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1.1 Présentation synthétique du programme
de fidélité actuel de La Grande Récré

Le programme de fidélité actuellement en place chez La Grande Récré
repose sur une structure volontairement simple, pensée pour étre
compréhensible par un public large, notamment les familles. Cette
simplicité constitue I'un de ses atouts principaux : pour chague euro
dépensé, le client cumule un point, et au bout de 200 points, il recoit un
bon d'achat de 10 €, utilisable dans un délai de trois mois. Cette
mécanique, qui suit un principe de cashback différé, est congue pour
étre accessible sans effort dapprentissage, et a lavantage de ne pas
créer de frustration liée a la compréhension des régles. Elle repose sur
une équation claire et directe, adaptée a un univers commercial ou le
passage en caisse doit étre rapide et la proposition de valeur
immeédiatement perceptible.

Cette base transactionnelle est complétée par trois dispositifs
spécifiques, qui visent a introduire une dimension plus relationnelle a
certains moments-clés du parcours client. Le premier, l'offre
anniversaire, propose un bon de 10 € dés 40 € d'achat, valable dans le
mois d'anniversaire de l'enfant associé au compte. Cette initiative
permet dintroduire une touche émotionnelle, en se positionnant sur un
événement important dans la vie de I'enfant, et donc de la famille. Elle
@ cherche d inscrire la marque dans les rituels familiaux, en capitalisant
sur la charge affective des anniversaires, souvent associés d 'achat de
cadeaux. Le second dispositif, 'offre naissance, fonctionne de maniére
similaire : sur présentation d'un justificatif, les jeunes parents regoivent
un cadeau des 40 € d'achat. Il sagit ici d'une stratégie d'activation, qui
permet d'initier une relation des le premier achat significatif, dans un
moment de vie qui laisse généralement une empreinte durable. Enfin, le
programme integre ponctuellement des opérations spéciales lors de
temps forts commerciaux — NO&l, rentrée scolaire ou autres événements
de saison — au travers de promotions fidélité ou de doublement de
points, dans une logique de stimulation ponctuelle de la base clients.

Sur le plan des résultats, le programme montre une efficacité
commerciale notable. Quatre millions de clients sont aujourd’hui
enregistrés, parmi lesquels environ un million sont considérés comme
actifs, c’est-a-dire ayant effectué au moins un achat dans les douze
derniers mois. Ce million de clients représente & Iui seul prés de 63 % du
chiffre d'affaires global de 'enseigne, ce qui atteste de la capacité du
programme & canaliser les achats et a entretenir une relation
commerciale continue. De plus, les clients fidélisés affichent un panier
moyen supérieur de 9 € par rapport aux non-fidélisés, un écart
significatif qui confirme la rentabilité apparente du programme sur le
plan de la valeur client.
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1.1 Présentation synthétique du programme
de fidélité actuel de La Grande Récré

Cependant, cette efficacité immédiate ne doit pas masquer plusieurs
limites de fond. La premiére concerne le coUlt implicite du dispositif. Le
ratio de 10 € pour 200 points revient & une remise de 4,76 %, soit un
niveau relativement élevé dans le secteur, notamment pour des produits
a marge variable. C'est dans cette perspective quune évolution est
prévue, avec un relevement du seuil & 350 points pour déclencher un
bon de 10 €, ce qui permettrait de réduire le taux de remise & 2,78 %.
Cette modification vise a préserver la marge brute tout en conservant la
structure du programme. Néanmoins, elle souléve un enjeu de
perception client : si cette baisse de générosité n'est pas compensée
par une revalorisation du programme dans son ensemble, elle risque
d’étre vécue comme une perte séche, et donc de générer de la
déception.

Par ailleurs, le programme souffre dun manque de différenciation et de
personnalisation. Tous les clients sont traités selon la méme logique,
quel que soit leur niveau dengagement ou leur ancienneté. Il n'existe ni
paliers, ni segmentation comportementale, ni reconnaissance des
clients fideles au-deld de leur panier. Cette uniformité nuit &
lattachement, car elle empéche la marque de valoriser les parcours les

@ plus impliqués. De plus, le programme reste trés peu interactif : il N’y a ni
application mobile dédiée, ni interface engageante, ni scénarisation de
la relation. Lexpérience est donc pergue comme mécanique, et ne crée
pas de lien fort entre le client et la marque.

Enfin, la logique actuelle repose exclusivement sur un systeme de cumul
de points et de bons & durée limitée. Cette approche fonctionne bien &
court terme, mais peine a entretenir une relation dans la durée. La
validité de trois mois pour les bons peut s‘avérer trop courte pour les
familles qui N‘achétent pas tous les mois, créant une frustration
potentielle. A cela s'ajoute l'absence de logique émotionnelle forte : &
'exception de I'anniversaire et de la naissance, les événements de |a vie
familiale ne sont pas pleinement intégrés dans la stratégie relationnelle.
Le programme, dans sa forme actuelle, manque donc d'un souffle
narratif, dune capacité a générer du souvenir, de 'engagement, et de la
fidélité active.’

Des lors, s'il reste un outil utile pour orienter les achats, le programme tel
qu’il est aujourd’hui congu n'est plus suffisant pour répondre aux enjeux
de différenciation, de rentabilité et dattachement émotionnel qui
structurent désormais la fidélisation moderne.



Analyse SWOT du programme
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1.2 Analyse SWOT du programme de fidélité
actuel

A ce stade de I'étude, il apparait essentiel de structurer un diagnostic
complet du programme de fidélité actuellement en vigueur chez La
Grande Récré. Pour ce faire, lanalyse SWOT simpose comme un cadre
de lecture pertinent. Elle permet non seulement d'objectiver les
ressources et les faiblesses internes de I'enseigne, mais aussi d’évaluer
les opportunités dévolution dans un contexte concurrentiel en mutation,
tout en identifiant les menaces susceptibles de fragiliser la stratégie de
fidélisation. Cette démarche analytique ne vise pas a faire un état des
lieux figé, mais & dégager les tensions structurantes du programme, et ¢
révéler les leviers potentiels d'un repositionnement plus ambitieux.

Commencgons par les forces. La premiére qualité du programme actuel
réside dans sa mécanique d'une extréme clarté. En convertissant V%
chaque euro dépensé en un point, et chaque seuil de 200 points en un /\/
bon d'achat de 10 €, 'enseigne a su créer un dispositif lisible, compris
dés la premiere utilisation. Cette simplicité constitue un atout
différenciant dans un environnement ou de nombreuses enseignes
complexifient leur relation client par des mécaniques a paliers opaques,
des statuts symboliques peu parlants, ou des applications trop
chargées en fonctionnalités. Ici, le client nN'a pas besoin de faire un effort
@ cognitif pour comprendre ce quil gagne. Cette lisibilité est
particulierement précieuse dans lunivers familial, ou les parents
cherchent a optimiser leur temps et privilégient les parcours d'achat
fluides. Cette clarté facilite aussi la prise de parole en magasin : les
vendeurs peuvent évoquer le programme sans détour, sans script
compliqué, et intégrer la promesse fidélité dans la dynamique
commerciale immédiate.

La deuxieme force du programme tient & sa capillarité dans le chiffre
d'affaires de I'enseigne. Avec quatre millions de comptes fidélité
enregistrés, dont un million de clients actifs sur la derniére année, La
Grande Récré dispose d'une base relationnelle solide. Ces clients actifs
représentent environ 63 % du chiffre d'affaires, ce qui atteste non
seulement de l'efficacité du programme en termes d'activation, mais
aussi de sa centralité dans le modele économique de l'enseigne. En
d’'autres termes, la fidélisation n‘est pas un outil périphérique, elle est
aujourd’hui un canal de contribution stratégique au revenu global. Il est
rare de constater une telle proportion dans la grande distribution
spécialisée, ce qui conféere au programme une |égitimité forte, quiil
convient toutefois de préserver avec attention.



1.2 Analyse SWOT du programme de fidélité
actuel

Un autre point fort réside dans |la présence doffres liées aux moments
de vie : lanniversaire de I'enfant, la naissance d'un bébé dans la famille,
ou encore les temps forts calendaires comme Noél ou la rentrée. Ces
initiatives sont précieuses car elles traduisent une volonté de sortir du
pur modele transactionnel pour activer des dimensions plus affectives.
Elles donnent au programme une coloration relationnelle, qui mérite
toutefois d'étre approfondie. Enfin, La Grande Récré bénéficie d'un
réseau omnicanal robuste, avec un maillage physique dense (132
mogosins) et un e-commerce structuré (stock unifié, click & collect,
suivi de commande). Cette infrastructure technique constitue une base
solide pour envisager des mécaniques plus dynamiques et interactives
de fidélisation, en sappuyant sur la complémentarité entre les canaux.

Mais ce socle de forces cache des faiblesses structurelles de plus en /\/V
plus problématiques. La premiere, et sans doute la plus critique, est
dordre économique. Le taux de remise implicite de 4,76 % sur chaque
cycle d'achat fidélisé représente un colt élevé a I'échelle d'un réseau
national. Si ce taux pouvait sembler soutenable en période de
croissance, il devient problématique dans un contexte de pression sur
les marges, de renégociation fournisseurs et daugmentation des
charges logistiques. Cette générosité n'est pas alignée avec la marge
nette dégagée sur les produits de consommation courante du jouet, en
particulier lorsque 'achat porte sur des marques phares dont la décote
est strictement encadrée. Le passage a 350 points pour 10 € est donc
plus quun ajustement : c’est une nécessité stratégique. Mais elle doit
étre mise en scéne et compensée intelligemment, car le risque de
déception client est réel si la seule variable visible est une augmentation
du seuil a atteindre.

La deuxiéme faiblesse concerne l'absence totale de différenciation dans
le traitement des clients. Le programme ne fait aucune distinction entre
un client fidele, régulier, ambassadeur, et un client occasionnel qui a
simplement ouvert un compte en caisse. Cette uniformité est non
seulement frustrante pour les clients les plus investis, mais elle est
surtout inefficace en termes de marketing relationnel. Sans
segmentation, il devient impossible de personnaliser les offres,
doptimiser les temps de contact, ou de proposer une expérience
adaptée aux différents profils familiaux. En réalité, le programme
fonctionne comme une mécanique comptable plus que comme un
levier relationnel. Cette logique linéaire, sans enrichissement, finit par
banaliser I'expérience de fidélité, qui nN'a alors plus d'effet de rétention ¢
long terme.



1.2 Analyse SWOT du programme de fidélité
actuel

Une troisieme limite touche & 'animation globale du programme. Le
systéme repose sur une mécanique automatique : cumul des points,
déclenchement d'un bon, envoi par email. Il N’y a ni mise en scéne des
gains, ni personnalisation des messages, ni storytelling. L'expérience est
fonctionnelle, mais froide. Aucun moment d’interaction ne vient
surprendre, engager, ou relancer le client. Il n‘existe pas non plus de
parcours relationnel identifiable. Résultat : la fidélité devient une routine
silencieuse, oubliée, qui ne stimule ni la récurrence, ni laffection. Cela
tranche radicalement avec les standards actuels, ou la fidélité est de
plus en plus vécue comme une expérience dynamique, ludique,
scénarisée. Ce mangue d'animation rend aussi le programme plus
vulnérable a la concurrence, surtout dans les temps faibles, lorsque
l'enseigne ne bénéficie pas de pics naturels de trafic.

Cette analyse interne révele une équation déséquilibrée entre la
performance commerciale ¢ court terme et la faiblesse de la relation
client dans le temps. Or, cette tension devient critique dés lors que 'on
regarde les évolutions externes, & commencer par les opportunités. Le
contexte actuel offre en effet un moment stratégique de transformation.
Le rachat de La Grande Récré par le groupe JouéClub constitue un
tournant décisif. Il ouvre la voie a une refonte dampleur, I&égitimée a la
fois par un changement de gouvernance, une volonté de
repositionnement, et une nécessité d'alignement entre les enseignes du
groupe. De méme, Ilapproche des cinquante ans de La Grande Récré
peut étre utilisée comme une opportunité narrative, pour proposer un

‘nouveau chapitre de la fidélité”, plus en phase avec les usages
contemporains.

