
1. Synthèse des enjeux de conversion prioritaires 
Le diagnostic fait ressortir une marque très lisible sur son cœur de territoire : équiper plusieurs pièces de la maison à prix accessible, avec 
une offre large, un réseau physique établi et une expertise reconnue en literie. Ces acquis doivent rester au centre du parcours de conversion. 

Le principal enjeu consiste à passer d’une logique perçue de « prix bas et promotions » à une proposition plus complète : « réussir 
l’équipement de sa maison, simplement, durablement et dans un budget maîtrisé ». 

Les priorités sont les suivantes : 

1.​ Prouver la qualité et la durabilité, afin que le prix accessible ne soit plus interprété comme un signal de faible durée de vie. 
2.​ Rendre le rapport qualité-prix tangible, avec des critères objectifs autres que la remise. 
3.​ Transformer la largeur de l’offre en système propriétaire, par exemple grâce à des projets complets par pièce, avec budget, 

compatibilité et services intégrés. 
4.​ Rendre visibles les garanties, le SAV, le montage et l’installation au moment précis où l’utilisateur hésite. 
5.​ Fluidifier le parcours omnicanal, en prouvant la disponibilité, le retrait, la livraison et la continuité du conseil entre le site et les 

magasins. 
6.​ Ajouter une dimension aspirationnelle crédible, construite à partir de réalisations accessibles et de logements réels plutôt que de 

promesses génériques de bien-être. 
7.​ Capitaliser sur l’expertise literie comme territoire d’autorité et comme modèle de conseil transposable à d’autres catégories. 

Le niveau élevé de friction sémantique, évalué à 8,8/10, justifie de traiter en priorité les contradictions entre prix et durabilité, promotion et 
valeur réelle, achat fonctionnel et fierté d’aménager, ainsi qu’entre réseau physique et fluidité omnicanale. 

 

2. Matrice des recommandations prioritaires 

Quick wins 
Priorité Recommand

ation 
Problème ou 

friction 
adressée 

Levier Concept / 
bénéfice 
renforcé 

Impact 
attendu 

Effort KPI 
principal 

Exemple concret 

P1 Ajouter un 
bloc « 
Pourquoi ce 
produit vaut 
son prix » sur 
les fiches 
produits 

La remise 
domine la 
perception de 
valeur ; le 
prix normal 
est peu 
défendu 

Contenu 
site 

Rapport 
qualité-prix 

Réduction de 
l’hésitation et 
hausse de 
l’ajout au 
panier 

Faible Taux 
d’ajout au 
panier 

Présenter l’épaisseur 
des panneaux, le type 
de structure, la 
densité de mousse, la 
résistance, la garantie 
et le coût annuel 
estimé 

P1 Afficher les 
garanties, 
retours et 
modalités 
SAV près du 
prix et du 
bouton 
d’achat 

Les garanties 
et le SAV 
sont 
insuffisamme
nt présents 
dans le 
territoire 
mental 

Contenu 
site / UX 

Rassurance dans 
l’achat 

Réduction 
des 
abandons 
avant ajout 
au panier 

Faible Taux de 
conversio
n fiche 
produit 

Bloc synthétique : « 
Garantie 2 ans », « 
retour sous conditions 
», « assistance en 
magasin », avec 
accès aux détails 

P1 Créer un 
indicateur de 
robustesse 
ou de 
durabilité par 
produit 

Le prix 
accessible 
nourrit un 
soupçon de 
faible qualité 

Contenu 
site 

Durabilité Amélioration 
de la valeur 
perçue et 
baisse de la 
dépendance 
promotionnell
e 

Moyen Conversi
on des 
produits 
document
és 

Score fondé sur des 
critères vérifiables : 
matériaux, 
réparabilité, 
résistance testée, 
disponibilité des 
pièces, durée de 
garantie 



P1 Clarifier la 
disponibilité 
locale avant 
le panier 

La continuité 
entre site et 
magasins est 
peu prouvée 

Fonctionn
alité / UX 

Simplicité 
omnicanale 

Moins 
d’abandons 
liés à 
l’incertitude 
logistique 

Moyen Taux 
d’ajout au 
panier 
après 
consultati
on du 
stock 

« Disponible 
aujourd’hui à Bondy », 
« retrait sous 2 h », « 
4 exemplaires 
restants » 

