefour
- 9* Librairie Le Partage des Mots () Amazon / Cdiscount / Temu / Shein
) ..ZONE TERTIAIRE @_ Action @ o
B = =" — Gifi W
CONCURRENCE DIGITALE / -on © Action
7 HORS LOCALISATION PHYSIQUE @ o
i @ Marketplaces : /‘u, 7 (-;-’) . h
Amazon, Cdiscount, Temu, Shein ‘7/ / “ 1 [
=LA = L
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Annexe 4 - Fonctionnalités et performance des outils CRM

Situation commerciale Outil Oracle Fonctionnalité Indicateur Objectif | Résultat | Performance
Vous voulez retrouver les Taux de consultation
achats précédents d’un client - . . 250 % 64 %
. . de Uhistorique client
pour mieux le conseiller.
Vous cherchez a réduire le Temps moven de
temps d’attente lors des P ) y <2 min 1 min 40
. transaction
passages en caisse.
Vous voulez sécuriser les Taux de paiements
. f e . sécurisés 298 % 99 %
paiements réalisés en caisse. .
correctement traités
Le responsable veut mieux Taux de clients
suivre la relation client pour recontactés a partir 230% 18 %
fidéliser. du CRM
Vous souhaitez relier les ventes Taux de consultation
. . . . 270 % 58 %
aux stocks disponibles. du stock via le logiciel
Vous cherchez une solution . .
. Taux de satisfaction
pour mieux accompagner les . - =285% 91 %
. . liee au conseil client
clients en magasin.
Vous souhaitez proposer un
roduit com lérF;e:taire Tauxdeventes au
P P rebond grace aux >20% | 14%

adapté a ’historique d’achat du
client.

données client
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Annexe 5: Les forces et les faiblesses du point de vente

Les forces Les faiblesses

Annexe 6 : Proposition des deux actions FDRC

Intitulés des actions Cibles visées Justifications

Proposition
1

Proposition
2

r
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Annexe 7 : Objectifs quantitatifs et qualitatifs

Objectifs quantitatifs

Objectifs qualitatifs

Proposition
1

Proposition
2

Annexes 8 : Moyens mobilisés

Moyens financiers

Moyens matériels

Moyens
technologiques

Moyens
humains

Proposition
1

Proposition
2

r
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