Lunivers du jouet, en lui-méme, est porteur dinnombrables ressources
émotionnelles et expérientielles. Il offre un terrain fertile pour mettre en
place des animations thématiques, des jeux concours, des événements
en magasin, ou des surprises envoyées d I'enfant. Peu d'univers
permettent d'ancrer une fidélisation dans autant de moments positifs :
anniversaires, vacances, rentrées, fétes familiales. A cela s'ajoute un
potentiel inexploité autour de la collaboration avec des marques
partenaires ou des acteurs du monde enfantin (éditeurs jeunesse,
cinémas, loisirs éducatifs). Enfin, lintroduction d’'un modéle Premium —
payant, mais enrichi en services — représente un relais de croissance
stratégique. Il permettrait a I'enseigne de créer une communauté plus
engagée, tout en générant un revenu complémentaire et en allégeant la
pression sur les remises standard.
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1.2 Analyse SWOT du programme de fidélité
actuel

Mais ces perspectives doivent étre maniées avec précaution, car les

menaces externes sont réelles. Le changement de seuil dans la

mécanique des points, méme justifié économiquement, risque d'étre mal

percu par les clients fideles s’il est annoncé sans contrepartie tangible.

La déception pourrait se traduire par un désengagement, voire par un

transfert d'achats vers la concurrence. Ce risque est accentué par un

climat d'inflation persistante et de défiance croissante da I'égard des

marques qui modifient unilatéralement leurs avantages. Par ailleurs, la
concurrence se montre active et innovante. King Jouet ou JouéClub,

chacun & leur maniére, ont développé des approches plus

personnalisées, plus territorialisées ou plus communautaires. A cela

s‘ajoute la menace des grands distributeurs généralistes (Carrefour,

Amazon, Leclerc..), qui investissent massivement dans des programmes V%
CRM personnalisés et omnicanaux. Enfin, le retard digital du programme /\/
rend I'enseigne plus vulnérable face a des marques qui savent activer la

fidélité via des applications, des notifications, des interfaces

engageantes.

Au regard de cette analyse, il devient évident que le programme de
fidélité de La Grande Récré, bien quopérationnel et rentable & court

@ terme, est aujourd’hui en décalage stratégique avec les standards
relationnels du marché et les attentes émotionnelles des familles. Il est
urgent d'enclencher une transformation profonde, pour passer d'un
systéme transactionnel figé & un dispositif vivant, engageant, et a forte
valeur pergue.



Analyse comparative des
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1.3 Analyse comparative des programmes de
fidélité concurrents

Pour évaluer la pertinence et les limites du programme de fidélité de La
Grande Récré, il est indispensable de le confronter aux pratiques du
marché. Ce travail de benchmark permet diidentifier les standards
actuels, les approches innovantes, mais aussi les zones dinspiration
possibles pour structurer un programme plus attractif, plus engageant
et mieux aligné avec les attentes des familles. L'analyse comparative
repose ici sur deux axes : d'une part, les programmes proposés par les
enseignes concurrentes du secteur du jouet, et d'autre part, ceux
développés par des acteurs référents de la distribution, issus d'univers
connexes ou plus matures en matiére de relation client.

Dans le secteur du jouet, trois cas ont été étudiés en détail : JouéClub,
King Jouet et, dans une moindre mesure, 'ancien programme de V%
PicWicToys. Ces enseignes, bien quopérant sur un méme marché, ont /\/
fait des choix stratégiques différents en matiere de fidélisation.
JouéClub, tout dabord, a opté pour une approche décentralisée,
reposant sur lautonomie des magasins adhérents. Cette structure
fédérale implique que le programme fidélité n'est pas uniforme au
niveau national : chaque point de vente peut adapter les offres,
proposer des événements locaux, ou gérer ses remises de maniéere
@ indépendante. Ce modele a 'avantage de permettre une forte proximité
terrain. Les clients ont souvent une relation directe avec leur magasin,
qui les connait, les invite & des événements, leur réserve des avant-
premieres. Cette approche crée un sentiment d'attachement humain,
difficile & reproduire dans un réseau centralisé. En revanche, l'absence
d'unification peut créer des inégalités d'expérience selon les points de
vente, et limite la capacité a piloter la fidélité a 'échelle nationale.

King Jouet, de son c6té, a mis en place un programme plus structuré et
centralisé, avec une carte de fidélité gratuite, une mécanique de points
claire (1€ =1 point) et des paliers de récompense visibles. Lenseigne
communique en temps réel sur les avantages liés a la fidélité via son
site et ses campagnes CRM. Ce programme est enrichi par des bonus
lors de temps forts, comme l'anniversaire de I'enfant ou les périodes de
Noél. Le modeéle est plus classique que celui de JouéClub, mais il
présente une cohérence nationale qui permet une meilleure visibilité et
un pilotage data plus précis. L'un des points forts de ce dispositif réside
dans sa capacité a inciter a la consultation du compte client : les
avantages sont visibles en ligne, les points sont suivis, et les offres sont
personnalisées selon les profils. Cette dynamique favorise une fidélité
plus active, pilotée numériquement, mais peut manquer d'émotion ou
dinteraction physique si elle n'est pas couplée a des animations en
magasin.
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Le cas de PicWicToys est quant a lui plus singulier. Avant sa disparition,
l'enseigne avait tenté dimplémenter un programme plus original,
reposant sur la gamification de l'expérience de fidélité. Le client pouvait
débloquer des badges en fonction de certains comportements
(fréquence d’'achat, type de produits achetés, participation & des
ateliers..), et accéder & des “défis” ponctuels. Cette logique, inspirée des
mécaniques de jeu, visait a transformer l'acte de fidélisation en parcours
ludique, particulierement adapté a l'univers enfantin. Si cette stratégie
était innovante, elle a souffert dun manque de structuration et de
déploiement : labsence d'une application dédiée, la difficulté a lintégrer
dans I'ensemble du parcours client, et la fragilité du réseau ont limité
son efficacité. Il n'en reste pas moins que cette tentative révele un axe
important : 'engagement par le jeu et la progression, qui peut venir
enrichir un modéle plus classique.

En dehors du secteur du jouet, plusieurs enseignes offrent des modeéles
inspirants, particulierement en matiére de segmentation, de services
Premium, et d'intégration omnicanale. Fnac, par exemple, propose une
approche trés aboutie avec son programme Fnac+, qui repose sur une
adhésion annuelle payante (14,99 €) donnant droit & des services

@ valorisants : livraison gratuite, réductions réservées, avant-premieres,
service client prioritaire. La fidélisation ne repose plus ici sur des points,
mais sur des privileges concrets. Ladhérent ne cherche pas “a gagner”
des récompenses : il bénéficie d'un traitement préférentiel dés linstant
ou il souscrit. Ce modele est pertinent car il permet a I'enseigne de
générer un revenu récurrent, tout en renforgant la rétention ¢ travers des
services utiles. Il impose toutefois un niveau d'exigence élevé sur la
promesse client, car fladhésion doit étre pergue comme immédiatement
rentable.

Sephora propose quant a elle un programme tres structuré autour de
paliers évolutifs : White (entrée), Black (dés 150 € dépensés), puis Gold
(& partir de 1000 € par an). Chaque palier donne accés & des
avantages croissants, a la fois financiers (cadeaux, offres exclusives) et
relationnels (événements privés, conseils personnalisés). Ce
programme repose sur une logique de montée en reconnaissance, qui
incite a la fidélité non seulement par le gain, mais aussi par le statut
social implicite quil confére. Les clientes sont incitées a atteindre et
conserver leur niveau, car celui-ci devient un marqueur de relation
privilégiée avec la marque. Cette approche, bien que trés développée
dans la beauté, pourrait étre transposée dans l'univers du jouet en
s‘appuyant sur des moments forts de la vie familiale ou des seuils
dengagement.
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Un troisieme modele notable est celui de Decathlon, qui a choisi de
s’éloigner totalement de la logique de remise pour entrer dans une
fidélité basée sur l'usage et le service. Le client est récompensé non pour
ce quil achete, mais pour ce quil fait : emprunter du matériel, participer
a un événement sportif, tester un produit. Les avantages sont
majoritairement non financiers : invitations, préts, conseils, assurances.
Ce modele repose sur une fidélité expérientielle, qui inscrit la marque
dans la pratique du client, bien au-deld du simple acte de
consommation. Dans lunivers du jouet, cette approche pourrait inspirer
des logiques d'ateliers créatifs, de clubs de testeurs, ou de packs
pédagogiques offerts lors d'événements familiaux.

Enfin, Carrefour, bien quinscrit dans une logique plus classique, a su
moderniser son programme via une application mobile qui centralise les
bons, les coupons personnalisés, et les offres ciblées. Le programme
fidélité devient une interface relationnelle omnicanale, qui s‘adapte aux
comportements d'achat et permet une forte réactivité marketing. Cette
intégration fluide dans le quotidien de consommation renforce lusage
régulier du programme, sans effort pour le client.

De cette analyse comparative, plusieurs enseignements clés peuvent
étre tirés pour La Grande Récré. D'abord, limportance de proposer une
offre & deux niveaux : gratuite pour tous, mais enrichie pour ceux qui
souhaitent s'engager davantage via une adhésion Premium. Cette
dualité permet de capter toute la diversité des comportements clients,
tout en générant des revenus récurrents et en créant une communauté
engagée. Ensuite, il apparait que la logique de récompense doit
dépasser la simple remise : services exclusifs, accés anticipé, contenus
personnalisés, moments réservés, sont autant d'éléments qui créent une
valeur percgue plus forte que le simple gain monétaire. Enfin, il est clair
que la fidélité ne peut plus étre un module isolé : elle doit étre intégrée
dans un parcours client cohérent, animé, interactif, et enrichi tout au
long de I'année par des initiatives ciblées.

Ainsi, face a des concurrents de plus en plus agiles et des
consommateurs de plus en plus exigeants, La Grande Récré ne peut se
contenter de faire évoluer son programme ¢ la marge. Elle doit repenser
'ensemble de sa stratégie de fidélisation autour d'un nouveau modele
relationnel, capable de conjuguer simplicité, émotion, et
personnalisation.
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2.1 Analyse comparative des programmes de
fidélité concurrents

L'analyse approfondie du programme de fidélité de La Grande Récré
permet de dégager un constat sans ambiguité : malgré une base solide
et des performances commerciales indéniables, le dispositif actuel
atteint ses limites dans sa capacité a fidéliser durablement, a se
différencier stratégiquement, et & générer une véritable expérience
relationnelle. Plusieurs aspects de son architecture, de sa mécanique et
de son animation nécessitent une transformation en profondeur pour
répondre aux nouvelles exigences du marché et aux attentes des
familles contemporaines. Il ne s’‘agit pas de simples ajustements
cosmétiques, mais bien d'une refondation stratégique, qui implique de
repenser la finalité méme du programme de fidélité, son mode de
fonctionnement, ses leviers dengagement et sa valeur ajoutée pergue.

Le premier point d’évolution incontournable concerne la soutenabilité
économique du programme. Comme nous l'avons vu précédemment, le
modele actuel, avec un taux de remise implicite de 4,76 % sur chaque
cycle de points, génére une pression directe sur les marges. Ce niveau
de générosité, s’il est séduisant pour le client, devient difficilement
tenable pour I'enseigne dans un contexte marqué par linflation des
couts logistiques, linstabilité des chaines d'approvisionnement, et une
concurrence accrue sur les prix. Le passage a 350 points pour obtenir un
bon d'achat de 10 €, bien guiindispensable pour réduire ce taux a un
niveau plus maitrisable (2,78 %), ne peut étre mené de maniére isolée. |
souléve en effet un enjeu majeur de perception client. Le risque est élevé
que ce changement soit interprété comme une dégradation du
programme, une perte seche de bénéfices, et donc un désengagement
silencieux des clients les plus fideles.