P1 Afficher le 
coût total livré 
et installé dès 
la fiche 
produit 

Le prix affiché 
peut différer 
du coût réel 
du projet 

Fonctionn
alité / UX 

Budget maîtrisé Réduction 
des 
mauvaises 
surprises et 
meilleure 
qualification 
des paniers 

Moyen Abandon 
au 
moment 
de la 
livraison 

Simulateur intégrant 
livraison, reprise, 
montage et installation 
selon le code postal 

P1 Transformer 
les avis en 
preuves 
structurées 

Les avis 
génériques 
prouvent peu 
la durabilité 
ou la facilité 
de montage 

Contenu 
site 

Qualité, 
robustesse, 
simplicité 

Hausse de la 
confiance et 
du taux de 
conversion 

Faible Taux de 
conversio
n après 
lecture 
des avis 

Sous-notes « solidité 
», « confort », « 
montage », « 
conformité aux photos 
», plus avis après 6 ou 
12 mois 

P1 Créer des 
badges 
factuels plutôt 
que 
promotionnel
s 

L’attention est 
captée par 
les remises 
plutôt que par 
la valeur 

Contenu 
site 

Rapport 
qualité-prix 

Meilleure 
compréhensi
on des 
différences 
entre produits 

Faible Clic sur 
les 
produits 
badgés 

« Usage quotidien », « 
adapté aux petits 
espaces », « montage 
simplifié », « testé 
pour X cycles » 

P2 Ajouter un 
comparateur 
sur les 
catégories 
complexes 

Le choix 
large peut 
devenir une 
surcharge 
décisionnelle 

Fonctionn
alité / UX 

Simplicité du 
choix 

Réduction du 
temps de 
décision 

Moyen Utilisation 
du 
comparat
eur puis 
conversio
n 

Comparaison de 3 
canapés selon 
dimensions, 
couchage, densité, 
revêtement, entretien, 
garantie et délai 

P2 Réorganiser 
les filtres 
autour des 
besoins 

Les filtres 
techniques 
ne traduisent 
pas toujours 
les intentions 
d’achat 

Fonctionn
alité / UX 

Aide au choix Amélioration 
de la 
découverte et 
de la 
pertinence 
des résultats 

Moyen Conversi
on après 
usage 
des filtres 

Filtres « famille avec 
enfants », « petit 
salon », « couchage 
quotidien », « facile à 
nettoyer », « budget 
total » 

P2 Ajouter un 
bloc « Ce 
produit est 
fait pour vous 
si… » 

L’offre reste 
fonctionnelle 
et peu 
contextualisé
e 

Contenu 
site 

Projection dans 
l’usage 

Augmentation 
de la 
compréhensi
on immédiate 

Faible Engagem
ent fiche 
produit 

« Idéal pour un studio 
», « recommandé 
pour un couchage 
occasionnel », « 
adapté aux foyers 
avec animaux » 



P2 Renforcer les 
preuves de 
montage et 
d’installation 

Le montage 
est un frein 
potentiel et 
un concept 
encore peu 
associé 

Contenu 
site 

Simplicité, 
sérénité 

Moins 
d’abandons 
liés à la 
complexité 
perçue 

Faible Souscripti
on au 
service 
de 
montage 

Temps moyen, 
nombre de personnes 
nécessaires, niveau 
de difficulté, vidéo, 
prix du montage et 
disponibilité 

P2 Repenser la 
page 
d’accueil 
autour des 
projets de vie 

La marque 
est claire 
mais peu 
aspirationnell
e 

Contenu 
site 

Fierté 
d’aménager son 
logement 

Augmentation 
de la 
projection et 
de 
l’exploration 
multirayon 

Moyen Nombre 
de 
catégorie
s vues 
par 
session 

Entrées « 
J’emménage », « Je 
refais mon salon », « 
J’équipe une chambre 
d’enfant », « Je 
change de literie » 

P2 Créer une 
page de 
réassurance 
unique « 
Acheter chez 
Conforama » 

Services, 
garanties et 
accompagne
ment sont 
dispersés 

Contenu 
site 

Confiance 
globale 

Renforcemen
t de la 
crédibilité 
avant achat 

Faible Consultat
ion de la 
page puis 
conversio
n 

Réunir livraison, 
retrait, montage, 
retours, garanties, 
SAV, financement, 
disponibilité et conseil 
magasin 