Mais au-deld de la question économique, c’est surtout la nature méme
de la relation proposée qui doit évoluer. Aujourd’hui, le programme
repose exclusivement sur une mécanique transactionnelle : le client est
récompensé en fonction de ses dépenses, de maniére uniforme, linéaire,
et automatisée. Cette approche, qui a le mérite de la clarté, ne permet
pas de créer de lien profond entre la marque et ses clients. Elle ne prend
en compte ni la fréquence d’achat, ni 'évolution dans le temps, ni les
usages spécifiques des différents canaux de contact. En d'autres termes,
elle ne reconnait pas 'engagement global du client, mais se limite &
comptabiliser ses actes d’achat. Il n‘existe pas de systeme qui valorise la
fidélité dans la durée, qui distingue les profils, ou qui récompense des
comportements vertueux comme le parrainage, l'utilisation du click &
collect, ou la participation aux événements. Ce manque de
différenciation génére une expérience plate, ou le client, quel que soit
son historique, est traité comme nimporte quel autre.
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Ce point rejoint un troisieme axe de transformation : la faiblesse de
l'animation relationnelle. Le programme est congu comme une
infrastructure statique. Une fois inscrit, le client regoit ses points
automatiquement, puis son bon, sans interaction ni mise en scéne
particuliére. L'absence d'application mobile dédiée, de notifications
ciblées, de rappels personnalisés ou de contenus éditorialisés rend la
fidélité silencieuse. Or, la fidélité n'est pas quune mécanique
d’accumulation : c’est une relation a entretenir dans le temps. L'enjeu ici
est donc de dynamiser I'expérience client en introduisant des séquences
d'animation réguliéres. Cela peut passer par I'envoi de bilans mensuels
(“Voici ce que vous avez gagné ce mois-ci’), des messages de relance
(“Encore 20 points pour débloquer -10 % sur Lego”), ou des propositions
de défis simples (“Effectuez trois achats en 60 jours et recevez un
bonus”). Ces éléments permettent de créer du rythme, de la surprise, et
de |la réassurance, autant de leviers essentiels pour maintenir lattention
du client et éviter l'oubli progressif du programme.

Un quatrieme chantier stratégique concerne la valorisation des temps
forts familiaux, qui sont aujourd’hui sous-exploités. Certes, le programme
integre une offre anniversaire et une offre naissance, mais leur exécution
reste minimale : il sagit d'un simple bon d'achat, déclenché
mécaniquement, sans personnalisation, sans effet de surprise, ni mise
en scéne. Pourtant, l'univers du jouet est 'un des rares secteurs qui
permet de capitaliser sur des moments hautement émotionnels :
premier Noé&l, rentrée scolaire, féte des enfants, anniversaires marquants,
vacances en famille.. En s‘'ancrant dans ces moments, la fidélité peut
devenir un vecteur démotion, capable de créer des souvenirs positifs
associés a la marque. Pour celaq, il est indispensable de renforcer ces
temps forts par des contenus spécifiques, des surprises réservées, des
animations dédiées, et surtout, des avantages différenciés pour les
clients les plus engagés, notamment les membres Premium.

C’est justement |a que se situe le cinquiéme axe de transformation
prioritaire : la nécessité dintroduire une offre Premium structurante, qui
vienne créer une segmentation naturelle au sein de la base clients, sans
statuts artificiels mais avec des bénéfices concrets. Lobjectif n'est pas
de hiérarchiser les clients par des badges symboliques, mais de
proposer, sur la base d’'une adhésion volontaire et accessible (14,99 €
par an), un ensemble d’'avantages exclusifs & forte valeur pergue :
points doublés toute l'année, acces anticipé aux nouveautés, réductions
réservées sur des temps forts, jeux concours dédiés, moments en
magasin d nombre limité. Ce modele permet a la fois de générer un
revenu direct pour 'enseigne, de renforcer lengagement des clients les
plus actifs, et de construire une relation plus intime et valorisante avec
une communauté fidéle. La fidélité Premium devient alors un levier de
distinction, non pas statutaire, mais expérientiel.
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Enfin, un dernier point structurel doit impérativement évoluer :
lintégration omnicanale et la capacité de pilotage du programme. A
'heure actuelle, la fidélité est déconnectée des autres briques
relationnelles de I'enseigne. Elle fonctionne en parallele du CRM, du e-
commerce, des animations magasin, sans véritable synergie. Cela limite
son efficacité, sa capacité de ciblage, et sa portée stratégique. Dans la
version a venir, le programme devra étre entierement intégré a
I'écosystéme digital et commercial de 'enseigne, depuis le compte client
jusqu’a lapplication mobile, en passant par les caisses, les emailings et
les campagnes événementielles. Chaque client devra pouvoir suivre son
solde de points, visualiser ses paliers atteints, recevoir des offres
personnalisées, et comprendre sa progression. Coté entreprise, cette
interconnexion permettra une exploitation data plus fine, pour segmenter
la base, personnaliser les messages, et piloter la performance du
programme en temps réel.

En somme, la fidélité chez La Grande Récré doit passer d'un outil
transactionnel mécanique a une plateforme relationnelle immersive, ou
chaque interaction avec la marque devient source de valeur, de
reconnaissance et de plaisir. Ce changement implique des évolutions
profondes, tant sur le plan technique que stratégique, mais il constitue la
seule voie possible pour réinscrire la fidélité au coeur d'une relation client
moderne, rentable et émotionnellement engageante.
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2.2 Redéfinition des objectifs stratégiques
de La refonte du programme de fidélité

Face aux limites mises en lumiére dans 'analyse précédente, il apparait
que le programme de fidélité de La Grande Récré, dans sa version
actuelle, ne peut plus se contenter de son efficacité transactionnelle. La
fidélité n'est plus simplement une récompense différée accordée au
client apres un acte d'achat : elle devient un levier stratégique & part
entiére, au croisement de plusieurs enjeux majeurs — rentabilité,
différenciation, rétention, connaissance client et capital @émotionnel. Des
lors, la refonte du programme ne doit pas étre pergue comme une mise
a jour technique, mais comme un repositionnement stratégique de fond,
qui engage la marque dans sa maniére méme de concevoir la relation
avec ses clients. Cela suppose de redéfinir précisément les objectifs de
cette transformation, non pas comme un ensemble de voeux généraux,
Mais comme une série de priorités opérationnelles qui guideront le
design du nouveau programme.

Le premier objectif stratégique de cette refonte est de réconcilier
rentabilité et fidélisation, en réduisant la pression économique exercée
par le systéme de récompense actuel, sans dégrader I'expérience
percue par le client. Aujourd’hui, la mécanique en place accorde un bon
de 10 € pour chaque tranche de 200 points, ce qui représente une
remise implicite de 4,76 %. Ce taux est élevé, voire difficilement
soutenable a grande échelle, surtout lorsqui’il s‘applique uniformément a
tous les produits, indépendamment de leur marge, de leur popularité ou
de leur saisonnalité. La décision de relever le seuil d 350 points, pour
ramener le taux a 2,78 %, s'inscrit donc dans une logique de préservation
de la marge brute. Mais elle ne peut étre envisagée isolément : si elle
n‘est pas accompagnée d'une amélioration de l'expérience relationnelle,
elle sera vécue comme une régression. L'enjeu est donc de construire
une perception de valeur différente, fondée sur des bénéfices
qualitatifs, des services différenciants, et des expériences engageantes.

Le deuxieme objectif consiste a sortir d'une logique purement
transactionnelle, pour intégrer des formes plus variées et plus nuancées
d'engagement client. Actuellement, seul flachat déclenche une
récompense. Or, cette vision restrictive empéche I'enseigne de valoriser
d'autres comportements pourtant précieux : régularité des visites, usage
des canaux digitaux, parrainage, participation a des événements en
magasin, interactions sociales ou recommandations. En ne
reconnaissant que la dépense, le programme exclut de fait toute une
partie du capital relationnel que peut entretenir une famille avec la
marque. La nouvelle version du programme devra donc encourager des
comportements variés, au-dela de achat pur, et les récompenser sous
des formes simples mais valorisantes. Il ne s‘agit pas de multiplier les
regles, mais de rendre visibles et gratifiants certains gestes clés, dans
une logique de fidélité plus holistique, plus en phase avec les usages
actuels.
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Un troisieme objectif stratégique est de déclencher une fidélité
émotionnelle, en sappuyant sur les moments de vie familiaux, les temps
forts calendaires, et 'univers sensible de I'enfant. Le jouet est un produit
particulier : il accompagne I'enfance, les rituels familiaux, les
événements heureux. Cette spécificité offre a La Grande Récré une
opportunité unique dinscrire son programme de fidélité dans une
dynamique affective, et non uniguement marchande. Le programme
actuel, en limitant son expression d un cumul de points, ne joue pas ce
réle émotionnel. Or, les anniversaires, les premieres rentrées, les fétes de
fin dannée, les vacances scolaires, sont autant de moments ou la
marque pourrait se rendre présente de maniére douce, engageante,
utile. Lobjectif est donc de faire de |a fidélité un vecteur d'émotion
partagée, a travers des attentions personnalisées, des surprises, des
contenus inspirants, ou des événements réservés aux familles fideles.
Cette approche ne remplace pas la mécanique de points, mais elle lui
donne du sens, en reliant la marque a des souvenirs, des temps forts,
des rituels. C’est dans cette résonance émotionnelle que se construit
une fidélité durable.

Le quatrieme objectif vise & clarifier, structurer et rendre visible la
progression du client dans le programme. Le systéeme actuel est simple,
mais linéaire : il N'offre aucune étape intermédiaire, aucun repere, aucun
rythme. Le client cumule des points sans savoir ce qu’il en fera
précisément, ni quand il sera récompensé. Cela freine l'engagement, car
il N'existe pas de trajectoire relationnelle identifiable. Le futur programme
devra proposer une lecture claire des paliers atteints, des bénéfices
associés, et des seuils a venir.

Un cinquiéme objectif fondamental est de déployer une offre Premium,
pensée comme un levier stratégique autonome, et non comme une
simple extension du programme gratuit. Cette adhésion annuelle, fixée &
un tarif accessible (14,99 €), doit offrir une contrepartie tangible,
exclusive et suffisamment attractive pour justifier linvestissement. Elle
permet a La Grande Récré d'engager une relation plus forte avec un
segment de clients trés actifs, tout en générant un revenu récurrent qui
sécurise partiellement le modeéle. Les avantages accordés aux Premium
devront étre pensés avec exigence : doublement des points, acces
prioritaire aux catalogues et aux nouveautés, réductions réservées,
invitations a des événements, participation d des jeux concours prives,
voire acces & des sélections de produits d tirage limité. Ces bénéfices
ne sont pas simplement commerciaux : ils instaurent un traitement
différencié, une reconnaissance implicite, une appartenance valorisante.
llIs donnent au client le sentiment d’étre préféré, sans que cela ne passe
par une logique statutaire artificielle. Ce modeéle crée une dynamique
d'engagement volontaire, plus qualitative que quantitative, et permet de
bdtir une communauté active et rentable.



@

2.2 Redéfinition des objectifs stratégiques
de La refonte du programme de fidélité

Enfin, un sixieme objectif incontournable est d'inscrire le programme
dans une logique omnicanale pilotable, intégrée et data-driven.
Aujourd’hui, la fidélité fonctionne en paralléle du reste du parcours client,
sans interconnexion avec le CRM, les outils de ciblage, les services e-
commerce ou les animations en magasin. Cette séparation nuit a la
cohérence de lexpérience et limite fortement les capacités d'activation
personnalisée. La refonte doit donc saccompagner d'un travail
d'intégration technique et stratégique. Concretement, cela signifie que
chaque client doit pouvoir consulter ses points en ligne comme en
boutique, recevoir des notifications personnalisées, étre relancé en
fonction de ses usages, et se voir proposer des offres cohérentes avec
son comportement d'achat. Coté enseigne, cela suppose de pouvoir
segmenter la base, analyser les trajectoires clients, identifier les temps
forts individuels ou collectifs, et piloter les performances du programme
en temps réel. La fidélité devient ainsi un outil actif de connaissance
client, et non plus une mécanique figée en arriére-plan.

En conclusion, la redéfinition des objectifs stratégiques de la fidélité chez
La Grande Récré repose sur une conviction forte : pour étre durable,
rentable et engageante, la fidélité doit se réinventer comme une
expérience relationnelle a valeur ajoutée, construite autour de la
personnalisation, de 'émotion, de la clarté, et du service. Elle ne peut
plus étre une mécanique passive ; elle doit devenir une promesse active.
C’est G cette condition que la marque pourra maintenir flattachement de
ses clients, tout en retrouvant un modéle économigquement vertueusx,
capable de soutenir sa croissance dans un univers concurrentiel
toujours plus exigeant.



Partie 3

Quelle nouvelle structure ?




Vers une nouvelle structure
du programme : un modele
hybride, simple et engageant




@

3.1 Vers une nouvelle structure du programme :
un modéle hybride, simple et engageant

La refonte du programme de fidélité de La Grande Récré ne peut se
limiter  un ajustement du seuil de points ou a un relooking des supports
de communication. Elle doit reposer sur une reconstruction en
profondeur de larchitecture du programme, avec une volonté claire :
proposer une expérience fidélité a la fois plus rentable pour 'enseigne,
plus lisible pour le client, et plus engageante émotionnellement. Pour
cela, nous préconisons une structure hybride, articulée autour de deux
modalités d’entrée dans le programme (freemium et premium), couplée
d un systeme de paliers de réecompense progressifs, et renforcée par
des avantages exclusifs et ciblés. Cette approche permet délargir la
base d'adhérents tout en construisant une relation différenciée avec les
clients les plus fideles.

La premiére pierre de ce nouveau programme repose sur un modeéle &
double entrée. D'un c6té, une formule gratuite et ouverte a tous, intégrée
automatiquement lors d'un achat ou d'une inscription en ligne. De l'autre,
une formule premium, a 14,99 € par an, a laquelle le client peut choisir
de souscrire volontairement. Cette segmentation n'est pas symbolique :
elle permet & chaque famille de choisir le niveau dengagement qui Ui
correspond. Le freemium propose un socle de fidélisation accessible,
basé sur laccumulation de points selon une régle simple (1€ =1 point).
Le premium, quant & lui, donne accés a un ensemble d'avantages
exclusifs, pensés pour récompenser les familles les plus engagées tout
en générant un revenu direct pour I'enseigne. Cette structure binaire
présente lavantage d’étre facile  comprendre, facile a activer, et facile
a piloter.

La formule freemium conserve la mécanique de points déja connue des
clients, mais l'enrichit d'une logique de paliers clairs et progressifs, qui
rendent le parcours plus motivant et plus lisible. Concretement, quatre
paliers sont proposés, débloqués en fonction du nombre de points
cumulés, et chacun donnant droit d une réduction sur une gamme de
produits précise. Le premier palier, accessible des 100 points, accorde
-10 % sur les produits congus par La Grande Récré elle-méme,
notamment la marque distributeur. Ce niveau permet de promouvoir
l'offre propre a 'enseigne, tout en récompensant rapidement les clients.
Le deuxieme palier, d 200 points, ouvre une réduction de -10 % sur une
sélection de marques dites “‘intermédiaires” (comme Janod, Nathan, ou
Djeco), reconnues mais avec des niveaux de marge acceptables. Le
troisieme palier, atteint & 300 points, donne accés a -10 % sur les
grandes marques emblématiques du jouet (Lego, Playmobil, Barbie..),
pour lesquelles 'avantage devient réellement attractif pour la majorité
des familles. Enfin, le palier ultime, fixé d 400 points, débloque un bon
d'achat de 15 €, utilisable sur lensemble du catalogue, en ligne ou en
magasin.
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Pour garantir la rentabilité du programme de fidélité et encourager les
clients d augmenter leur panier moyen, La Grande Récré a choisi de
structurer ses offres de réduction en plusieurs paliers. L'objectif est de
récompenser les clients pour leurs achats tout en maitrisant les marges
et en stimulant les ventes des marques les plus populaires. Cette
approche vise d rendre chaque passage en caisse plus attractif, tout en
augmentant le chiffre daffaires global des magasins.

En 2024, le panier moyen tout client confondu chez La Grande Récré
était de 40,39€. Pour accroitre ce panier moyen et améliorer la
rentabilité, il est nécessaire de proposer des offres de réduction pergues
comme plus avantageuses, mais en réalité plus stratégiques pour
l'enseigne. En augmentant le seuil nécessaire pour atteindre chaque
palier, les clients sont incités a dépenser davantage pour obtenir des
réductions significatives.

Palier 1:10% sur les Marques Magasin
Atteint dés 150€ d'achat, ce palier recompense les clients fidéles en
offrant une réduction progressive en fonction du montant dépensé :

e 100€ d'achat = 10€ de réduction (4%)

e 200€ d'achat = 20€ de réduction (5,7%)

e 300€ d'achat = 30€ de réduction (6,7%)

e 400€ d'achat = 40€ de réduction (7,3%)
Les pourcentages de remise peuvent étre Iégerement plus élevés sur les
marques La Grande Récré, car les marges réalisées sur ces produits
sont plus importantes que sur des marques phares comme LEGO. Cela
permet de proposer des avantages intéressants aux clients tout en
maintenant une bonne rentabilité pour I'enseigne.

Palier 2 : 10% sur les Marques Phares
Atteint dés 250€ d'achat, ce palier cible les marques les plus vendues
en 2024, telles que LEGO, Asmodee et les MDD (Marques De
Distributeur). Il est structuré comme suit :

e 100€ d'achat = 10€ de réduction (2,9%)

e 200€ d'achat = 20€ de réduction (4,4%)

e 300€ d'achat = 30€ de réduction (5,5%)

e 400€ d'achat = 40€ de réduction (6,2%)
Ce palier, plus exigeant en termes de montant minimum, est congu pour
encourager les clients @ investir dans les marques les plus
emblématiques et populaires de I'enseigne, renforgant ainsi la notoriété
et la fidélité a ces marques.
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Palier 3 : Récompense Supplémentaire

Pour les clients les plus engagés, le Palier 3 propose 10€
supplémentaires offerts dés 350€ d'achat, soit un taux de réduction
global de 2,8%. Cette recompense est pensée pour inciter les clients &
dépasser le seuil des 300€, créant ainsi un effet de levier sur les paniers
moyens les plus élevés.

Bien que les taux de réduction augmentent & mesure que le montant
dépensé progresse, cette structure permet de pousser les clients &
élargir leur panier moyen, contribuant ainsi directement a
'augmentation du chiffre d'affaires. En misant sur des bons de réduction
d haute valeur pergue, mais & colt maitrisé pour I'enseigne, La Grande
Récré peut optimiser sa rentabilité tout en renforgant la fidélité de ses
clients.
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Ces réductions ne sont pas valables indéfiniment : elles s‘appliquent sur
les 400 premiers euros de dépense associés a chaque palier, ce qui
permet de maitriser le colt du programme tout en préservant la valeur
percue. Cette regle fixe un cadre clair : la recompense est attractive,
mais encadrée. Elle permet de piloter la générosité du programme selon
les marges des produits concernés, et de doser l'effort commercial en
fonction de la fidélité prouvée. Cette logique de paliers gradués introduit
aussi une forme de progression visible : le client ne navigue plus &
l'aveugle vers un bon abstrait, il voit ou il en est, ce quil peut débloquer,
et ce quiil lui reste a faire pour atteindre le niveau suivant. Cela crée une
dynamigque d’engagement souple mais stimulante, sans complexité
excessive.

A cette mécanique s'ajoute la formule Premium, congue comme un
levier dengagement supérieur et un outil de rétention. Pour 14,99 € par
an, les familles accédent & un ensemble de bénéfices exclusifs, qui
justifient largement linvestissement pergu. Le premier avantage est le
doublement des points sur tous les achats, ce qui permet aux Premium
de progresser deux fois plus vite dans la structure de paliers, et
d’accéder plus tot aux réductions. Ce levier est simple, mais efficace, car
il valorise immédiatement 'adhésion. Le deuxieme avantage est un
acces anticipé au catalogue de Noél, qui permet aux familles
d'organiser leurs achats plus sereinement, tout en accédant a certaines
références en avant-premiére. Ce service est particulierement pertinent
dans un univers ou certains jouets trées demandés sont rapidement en
rupture. Le troisieme avantage consiste en des réductions exclusives
réservées aux membres Premium, proposées a certaines périodes de
lannée sur des catégories spécifiques (jeux de société, activités
créatives, produits d’été..). Ce systéme offre & la marque une souplesse
promotionnelle, sans généralisation des offres, tout en créant un effet
club.

Mais lintérét du modele Premium ne repose pas uniquement sur des
avantages financiers. Il permet aussi de construire une relation
privilégiée avec une communauté de clients engagés, a travers des
attentions symboliques, des animations ciblées, ou des moments
exclusifs. Il pourra s’agir, par exemple, de soirées privées en magasin
(présentotion des nouveautés, ateliers découverte...), dinvitations & des
jeux concours avec lots & gagner (cartes cadeaux, packs thématiques,
jouets rares), ou encore d'un acceés prioritaire & des produits en édition
limitée. Ces expériences ne nécessitent pas nécessairement de gros
moyens logistiques : leur puissance vient de leur rareté et de leur
exclusivité. Pour le client, elles représentent un signal de reconnaissance
; pour I'enseigne, un levier d'attachement fort et durable.
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L'architecture globale du programme est donc pensée comme une
combinaison de simplicité et de richesse : un socle clair (1€ = 1 point),
des paliers lisibles, une formule gratuite pour tous, une formule enrichie
pour ceux qui le souhaitent, et une capacité a activer la relation de
maniere fine, selon les usages, les saisons et les profils. Cette structure
présente également lavantage détre évolutive : elle peut accueillir, &
terme, de nouvelles briques (parrainage, défis fidélité, collaborations
partenaires..), sans remettre en cause ses fondements.

Pour le programme premium Récré+, il est essentiel de maintenir un
équilibre entre les avantages proposés aux clients et la rentabilité pour
'enseigne. Un utilisateur qui exploiterait pleinement les avantages du
programme pourrait potentiellement générer des pertes pour La Grande
Récré, notamment en cumulant des réductions importantes et des
points doublés.

Pour éviter cette situation, un plafond de 500 points a été mis en place,
ce qui correspond G 250€ de dépenses annuelles pour un client
premium (points doublés). Cette limite permet de contréler les colts
associés aux avantages tout en maintenant lintérét des clients pour le
programme.

Cette approche présente plusieurs bénéfices. D’abord, elle permet de
maitriser les codts en limitant les points, ce qui réduit limpact financier
des avantages cumulés. Ensuite, elle favorise laugmentation du panier
moyen, car comme pour les clients en mode freemium, l'objectif est
d’encourager des achats plus importants et plus fréquents, augmentant
ainsi le chiffre d'affaires global. Enfin, cette stratégie renforce la
fidélisation a long terme, en fixant une limite raisonnable qui préserve
lattractivité du programme tout en protégeant les marges de 'enseigne.

En définitive, cette nouvelle structure vise d faire de la fidélité un outil de
performance commerciale maitrisée, un moteur de différenciation
relationnelle, et un vecteur d'expérience client enrichie. Elle permet @ La
Grande Récré de se repositionner comme une enseigne a I'écoute de
ses familles, capable de proposer une fidélité plus humaine, plus
méritée, et plus moderne.