P2 Déclencher 
des 
messages de 
réassurance 
selon 
l’hésitation 

Les mêmes 
arguments 
sont montrés 
à tous les 
visiteurs 

Fonctionn
alité / UX 

Réassurance 
personnalisée 

Réduction 
des sorties 
sur les fiches 
à forte 
considération 

Moyen Taux de 
sortie 
fiche 
produit 

Après consultation 
des garanties : 
proposition d’aide ; 
après vérification du 
stock : rappel du 
retrait local 

P2 Mettre en 
avant 
l’expertise 
literie dès 
l’entrée de 
catégorie 

L’expertise 
literie est un 
actif 
différenciant 
déjà acquis 

Contenu 
site 

Conseil expert Hausse de la 
conversion et 
du panier 
moyen literie 

Faible Conversi
on de la 
catégorie 
literie 

Diagnostic du 
sommeil, guides de 
fermeté, comparatif 
des technologies et 
conseil en magasin 

Chantiers structurants 
Priorité Recommanda

tion 
Problème ou 

friction 
adressée 

Levier Concept / 
bénéfice 
renforcé 

Impact 
attendu 

Effort KPI principal Exemple concret 

P1 Lancer un 
parcours 
propriétaire « 
Ma maison, 
mon budget » 

La promesse 
de maison 
complète est 
crédible mais 
facilement 
imitable 

Fonctionnalité / 
UX 

Maison 
complète à 
budget 
maîtrisé 

Hausse du 
panier 
multirayon et 
différenciation 
de l’enseigne 

Élevé Panier moyen 
multirayon 

L’utilisateur indique 
les pièces, 
dimensions, style, 
budget et 
contraintes ; le 
système propose 
trois projets 
complets 



P1 Créer des 
packs 
complets par 
pièce avec prix 
total garanti 

Acheter 
plusieurs 
équipements 
au même 
endroit est 
acquis mais 
peu scénarisé 

Contenu site / 
UX 

Centralisation 
et maîtrise 
budgétaire 

Augmentation 
du nombre 
d’articles par 
commande 

Moyen Articles par 
commande 

« Salon complet à 
moins de 1 500 € » 
avec canapé, table 
basse, meuble TV, 
tapis, luminaires et 
options de livraison 

P1 Déployer un 
référentiel de 
preuves qualité 

La durabilité 
est faiblement 
associée et 
peu prouvée 

Contenu site Qualité durable Amélioration 
durable de la 
confiance et de 
la valeur 
perçue 

Élevé Conversion hors 
promotion 

Définir des critères 
par famille : cycles 
d’ouverture, 
résistance à 
l’abrasion, densité, 
charge maximale, 
origine et 
disponibilité des 
pièces 

P1 Repenser la 
stratégie 
promotionnelle 
autour de la 
valeur totale 

La 
dépendance 
au rabais 
fragilise la 
crédibilité du 
prix normal 

Contenu site / 
merchandising 

Rapport 
qualité-prix 

Meilleure 
conversion 
hors promotion 
et meilleure 
marge 

Élevé Part des ventes 
hors promotion 

Mettre davantage 
en avant packs, 
services inclus, 
durée d’usage, 
financement et 
économies de projet 

P1 Construire un 
espace projet 
omnicanal 

Le réseau 
physique est 
fort, mais la 
continuité 
entre les 
canaux est peu 
démontrée 

Fonctionnalité / 
UX 

Continuité du 
conseil 

Hausse de la 
conversion 
après passage 
entre site et 
magasin 

Élevé Conversion 
omnicanale 

Sauvegarde des 
favoris, mesures, 
devis, rendez-vous 
et panier ; reprise 
du dossier par un 
conseiller en 
magasin 

P2 Créer des 
pages SEO 
par projet et 
contrainte 
réelle 

Les contenus 
peuvent se 
limiter aux 
produits et 
promotions 

Contenu site Utilité et 
expertise 

Acquisition 
plus qualifiée 
et meilleure 
conversion 
SEO 

Moyen Conversion du 
trafic SEO 
non-marque 

« Aménager un 
studio de 20 m² 
avec 2 000 € », « 
choisir un canapé 
résistant aux 
animaux », « 
équiper un premier 
logement » 