Y
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3.3 Déployer des mécaniques d'engagement et
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La refonte structurelle du programme de fidélité de La Grande Récré
n‘aura de sens que si elle ssaccompagne d'un renouveau profond des
modalités d'engagement proposées aux clients. Un programme, aussi
bien congu soit-il dans sa mécanique de points ou ses niveaux
d'adhésion, reste inopérant s’il ne suscite pas diinteractions régulieres, s'il
ne crée pas dattente, et surtout s’il N‘active pas 'émotion. Dans un
environnement ou les consommateurs sont quotidiennement sollicités
par des offres promotionnelles standardisées, 'enjeu pour La Grande
Récré n'est pas de “donner plus”, mais de créer des moments qui
marquent, qui surprennent, qui donnent envie de revenir. La fidélité ne se
gagne pas sur une équation, mais sur une sensation. C’est pourquoi
cette nouvelle version du programme devra intégrer des mécaniques
vives, rituelles, personnalisées, capables de transformer une logique
transactionnelle en une relation authentique.

La premiére mécanique A activer concerne I'exploitation émotionnelle
des temps forts familiaux, & commencer par anniversaire de 'enfant.
Aujourd’hui, cette offre est réduite d un bon d'achat automatique, envoyé
sans habillage, ni animation, ni réelle mise en scéne. Pourtant,
'anniversaire est un moment chargé de sens pour la famille. Il peut
devenir un rituel puissant dans la relation client, d condition d'étre
travaillé avec finesse. L'idée serait de proposer, chaque mois, une
animation spéciale autour de l'enfant fété : un message personnalisé,
une petite surprise disponible en magasin (mini-jouet, carte collector,
badge d’'anniversaire), ou encore un accés exclusif & une offre
thématique. L'enjeu ici est de rendre la marque visible et attentionnée,
sans pour autant alourdir la logistique ou multiplier les codts. Ce type
dinitiative est parfaitement adapté aux clients Premium, a qui 'on peut
réserver une version enrichie de ce moment : bonus de points, lots &
tirage limité, ou participation a un tirage au sort mensuel “enfants VIP".

Dans cette méme logique, la fidélité peut étre renforcée par des défis
relationnels simples, activables tout au long de 'année, sans nécessiter
une infrastructure complexe. Par exemple : “3 achats en 60 jours = 50
points bonus”, “I commande en ligne + 1 retrait magasin = accés a une
offre cachée’, ou “parrainage d'un proche = 100 points supplémentaires”.
Ces mécanismes de micro-engagement permettent de stimuler des
comportements utiles a la marque, tout en valorisant les clients actifs. lls
introduisent un effet de jeu, une dynamique de progression, qui
maintient la fidélité dans un état d'activation douce et réguliere. Ces
défis peuvent étre déployés par vagues, selon les saisons (Noél, rentrée,
été), ou selon les catégories de produits que 'enseigne souhaite mettre
en avant. Leur force réside dans leur simplicité, leur temporalité courte,
et leur capacité a reconnecter la fidélité a l'action immédiate.
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Autre levier essentiel : la personnalisation du contenu fidélité, en fonction
du profil des enfants liés au compte. Aujourd’hui, 'enseigne dispose de
données précieuses (prénom, age, historique d'achat), mais ces
informations ne sont pas encore pleinement valorisées. Il est possible,
par exemple, dadresser des recommandations produits personnalisées
(“Nos idées cadeaux pour les 3-5 ans’, “Les nouveautés préférées des
enfants de 8 ans”), ou encore de proposer des kits de saison adaptés
aux besoins du moment (“Kit créatif pour les vacances’, “Jeux pour les
trajets en voiture’, etc.). Cette personnalisation peut prendre des formes
simples mais efficaces : visuels dans les emails avec le prénom de
l'enfant, sélection produits dans l'espace client, ou alertes push

“nouvelles idées pour [prénom]”.

Au-deld du digital, 'un des axes les plus puissants dengagement reste
lexpérience vécue en magasin. A 'heure du tout en ligne, les enseignes
physiques doivent faire de leurs points de vente des lieux de relation,
d’émotion et de découverte. C’est particulierement vrai pour La Grande
Récré, dont lunivers enfantin se préte a lorganisation danimations
thématiques. Dans cette optique, la marque pourrait organiser, chaque
mMois, une mini-animation fidélité en magasin, en lien avec une
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thématique ludique : ‘Le mois des détectives’, “Les super-héros en
action’, “Le carnaval des peluches’.. Les familles pourraient venir
participer & un petit jeu, repartir avec un objet symbolique (autocollant,
livret d’activité, carte collector), ou débloquer un bonus fidélité. Ces
animations, simples a mettre en ceuvre, renforcent 'ancrage physique
de la fidélité, en créant un rendez-vous mensuel avec la marque. Les
clients Premium pourraient bénéficier d'un acces prioritaire, ou recevoir
une invitation personnalisée, ce qui renforcerait leur sentiment de

reconnaissance.

Enfin, il est indispensable de concevoir des actions exclusives dédiées
aux membres Premium, qui viennent |égitimer leur choix de souscrire d
ladhésion. On peut imaginer, par exemple, une soirée privée en magasin
avant Noél, avec accés aux nouveautés avant leur mise en rayon,
démonstrations de jouets, petit godter pour les enfants, et remise d'un
sac cadeau symbolique. Ce type dévénement n'a pas besoin d'étre
massif : c’est sa rareté, sa dimension humaine, et son storytelling qui en
font une expérience précieuse. Autre piste : une newsletter Premium
mensuelle, qui ne contient pas seulement des offres, mais aussi des
contenus exclusifs (sélections de jeux par tranche d'dge, coulisses des
nouveautés, invitations & des ateliers..). Ces mécaniques renforcent la
relation affective, donnent du sens a 'abonnement, et permettent a La
Grande Récré de se positionner non pas comme un simple distributeur,
mMais comme un partenaire complice du quotidien familial.
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En définitive, ces mécaniques d'engagement ont un objectif clair : faire
vivre la fidélité, au-deld du compte points, en instaurant un lien actif,
émotionnel et rythmé entre la marque et ses clients. Ce lien ne se
construit pas uniguement sur des remises : il repose sur la
reconnaissance, la surprise, la proximité, et la mise en scéne des
moments partagés. En transformant la fidélité en une expérience
vivante, La Grande Récré peut réaffirmer son rdéle central dans l'univers
de I'enfance, tout en consolidant durablement son capital relationnel.
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Dans la construction dun programme de fidélité réellement
différenciant, les avantages transactionnels (points, bons, réductions)
ne suffisent plus a générer une préférence durable. Dans un
environnement concurrentiel ou de nombreuses enseignes proposent
des systémes similaires, 'enjeu se déplace progressivement vers des
bénéfices d'usage : des services qui simplifient la vie des familles, qui
apportent du confort, de la fluidité ou de la personnalisation, et qui
traduisent une forme d'attention concrete de la marque. Cest sur cette
capacité a “faire plus que vendre” que se joue aujourdhui la
performance relationnelle d'un programme. La fidélité doit devenir un
acces privilégié a une série de micro-services 4 forte valeur pergue, qui
prolongent l'expérience client bien au-deld du passage en caisse.

Le premier axe de différenciation porte sur l'intégration de partenariats
ciblés avec des acteurs complémentaires de l'univers familial. La Grande
Récré, en tant que marque installée dans lunivers de I'enfance, bénéficie
d’'une légitimité naturelle pour proposer d ses membres fidélité des
avantages dans des univers connexes : loisirs, culture, sorties, éducation.
Il serait pertinent, par exemple, de s’‘associer avec des cinémas
partenaires pour offrir des places a tarif réduit sur les grandes sorties
familiales (films d’‘animation, comédies jeunesse), ou de nouer des
accords avec des parcs dactivités régionaux (zoo, parc dattractions,
accrobranche, mini-golf..) pour proposer des packs famille avantageux.
Ces offres peuvent étre réservées aux clients Premium ou débloquées d
partir de certains paliers de points. Elles ont deux effets majeurs : elles
augmentent la valeur pergue du programme, en l'ouvrant & des univers
plaisirs du quotidien, et elles renforcent 'image de La Grande Récré
comme une marque utile, bienveillante et proche de la vie réelle des
familles.

Un deuxiéme levier de différenciation réside dans la mise en place de
services exclusifs a haute praticité, destinés a fluidifier les parcours
d'achat, a répondre a des besoins spécifiques des parents, ou a créer
des expériences simplifiées. Plusieurs services peuvent étre envisagés ici,
selon une logique de colt maitrisé mais de valeur d'usage élevée. On
pense par exemple & une e-réservation prioritaire pour les jouets stars
de Noél : dés que les ruptures de stock s‘annoncent, les clients fidélité —
ou uniguement les Premium — peuvent réserver d 'avance une quantité
limitée d'articles trés demandés. Ce service ne codte rien d l'enseigne,
mais il sécurise le parcours du client, réduit lanxiété liée aux pénuries et
renforce ['utilité pergcue de 'adhésion. De méme, lintroduction d'un outil
de “wishlist familiale partagée™ permettrait aux enfants de créer une liste
de souhaits (jouets, jeux, livres..), qui pourrait étre envoyée & leurs
proches via un lien sécurisé.
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n paralléle, des services plus symboliques mais tres valorisants peuvent
étre proposés a des moments-clés de la vie familiale. A titre d'exemple,
La Grande Récré pourrait mettre en place un “Pack anniversaire enfant’,
offert en magasin a tout enfant inscrit dans le programme, sur
présentation du compte client. Ce pack, congu & bas colt (petite
surprise, ballon, carte & colorier...), serait remis & 'enfant dans un petit
sachet identifié aux couleurs de I'enseigne. Cette initiative, trés simple, a
un fort potentiel de souvenir €motionnel : elle donne a la marque une
place dans Iimaginaire de 'enfant, ce qui constitue un avantage
compétitif durable. Pour les membres Premium, ce pack pourrait étre
enrichi (ajout d'un mini-jeu, de stickers, ou d'une carte exclusive &
collectionner).

Un autre axe de différenciation possible consiste a créer une animation
mensuelle autour de thématiques ludiques, pensées en cohérence avec
les saisons, l'agenda scolaire, ou les temps forts commerciaux. Lidée
serait de proposer, chague mois, une “box découverte™ ou une “sélection
du mois”, accessible en ligne ou valorisée en magasin, construite autour
d'un théme enfantin : par exemple, “Mois des petits scientifiques” (jeux
éducatifs, kits d’expérience), “Mois des artistes en herbe” (peinture, loisirs
créatifs), “Mois des héros de limaginaire” (déguisements, figurines,
histoires..). Cette animation mensuelle permettrait de créer du contenu
régulier autour de la fidélité, danimer le programme sans reposer
uniguement sur des remises, et de renforcer la dimension pédagogique
ou imaginative des jouets. Ld encore, les clients Premium pourraient
bénéficier d'un bonus exclusif : un article offert a partir dun certain
montant, un livret pédagogique joint a la box, ou un bon de réduction
réservé sur les produits associés.

Enfin, pour renforcer encore la fidélité des membres Premium, une série
de services & forte valeur relationnelle peut étre envisagée, sans surcout
opérationnel important. Par exemple, lacces a un ‘conseiller famille” par
téléphone ou par chat, pour orienter les achats selon I'dge de I'enfant,
les préférences, ou l'occasion (Noé&l, rentrée, anniversaire). Ce type de
service, bien qu'occasionnel, positionne la marque comme un partenaire
parental, ce qui est hautement différenciant dans un univers de
consommation souvent pergcu comme impersonnel. De méme,
linstauration de plages horaires privilégiées en magasin, a certaines
périodes de forte affluence (week-ends avant Noél, rentrée des
classes..), pourrait étre réservée aux membres Premium : ouverture
anticipée, file d'attente dédiée, conseils personnalisés. Il ne s'‘agit pas ici
de privatiser les magasins, mais de rendre I'expérience plus confortable,
plus exclusive, plus fluide, pour les clients qui ont choisi de s'engager
avec la marque.
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En synthése, ces offres et services différenciants ne reléevent pas d'une
logique de surenchere, mais bien d'une stratégie d'enrichissement
intelligent du programme. IIs permettent de donner corps a la fidélité, de

un acteur global de la vie familiale, au-deld de la vente de jouets. Ce

positionnement, a la fois pratique, émotionnel et expérientiel, constitue
un levier puissant de préférence et de rétention dans un secteur ou la
différenciation ne peut plus passer uniguement par les prix.

ié renforcer la proximité avec les familles, et de faire de La Grande Récré
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pédagogique, rassurante et mobilisatrice

Refondre un programme de fidélité, aussi |égitime et cohérente soit la
transformation, constitue toujours un exercice délicat. En modifiant les
regles d’'un systéme établi, la marque prend le risque d'altérer la relation
de confiance construite avec ses clients fidéles. Le simple fait de revoir
un seuil, d'ajuster un avantage ou d’introduire une nouvelle logique
d’adhésion peut étre interprété, méme inconsciemment, comme une
perte ou une dégradation. Dans ce contexte, la communication ne peut
pas étre réduite d une simple annonce informative. Elle doit devenir un
levier stratégique a part entiere, pensé pour accompagner la transition
en douceur, revaloriser la proposition de valeur, et projeter le client dans
une expérience nouvelle, plus riche et plus engageante. Il ne s‘agit pas
uniguement de “faire accepter’ le changement, mais bien de changer la
conversation elle-méme, en recentrant le discours non plus sur ce que
'on retire, mais sur ce que 'on ajoute.

Le point de départ de la communication doit donc consister &
désamorcer le réflexe de comparaison entre “‘avant” et “aprés”. Il est
impératif d'éviter une approche trop technique, fondée sur les chiffres
(“le bon passe de 200 & 350 points”), qui pourrait donner au client le
sentiment d'un recul. A linverse, il convient de repositionner
immeédiatement la refonte comme une amélioration globale de
l'expérience fidélité : “plus davantages, plus doccasions de profiter, plus
de services personnalisés’. L'objectif est de déplacer le centre de gravité
de la fidélité : ne plus parler de calcul, mais parler de plaisir, de
reconnaissance et de moments partagés. Le client ne doit pas sentir
quil perd un privilege, mais qu’il accéde a une relation renouvelée, plus
vivante, plus utile, plus méritante.

Dans cette optique, la communication devra s‘appuyer sur trois
principes fondamentaux : simplicité, valorisation, et personnalisation.

Simplicité, d'abord, car I'enjeu est de rendre compréhensible en quelques
secondes ce qui change et ce que cela apporte. Il faudra éviter tout
jargon marketing, toute complexité technique, et privilégier des
messages directs et imagés. Un slogan de type “Votre fidélité,
récompensée encore mieux” ou “Un programme plus riche, pensé pour
vous” peut venir résumer lintention générale. Chaque canal de
communication devra adopter une pédagogie visuelle : schémas clairs,
avant/aprés, cas concrets, exemples de bénéfices réels. Le message
principal ne portera pas sur le nombre de points, mais sur ce que la
fidélité permet désormais de vivre : “‘accés aux nouveautés avant tout le

monde’, ‘réductions exclusives sur les marques préférées’, “un cadeau
pour votre enfant  son anniversaire”.
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Le deuxieme pilier est celui de la valorisation. Il faut repositionner les
nouveautés comme des gains et non comme des ‘modifications’. C'est
ici que la notion de privileges prend tout son sens, notamment dans le
cadre de adhésion Premium. Cette offre doit étre présentée non
comme un service payant, mais comme un passeport pour une relation
privilégiée avec la margue. Le discours doit mettre en avant la valeur
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générée (“deux fois plus de points toute I'année’, “des surprises
réservées’, “accés en avant-premiére aux jouets stars”), en insistant sur
le fait que ce modeéle est facultatif, mais avantageux pour ceux qui
souhaitent aller plus loin. Ladhésion Premium devient une fagon pour le
client de se positionner comme un client fidele, reconnu, important. Ce
repositionnement permet aussi de créer une dynamique de fierté et
d'appartenance : “Vous faites partie des familles que nous voulons

chouchouter”.

Enfin, la communication doit étre personnalisée autant que possible. |l
ne s'agit pas denvoyer un message unique a l'ensemble de la base,
mais de segmenter les publics selon leur profil et leur historique d'achat.
Par exemple, un client actif pourra recevoir un message valorisant ses
habitudes (“Grace & vos achats réguliers, vous avez déja débloqué le 2e
palier du nouveau programme”), tandis qu'un client inactif pourra étre
invité & redécouvrir les avantages (“On a pensé & vous : voici ce que
vous réserve le nouveau programme fidélité”). Cette personnalisation
peut également s’exprimer & travers des visuels adaptés (prénom de
lenfant, dge, préférences produit), ou des messages ciblés selon Ia
période de lannée. L'enjeu est de donner a chaque famille le sentiment
que le programme a été pensé pour elle, et non pour une masse

anonyme.

D'un point de vue opérationnel, cette stratégie de communication pourra
étre déployée en trois grandes phases.

La premiére phase sera celle du teasing, deux a trois semaines avant le
lancement officiel. Elle aura pour objectif de susciter la curiosité, sans
entrer encore dans les détails. Des messages du type “La fidélité va
devenir plus fun’, ou “Et si votre fidélité vous offrait plus qu'un bon
d'achat ?” peuvent étre diffusés sur les réseaux sociaux, en magasin
(affiches, stop-rayons), et par email. L'idée est damorcer un dialogue,
d'éveiller lintérét, sans révéler encore le contenu.
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La deuxieme phase, celle du lancement officiel, consistera a révéler les
nouvelles modalités du programme, a travers une landing page dédiée
sur le site de La Grande Récré, accompagnée d'un dispositif omnicanal :
emailings, posts réseaux sociaux, affichage magasin, bandeaux site,
encarts dans les newsletters, vidéos tutoriels courtes. Le coeur de cette
phase est de montrer concrétement ce qui change, avec des exemples
simples : “Dés 100 points, vous débloquez -10 % sur nos créations
maison’, ou “Les membres Premium recoivent deux fois plus de points
sur tous leurs achats’. Il est également important de mettre en avant les
animations & venir : “Une surprise pour 'anniversaire de votre enfant’,
‘Des événements exclusifs en magasin rien que pour vous™.

La troisieme phase, celle du suivi post-lancement, visera & maintenir
lengagement et d accompagner les clients dans la découverte du
nouveau programme. Des relances automatiques pourront étre
déclenchées selon le comportement (ex. : “Il vous reste 50 points pour
atteindre le palier 27), des tutoriels interactifs peuvent étre proposés
pour expliquer comment profiter au mieux du programme, et des
incitations ponctuelles permettront de stimuler 'usage (“Connectez-
vous pour recevoir 20 points bonus’, “Activez votre wishlist et gagnez un
badge digital’). Cette phase est essentielle pour ancrer les nouveaux

réflexes et transformer |la curiosité initiale en usage régulier.

Enfin, un dispositif spécifique devra étre déployé en magasin, via la
formation des équipes de vente et la mise a disposition d'un “kit fidélité™ :
argumentaire simplifié, flyers explicatifs, exemples de cas client, et
phrases types pour répondre aux objections (“Oui, le baréme change,
mais vous allez découvrir plein de nouveautés qui en valent la peine”).
Les équipes doivent étre non seulement informées, mais convaincues :
ce sont elles qui porteront la transformation au quotidien, en face-a-
face avec les familles.

En résumé, la réussite de cette refonte passe autant par la qualité du
nouveau programme que par lintelligence de sa communication. Il ne
suffit pas diinformer : il faut faire envie, rassurer, accompagner, et
valoriser. En racontant une nouvelle histoire de la fidélité — plus utile,
plus affective, plus humaine — La Grande Récré peut transformer un
risque de déception en une opportunité de réengagement fort.
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Un programme de fidélité, aussi bien pensé soit-il, ne pourra remplir ses
promesses que s’il est compris, adopté et utilisé activement par les
clients. Cela suppose non seulement une stratégie de communication
claire, comme vu précédemment, mais également la mise en place de
supports variés, a la fois pédagogiques, visuels, opérationnels et
adaptés aux différents points de contact de I'enseigne. Ces supports ne
sont pas de simples outils dinformation : ils sont le vecteur principal par
lequel le client se projette dans sa nouvelle expérience fidélité. C'est
pourquoi leur conception ne doit pas étre laissée au hasard. Elle doit
répondre & plusieurs exigences : rendre la nouvelle structure lisible,
rassurer sur les bénéfices, montrer concrétement les nouveaux
avantages, et guider l'usage au quotidien.

Le support central de ce dispositif sera une landing page dédiée sur le
site de La Grande Récré, pensée comme le “hub” du nouveau
programme. Accessible depuis la page d'accueil, le compte client et les
communications e-mail, cette page devra présenter, de maniére claire,
visuelle et interactive, les différentes composantes du programme. Elle
pourra étre structurée en plusieurs blocs dynamiques : une introduction
engageante (“Votre fidélité devient plus simple, plus généreuse, plus
vous”), un schéma explicatif des paliers (ex. : “100 points = -10 % sur nos
créations’, etc.), une présentation de 'offre Premium avec ses bénéfices
concrets, et un simulateur de gains (“Vous achetez pour 150 € ? Voici ce
que vous pouvez débloquer”). En haut de page, un encart connecté au
compte client permettra de voir en temps réel le statut du client, ses
points cumulés, ses paliers atteints, et les avantages disponibles. Cette
personnalisation est essentielle pour renforcer le sentiment de maitrise
et inciter a l'action.

En paralléle, une infographie synthétique devra étre congue pour
résumer visuellement 'ensemble du programme. Cette infographie,
pensée dans un format carré ou vertical adaptable aux différents
supports (web, mobile, print), devra illustrer le parcours du client de
maniéere intuitive : un chemin en quatre étapes représentant les paliers
de points, les types de produits concernés, et les recompenses
associées. Des pictogrammes simples, des couleurs distinctes pour
chaque niveau, et un ton positif permettront de transformer une
mécanique en apparence arithmétique en une promesse visuelle
engageante. Cette infographie pourra étre diffusée sur les réseaux
sociaux, utilisée dans les e-mailings, et déclinée dans les supports
magasin (affiches, flyers, bornes interactives).
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Concernant le point de vente, un flyer recto-verso au format Ab
constituera un outil clé pour accompagner les échanges en caisse. |l
devra expliquer, dans un langage simple et positif, comment fonctionne
le nouveau programme, quels sont ses avantages, et comment en
bénéficier concrétement. Le ton devra étre explicatif mais chaleureux,
avec des exemples concrets (“Vous avez cumulé 120 points ? Vous avez
débloqué -10 % sur nos jouets La Grande Récré I"), et un QR code
renvoyant directement vers la landing page pour consulter son espace
fidélité. Ce flyer pourra étre glissé dans les sacs d |la caisse pendant
plusieurs semaines aprés le lancement, ou remis de maniére proactive
par les vendeurs lors de conversations avec les clients hésitants ou
curieux.

Pour les clients les plus digitalisés, une campagne d'e-mailing
personnalisée sera indispensable. Ces emails devront étre segmentés
selon plusieurs critéres : clients actifs vs dormants, membres Premium
vs freemium, clients avec enfants jeunes vs préadolescents.. Chaque
message devra contenir trois éléments clés : une valorisation du
nouveau programme, une lecture personnalisée de la situation du client
(ex. : “Grace & vos achats récents, vous étes déja proche du 2e palier
I”), et un appel & l'action clair (“Connectez-vous pour découvrir vos
avantages’, ‘Rejoignez le programme Premium pour doubler vos
points”). Ces messages doivent étre congus comme des points de
contact relationnels, pas seulement informatifs. Il est donc conseillé
d'intégrer un visuel humanisé (ex. : un enfant heureux avec un jouet, un
moment en famille), et des bénéfices concrets, pas seulement des
arguments abstraits.