P2 Produire des 
cas clients 
chiffrés 

Le bénéfice 
aspirationnel 
manque de 
crédibilité 

Contenu site Fierté et 
projection 

Renforcement 
de la preuve et 
du panier 
projet 

Moyen Conversion après 
consultation d’un 
cas 

Appartement réel, 
budget initial, liste 
de produits, coût 
final, délai, 
contraintes et 
photos avant/après 

P2 Développer un 
programme 
UGC « Chez 
moi, pour de 
vrai » 

L’imaginaire de 
marque reste 
fonctionnel et 
peu 
émotionnel 

Contenu hors 
site 

Fierté 
d’aménager 

Augmentation 
de la preuve 
sociale et de la 
désirabilité 

Moyen Volume d’UGC 
réutilisables 

Clients montrant 
une pièce 
aménagée avec 
budget, surface et 
références exactes 

P2 Mettre en 
place des tests 
longue durée 
avec des tiers 

Les preuves 
de durabilité 
provenant de 
la marque 
peuvent être 
jugées 
intéressées 

Contenu hors 
site 

Robustesse et 
crédibilité 

Réduction du 
doute sur la 
qualité 

Élevé Évolution de la 
perception qualité 

Tests indépendants 
de matelas, 
canapés, meubles 
ou électroménager, 
publiés avec 
protocole et 
résultats 



P2 Créer une offre 
d’accompagne
ment « Projet 
pièce complète 
» 

Le conseil 
magasin n’est 
pas 
suffisamment 
associé à la 
marque 

Fonctionnalité / 
UX 

Conseil et 
simplicité 

Hausse des 
prises de 
rendez-vous et 
des paniers 
élevés 

Élevé Valeur moyenne 
des projets 
accompagnés 

Rendez-vous de 30 
minutes, 
préparation en 
ligne, sélection 
préalable et 
estimation du 
budget complet 

P2 Déployer une 
communication 
hors site 
fondée sur des 
transformation
s accessibles 

Les 
communication
s 
promotionnelle
s entretiennent 
la perception 
de rabais 

Contenu hors 
site 

Accessibilité 
aspirationnelle 

Différenciation 
et amélioration 
de la valeur 
perçue 

Moyen Trafic direct et 
requêtes de 
marque 

Séries YouTube ou 
sociales : « Une 
pièce, un budget, 
un résultat », avec 
coûts détaillés et 
contraintes réelles 

P3 Créer un 
programme 
post-achat de 
preuve et 
d’entretien 

La relation 
s’arrête 
souvent après 
l’achat 

Contenu site / 
CRM 

Durabilité et 
accompagnem
ent 

Fidélisation, 
avis plus 
crédibles et 
baisse du SAV 
évitable 

Moyen Réachat à 12 
mois 

Conseils 
d’entretien, rappel 
de garantie, 
demande d’avis 
différée et tutoriels 
adaptés au produit 
acheté 

 

3. Recommandations par levier 

Contenu du site 
La ligne éditoriale doit passer de « beaucoup de produits à prix bas » à « un projet réussi, dans un budget maîtrisé, avec des choix 
expliqués ». 

Les contenus les plus stratégiques sont : 

●​ des fiches produits davantage fondées sur les preuves ; 
●​ des pages projets par pièce et par budget ; 
●​ des comparatifs orientés usages ; 
●​ des cas clients réels et chiffrés ; 
●​ des guides sur la durabilité, le montage et l’entretien ; 
●​ une page de réassurance regroupant services, garanties et SAV ; 
●​ un maillage entre inspirations, guides, catégories et packs complets. 

La promotion doit rester visible, mais ne plus constituer la seule justification de l’achat. 

Contenu hors site 
La priorité est de produire des preuves que la marque ne peut pas crédibiliser seule : 

●​ tests produits indépendants ; 
●​ avis après plusieurs mois d’utilisation ; 
●​ transformations de logements réels ; 
●​ partenariats avec décorateurs spécialisés dans les petits budgets ; 
●​ contenus avec bailleurs, acteurs du déménagement ou spécialistes du premier logement ; 
●​ présence dans les comparatifs portant sur le rapport qualité-prix, la literie et l’équipement complet. 

Les campagnes d’influence gagneraient à imposer un format transparent : surface, contraintes, budget, références, coût de livraison et résultat 
final. 

Fonctionnalités et UX 
Les fonctionnalités doivent résoudre deux difficultés : choisir dans une offre très large et comprendre le coût total du projet. 