Autre support incontournable : une vidéo tutorielle courte, denviron 45 &
60 secondes, a diffuser sur la page d'accueil du site, les réseaux sociaux
et dans les points de vente via écrans. Cette vidéo présentera, en
motion design ou avec des séquences filmées, un scénario type de
parcours client : “Claire fait ses achats  elle cumule 100 points  elle
débloque -10 % sur les jouets La Grande Récré  elle partage une
wishlist pour 'anniversaire de son fils  elle gagne un bonus de points
elle donne un avis sur un produit  elle gagne des points et passe au
palier supérieur .” Lobjectif de ce support est de rendre le programme
vivant, incarné, rythmé, et immédiatement compréhensible. Il sadresse
particulierement aux parents presseés, qui retiennent mieux une vidéo
dynamigque qu'un long texte.



U.2 Concevoir des supports pédagogiques, omnicanaux et engageants pour
accompagner le Lancement du nouveau programme

En magasin, plusieurs supports physiques Iégers devront étre déployés
pour créer de la visibilité autour du programme. Il sagira notamment
d'affiches A3 placées en téte de caisse ou dans les rayons services,
présentant les 4 paliers de points avec des visuels illustrant les
bénéfices. Ces affiches pourront étre accompagnées de stop-rayons
signalant les produits concernés par les remises (“Ce jouet vous
rapporte 2 fois plus de points avec l'offre Premium”), ou les produits
stars du mois (“Sélection exclusive membres Premium”). L'objectif ici est
de faire de la fidélité une présence visuelle constante, intégrée au
parcours d'achat, et non une mécanique déconnectée.

Enfin, un document interne & destination des équipes magasin est
indispensable. Cette fiche mémo pédagogique devra résumer les
nouveautés du programme, expliquer comment répondre aux objections
les plus courantes (ex. : “Pourquoi les bons sont plus difficiles & obtenir
?"), proposer des phrases types de valorisation (“Saviez-vous que vous
venez de débloquer une remise de 10 % ?”), et donner des exemples
concrets de cas clients. Ce document devra aussi encourager les
vendeurs a orienter les clients vers la landing page ou a proposer
l'adhésion Premium. Leur adhésion au dispositif est fondamentale : ce
sont eux qui incarnent, au quotidien, la fidélité de l'enseigne.

L'ensemble de ces supports devra partager une identité graphique
commune, inspirée de lunivers enfantin mais modernisé : couleurs vives
mMais harmonieuses, typographies arrondies et lisibles, illustrations
douces (familles, enfants, jouets), et visuels cohérents avec les codes
de La Grande Récré. Il ne s'agit pas de parler aux enfants directement,
Mais aux parents qui vivent des moments forts avec leurs enfants. Le
ton devra étre bienveillant, positif, utile. La fidélité ne doit pas apparaitre
comme un systéme de calcul, mais comme un accompagnement dans
la parentalité joyeuse et active.

En résumé, la qualité du dispositif de commmunication dépendra non
seulement de la diversité des formats proposés, mais surtout de la
cohérence du message, de 'empathie du ton, et de la capacité a rendre
la fidélité concréte et désirable. Plus qu'une simple campagne
dinformation, il s‘agira de construire un récit de marque autour de cette
nouvelle fidélité, et de le porter sur tous les supports possibles pour
qgu'aucun client, quel que soit son canal de contact, ne passe a coté de
cette nouvelle promesse.
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4.3 Organiser un déploiement progressif et piloter La performance :
garantir L'appropriation client et la rentabilité du dispositif

Concevoir un nouveau programme de fidélité est un acte stratégique.
Mais le succés de ce programme repose tout autant sur la qualité de sa
mise en ceuvre que sur la pertinence de son architecture. Dans un
contexte ou les clients sont volatils et ou les ajustements pergus comme
défavorables peuvent fragiliser la relation de confiance, la maniére dont
la transition est pilotée devient un facteur déterminant. Il ne suffit pas de
‘lancer” un nouveau programme : il faut l'orchestrer avec rigueur,
meéthode et finesse, a travers un déploiement progressif, un
accompagnement ciblé des clients et des équipes, et un dispositif de
suivi de la performance capable déclairer les décisions correctives.

La phase 1 - Préparation (Semaine 1d 4) constitue le socle technique
et organisationnel de la transition. Durant cette période, il s'agit de
finaliser 'ensemble des éléments de parameétrage : intégration des
nouvelles regles dans le systeme CRM, adaptation des fiches clients
avec les paliers et I'historique de points, activation des modules liés au
programme Premium, et test des flux de données entre les différents
canaux (site, caisse, application éventuelle, base e-mail). C'est aussi le
moment de produire 'ensemble des supports visuels définis
précédemment (landing page, infographies, flyers, vidéos, affiches). En
paralléle, un kit de formation complet sera transmis aux équipes
magasin : documentation synthétique, vidéos explicatives, webinaires
ou ateliers pour les responsables de point de vente. Cette phase doit
également inclure un test sur une base pilote : un échantillon de clients
actifs (1000 comptes, par exemple), répartis par profil et canal, sera
exposé d la nouvelle mécanique pour identifier d'éventuels points de
friction (compréhension, bugs, perception de valeur).

La phase 2 - Soft Launch (Semaine 5 & 6) permet d’activer le
programme dans un nombre restreint de magasins (environ 10 & 15) et
en ligne aupres d'un segment ciblé de clients. Cette étape
intermédiaire est essentielle pour observer les premiers retours en
conditions réelles. Elle devra s‘accompagner d'une écoute active du
terrain : entretiens courts avec les équipes de caisse, remontées clients
collectées en direct, analyse des premieres utilisations de I'espace
fidélité digital. Les verbatim collectés permettront d'ajuster certains
messages (ex. : clarification des paliers, simplification d'un visuel,
repositionnement d'un bouton “adhérer a l'offre Premium”), voire de
réviser des seuils si nécessaire. Durant cette phase, les premiers
scénarios de relance et de gamification (défis, bonus, messages de
bienvenue) peuvent également étre testés en version “béta” pour
évaluer leur réception.
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La phase 3 - Lancement national (Semaine 7 a@ 8) marque I'activation
compléte du programme sur I'ensemble du réseau et des canaux.
Cette montée en puissance devra étre soutenue par une
communication 360° cohérente et synchronisée : affichage magasin,
bandeaux site, e-mailings personnalisés, vidéos sur les réseaux
sociaux, animation des vendeurs. L'ensemble des actions prévues en
phase 4.2 doit étre pleinement déployé, sans discontinuité entre les
canaux online et offline. Les premiéres success stories (clients ayant
atteint un palier, premiers gagnants d’'une animation Premium,
témoignages positifs) doivent étre mises en avant dans les contenus.
Cette phase est aussi le moment d’activer des campagnes ciblées
pour des profils spécifiques : clients dormants & réactiver, clients
proches d'un palier & inciter, nouveaux inscrits & engager rapidement.

La phase 4 - Suivi et optimisation continue (Semaine 9 a 12 et au- /\/V
delda) a pour objectif de piloter la performance du programme en

continu, d'ajuster les parametres si besoin, et de planifier les évolutions

futures. Un tableau de bord partagé entre les équipes marketing, CRM,

e-commerce et terrain devra étre mis en place. Il permettra de suivre

en temps réel les indicateurs clés:

- Taux d’activation du nouveau programme (freemium vs Premium)
- Progression moyenne entre les paliers

- Taux de conversion des défis ou animations lancées

- Utilisation des avantages Premium (accés au catalogue,
événements, réductions)

- Taux de réachat et panier moyen par segment

- Feedbacks client qualitatifs et volume de réclamations liés au
changement

Ce pilotage ne doit pas se limiter & un simple reporting. Il doit permettre
d'identifier les signaux faibles, de tester des variantes (par exemple, un
bonus supplémentaire pour les clients bloqués & un palier donné), et de
construire les étapes suivantes. A horizon 6 mois, un bilan stratégique
global devra étre réalisé : rentabilité du programme par typologie de
client, impact sur la fréequence d'achat, acceptation du nouveau baréme,
dynamique de souscription Premium, etc. Ce bilan servira de base pour
une version 2 du programme, plus ambitieuse encore.
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Au-deld de la mécanique, le pilotage du programme suppose aussi un
travail relationnel continu avec les équipes terrain. Des points d'étape
mensuels avec les magasins (retours clients, suggestions, olertes), la
valorisation des équipes les plus performantes (via challenges internes)
ou des remontées positives (“le programme a facilité la vente de..”)
permettront de faire vivre la fidélité comme un outil partagé, pas
comme un projet centralisé imposé.

Enfin, une vigilance particuliere devra étre portée a la perception client
tout au long de la période de transition. Un dispositif d'enquéte courte
pourra étre activé (email ou pop-up) pour mesurer le taux de
satisfaction vis-a-vis du nouveau programme, la clarté pergue, et les
suggestions d’amélioration. Ces retours pourront étre recompensés par
des points bonus, afin de stimuler la participation.

En résumé, la réussite de cette refonte ne dépend pas seulement de ce
que l'on propose, mais de la maniere dont on accompagne le
changement dans le temps. Il s‘agit de construire un programme
durable, vivant, évolutif, et mesurable. Ce pilotage, d la fois rigoureux et
agile, permettra a La Grande Récré de faire de la fidélité non plus un
dispositif annexe, mais un pilier structurant de sa stratégie de relation
client.
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Conclusion stratégique

Ce travail d'analyse et de refonte du programme de fidélité de La
Grande Récré met en lumiere une conviction forte : dans un univers
concurrentiel mature, dominé par la sur-sollicitation promotionnelle et
l'ultra-accessibilité des offres, la fidélité ne peut plus se limiter & une
récompense différée pour un acte d'achat ponctuel. Elle doit devenir
une stratégie de marque a part entiere, c’'est-a-dire une expérience
vécue, incarnée, ancrée dans la vie des familles, et capable de générer
un attachement durable.

Le programme existant, bien que solide sur le plan de l'activation
commerciale, souffrait d'une vision linéaire, d'un manque de
différenciation, et d'une générosité colteuse. La nouvelle architecture
proposée répond d ces limites par une transformation en profondeur :
une logique a double entrée (freemium/premium), des paliers de
récompense progressifs, une intégration omnicanale fluide, et surtout,
une série de leviers d'engagement qui replacent 'émotion, la surprise
et la personnalisation au cceur de la relation client.

Ce basculement est stratégique a plus d'un titre. D'abord, parce qu'il
permet de réconcilier rentabilité économique et valeur pergue, en
réduisant le taux de remise implicite tout en enrichissant I'expérience
client. Ensuite, parce gqu’il crée un écosysteme fidélité plus souple,
capable d’évoluer dans le temps, d'intégrer des partenaires, de piloter
des animations ciblées, et d’adresser les attentes différenciées des
familles. Mais surtout, cette refonte repositionne La Grande Récré non
pas simplement comme un distributeur de jouets, mais comme un
partenaire du quotidien familial, capable d’‘accompagner les enfants a
travers des moments de joie, de découverte et de partage.

La réussite de cette transformation reposera désormais sur la
cohérence de son exécution : une communication bienveillante, des
supports pédagogiques efficaces, une implication active des équipes
terrain, et un pilotage rigoureux fondé sur la donnée et les retours
clients. Si ces conditions sont réunies, La Grande Récré pourra faire de
sa fidélité non seulement un levier de croissance, mais un véritable
avantage concurrentiel relationnel, difficilement réplicable.