Les leviers prioritaires sont : 

●​ parcours par besoin plutôt que par rayon ; 
●​ filtres orientés usages ; 
●​ comparateur ; 



●​ disponibilité locale ; 
●​ coût total livré et monté ; 
●​ packs modifiables ; 
●​ configurateur par pièce et budget ; 
●​ sauvegarde d’un projet entre le site et le magasin ; 
●​ prise de rendez-vous contextualisée ; 
●​ suivi unifié du panier, du devis et des services. 

 

4. Idées d’agents IA 
Nom Tâche effectuée Concept / bénéfice renforcé KPI principal 

Coach Maison Budget Construit une sélection complète 
selon les pièces, le budget, les 
dimensions et les priorités du foyer 

Maison complète à budget maîtrisé Taux de conversion des sessions 
assistées 

Comparateur Confo Compare les produits en langage 
simple et explique les différences 
réellement utiles 

Simplicité du choix Ajout au panier après interaction 

Conseiller Durabilité Explique les matériaux, la 
robustesse, l’entretien, la garantie 
et l’usage recommandé 

Durabilité et rapport qualité-prix Conversion hors promotion 

Assistant Premier Logement Prépare une liste d’équipement 
priorisée selon le type de logement 
et le budget 

Centralisation des achats Nombre d’articles par commande 

Expert Sommeil Recommande matelas, sommier et 
accessoires selon la morphologie, 
les préférences et les contraintes 

Expertise literie Conversion literie 

Vérificateur d’Espace Vérifie les dimensions, le passage 
des portes, la circulation et la 
compatibilité avec la pièce 

Rassurance dans l’achat Baisse des retours liés aux 
dimensions 

Assistant Livraison & Montage Calcule les options, délais et coûts 
selon l’adresse et les produits 
sélectionnés 

Transparence et simplicité Abandon au choix de livraison 

Conseiller Magasin Connecté Prépare une visite, transmet la 
sélection à un vendeur et réserve 
un créneau 

Continuité omnicanale Taux de rendez-vous honorés 

SAV Préventif Répond aux questions 
d’installation et d’entretien, 
diagnostique les incidents simples 
et prépare les demandes SAV 

Accompagnement et confiance Taux de résolution sans contact 
humain 

Coach Aménagement Réaliste Propose une pièce cohérente à 
partir d’une photo, de mesures et 
d’un budget, uniquement avec des 
produits disponibles 

Projection et fierté d’aménager Panier moyen assisté 

Concept d’agent prioritaire : « Coach Maison Budget » 
L’agent le plus cohérent avec le diagnostic serait un assistant spécialisé dans la maison complète à budget maîtrisé, territoire présenté 
comme le plus prometteur dans le document. 

Parcours recommandé 

L’agent demande : 

●​ les pièces à équiper ; 



●​ le nombre d’occupants ; 
●​ les dimensions disponibles ; 
●​ le budget global ; 
●​ les produits déjà possédés ; 
●​ les contraintes prioritaires : enfants, animaux, petit espace, rangement, couchage quotidien, facilité d’entretien ; 
●​ les besoins de livraison, montage ou retrait. 

Il restitue ensuite trois scénarios : 

●​ Essentiel : priorité au respect du budget ; 
●​ Équilibre : meilleur compromis qualité-prix ; 
●​ Confort durable : produits plus robustes sur les usages les plus sollicités. 

Chaque scénario précise le prix total, les services, les délais, les garanties, les compromis réalisés et les possibilités de retrait ou de visite en 
magasin. 

Arguments que l’agent doit savoir traiter 

●​ « Est-ce suffisamment solide pour un usage quotidien ? » 
●​ « Pourquoi ce produit est-il plus cher que l’autre ? » 
●​ « Puis-je équiper toute la pièce avec mon budget ? » 
●​ « Le meuble passera-t-il dans mon escalier ? » 
●​ « Quel est le coût total avec livraison et montage ? » 
●​ « Est-ce disponible dans mon magasin ? » 
●​ « Que couvre réellement la garantie ? » 
●​ « Quel produit choisir hors promotion ? » 
●​ « Puis-je retrouver cette sélection en magasin ? » 

Le KPI directeur serait le taux de conversion des projets accompagnés, complété par le panier moyen multirayon, la part des ventes hors 
promotion et la souscription aux services. 
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