En redonnant du sens a la fidélité, en faisant de chaque point un pas
vers une expérience plus riche, plus utile, plus chaleureuse, I'enseigne
peut inscrire sa relation client dans une dynamique durable et

engageante. Et surtout, elle peut renouer avec ce qui fait sa singularité :

I'’émotion d'un univers centré sur I'enfant, porté par une marque qui
connait les familles et qui les accompagne, année aprés année, dans
leurs instants les plus précieux.
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Lien vers le figma

Diagnostic critique du site existant

Avant dimaginer une refonte ou une montée en gamme de
I'expérience digitale proposée par La Grande Récré, il est essentiel de
partir d’'un état des lieux objectif de I'existant. Le site actuel, en tant que
vitrine principale de I'enseigne et canal de vente stratégique, présente
a la fois des bases solides et des opportunités d'amélioration majeures.
Son analyse permet de poser les fondations d'une expérience
utilisateur plus fluide, plus incarnée et plus alignée avec les ambitions
relationnelles du nouveau programme de fidélité.

Tout d'abord, le site bénéficie d'une direction artistique cohérente et
rassurante. Les choix graphiques — typographies arrondies, couleurs
vives mais douces, pictogrammes ludiques — participent a créer un
univers joyeux, immeédiatement reconnaissable et en phase avec
I'imaginaire enfantin. L'identité visuelle est bien construite et donne une
image chaleureuse, familiale et accessible, fidéle au positionnement de
La Grande Récré. Cet habillage transmet un message implicite de
confiance, essentiel dans une logique d’achat liée a I'enfance.

Sur le plan technique et fonctionnel, le parcours d'achat est maitrisé. Le
site se distingue par une navigation fluide, des temps de chargement
rapides et un tunnel d’achat efficace. L'ajout au panier est intuitif, les
filtres sont bien pensés, et la barre de recherche fonctionne de maniéere
satisfaisante. L'architecture générale permet aux utilisateurs, souvent
des parents en situation d'achat rapide, de trouver facilement un
produit pertinent sans se perdre dans des menus complexes.

On note également la présence de fonctionnalités pratiques adaptées
a la cible familiale. La possibilité de filtrer les produits par tranche
d'dge, de consulter des idées cadeaux ou de naviguer dans des
sélections thématiques (Noél, anniversaire, rentrée..) constitue un vrai
levier de simplification du choix, et donc d’accélération de la décision
d'achat. Ces dispositifs montrent que le site a été congu avec une
bonne compréhension des usages parentaux.
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Cependant, malgré ces atouts, plusieurs limites viennent freiner
I'optimisation de I'expérience utilisateur. En premier lieu, la structure du
menu principal et du header mangque de clarté. Le nombre important
de sous-catégories rend la navigation moins intuitive, avec une
impression de surcharge visuelle qui nuit a la hiérarchisation des
informations. Les éléments clés comme le compte, le panier ou la
recherche devraient étre davantage mis en avant, car ce sont les
reperes fonctionnels prioritaires pour l'utilisateur.

Certaines pages de contenu manqguent également d'attractivité. C'est
notamment le cas des pages “marques”, qui présentent un aspect
visuel daté et peu immersif. L'espace y est mal utilisg, les visuels peu
mis en valeur, et 'ensemble donne une impression d'écran figé,

presque institutionnel, loin de I'univers émotionnel que doit incarner une /\/}/
enseigne de jouets. Ce défaut nuit a I'image percue et a la valorisation
de l'offre.

Enfin, un point de friction majeur réside dans la présentation actuelle du
programme de fidélité. La page dédiée, bien que compléte sur le fond,
souffre d'un contenu trop dense, trop textuel, et sans mise en scéene
engageante. L'absence de hiérarchisation, de visuels explicatifs ou de
messages incitatifs empéche I'utilisateur de s'approprier l'offre, et
surtout de percevoir l'intérét réel d'y adhérer. Cela freine la conversion
et contribue & rendre la fidélité “silencieuse”, sans impact émotionnel ni
dynamique relationnelle.
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Améliorations UX/UI mises en ceuvre

Suite a ce diagnostic, une série d'interventions UX/UI ciblées a été
menée, avec pour ambition de réconcilier ergonomie, attractivité
visuelle et engagement client. L'objectif était double : moderniser
I'image du site tout en intégrant les codes relationnels du nouveau
programme de fidélité.

La homepage a été retravaillée pour alléger la lecture et renforcer la
hiérarchie visuelle. Le header a été simplifié, avec la suppression de
certains liens secondaires, et une meilleure organisation des éléments
clés comme le compte, le panier ou la barre de recherche. Cette
derniere a d'ailleurs été redessinée dans un format plus visible et
ergonomique, pour guider les recherches des l'arrivée sur le site.

Des blocs visuels arrondis ont été intégrés, afin de créer une continuité
avec l'identité graphique de I'enseigne et d’adoucir l'interface. Cela
permet de générer une atmosphére plus immersive, chaleureuse, et
émotionnellement compatible avec le monde du jouet. L'univers
devient plus doux, plus accessible et plus harmonieux visuellement.

La section “Top marques” a fait I'objet d'une refonte compléte, avec une
grille plus moderne, un affichage responsif, et une mise en valeur des
logos. Cette section est devenue un véritable espace de découverte, ou
chaque marque est valorisée avec cohérence et dynamisme.

Les cartes promotionnelles ont été retravaillées avec une hiérarchie
visuelle renforcée. Les visuels sont plus impactants, les titres plus
lisibles, et les CTA (call-to-action) sont désormais bien visibles, ce qui
améliore considérablement le taux de clics et la conversion directe.

Un bandeau incitatif pour I'adhésion au programme fidélité a été
ajouté en bas de page. Colorég, festif, animé, ce bandeau reprend les
codes graphiques de l'univers enfantin et présente, en une phrase, les
bénéfices du programme pour inciter a l'inscription. Il agit comme un
point de contact passif mais récurrent.

Des éléments décoratifs (notamment des confettis en fond ou en
animation légére) ont été intégrés dans certaines pages pour renforcer
I'ambiance ludique du site. Ces micro-animations permettent de
donner du rythme visuel, de renforcer la thématique de la féte et de
I'enfance, et de rendre I'expérience plus agréable et mémorable.
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L'espace client dédié d la fidélité a lui aussi été entierement repensé.
Dés la connexion, l'utilisateur est redirigé vers sa page fidélité, qui
devient un point d'entrée relationnel fort. Une barre de progression
animée permet de visualiser facilement 'avancée dans les paliers de
points, ce qui introduit une dimension motivationnelle. Des messages
dynamiques apparaissent selon le niveau de points atteint :

“Votre cagnotte est pleine, faites-vous plaisir " & partir de 500 points
“Plus que 50 points pour votre prochaine recompense !” lorsque le client

est proche d'un palier

Un bloc “événement en cours” a également été intégré dans cet
espace, permettant de mettre en avant une opération active du
moment, comme par exemple “40 € achetés =10 € offerts sur LEGO".
Ce format renforce la logique de stimulation & I'achat tout en ancrant
la fidélité dans une logique contextuelle, temporelle et thématique.

Enfin, les blocs partenaires et offres spéciales ont é&té harmonisés
graphiqguement. Leur design est devenu plus cohérent avec le reste du
site, les messages ont été clarifiés, et 'ensemble est maintenant
responsive, lisible sur tous les écrans. Une relance visuelle de I'adhésion
est également présente en pied de page, avec une banniere récurrente
incitant a rejoindre le programme Premium.
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Présentation retravaillée de la fidélité et recommandations pour
renforcer I’expérience digitale

En parallele de l'optimisation visuelle et ergonomique du site, un effort
particulier a été porté sur la mise en valeur du programme de fidélité,
dont la refonte stratégique repose précisément sur sa capacité a étre
visible, compréhensible et activée régulierement par les clients. Dans la
version précédente du site, cette composante apparaissait dans un
contenu dense, peu incitatif et difficile a lire. Désormais, elle bénéficie
d'une page repensée, qui recentre le discours sur les bénéfices
concrets pour l'utilisateur.

Le texte explicatif a été fortement synthétisé, dans un objectif de

lisibilité rapide et d'impact immeédiat. L'accent est mis sur les avantages N
tangibles que le client peut débloquer, en lien avec les nouveaux paliers /\/
de points et les offres Premium. Ce repositionnement permet de

transformer une logique d'information en une logique de conversion,

avec une promesse claire, compréhensible en quelques secondes.

Chaque phrase est calibrée pour motiver I'action : s'inscrire, consulter

son solde, utiliser ses avantages.

Pour ancrer davantage le programme dans une dynamique
relationnelle, un bloc “événement du moment” a été ajouté. Il met en
avant, de maniere dynamique, une opération en cours : promotion sur
une marque, doublement des points, offre exclusive liée d une période.
Ce bloc fonctionne comme un mini-carrousel, mis & jour régulierement,
afin de donner du rythme a la fidélité et de rappeler que celle-ci n‘est
pas figée.

L'ensemble de la page est désormais harmonisé avec l'identité visuelle
du site : méme palette de couleurs, pictogrammes arrondis, confettis
en arriere-plan, animations |légéres au survol ou lors de la progression
des points. Ces éléments esthétiques viennent renforcer la cohérence
graphique tout en créant un environnement digital chaleureux.

Une attention particuliere a été portée a I'expérience mobile. Tous les
composants de l'interface ont été retravaillés pour garantir une
navigation fluide sur smartphone et tablette. Les menus sont
rétractables, les visuels s‘adaptent aux écrans verticauy, les boutons
sont accessibles, et le chargement est optimisé pour les connexions
mobiles.
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Enfin, plusieurs pistes d'évolutions futures ont été identifiées. Parmi elles,
le lancement d’'une application mobile ou Web App permettrait
d'installer un lien plus direct avec les familles. Elle pourrait proposer des
notifications push personnalisées, un suivi de fidélité intégré, et méme
une interface ludique pour les enfants avec jeux ou quiz autour des
jouets. Une carte de fidélité digitale, intégrée dans Apple Wallet ou
Google Pay, faciliterait le passage en caisse. Des QR codes interactifs
placés sur les produits en magasin, ou des kiosques tactiles, offriraient
qguant d eux une expérience connectée en boutique, en lien avec le
programme de fidélité.

L'ensemble de ces propositions s'inscrit dans une logique de
transformation progressive mais cohérente du site de La Grande Récrg,
en véritable plateforme omnicanale, connectée d la fidélité, au jeu et &
la relation client.
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FIDELITE

Cumulez des points et obtenez des offres
sSur vos marques preferees

Accumulez des points lors de chaque achat sur votre compte de
fidélité La Grande Récré et bénéficiez de réductions
sur vos produits préférés.

Points enregistrés sur le compte client. Les remises en pourcentage sont valables lors d’'un seul achat,
dans la limite de 400€ d'achat. ©2025, La Grande Récré. Siege social 26 rue Roger TOUTON,



COLLECTIONNEZ VOS POINTS

Gagnez des points & chaque achat !
1 euro dépensé = 1 point récolté !

Accumulez des points et transformez-
les en récompenses exclusives.
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Points Avantages Surprises
doubles membre exclusives

Vos points sont doublés lors Profitez de réductions toute La Grande Récré vous offre
de chaque achat. Accédez plus lannée et d’'un acceés privilégié cadeaux, remises et surprises,
rapidement a vos avantages ! sur vos produits préférés. pour les petits et les grands.

Doublez vos points avec RECRE+

Bénéficiez plus vite de vos récompenses grace aux points doublés !
Participez a des pré-ventesexclusives, aux évenements RECRE+
et ne manquez riende l'actualité du jouet.

Labonnement RECRE+ posséde un délai de rétraction de 14 jours, & condition qu'aucun avantages n'ait été percu.’abonnement est
résiliable chaque année, au moins un jour avant la date anniversaire de la souscription.©2025, La Grande Récre.
Siége social 26 rue Roger TOUTON, 33300 Bordeaux.Les réductions sont cumulables avec d'autres offres en cours.



Merci !



