LES ENTRETIENS DE LA FRANCHISE
STRATEGIES OMNICANALES, MARQUE ET GESTION DES SAVOIR-FAIRE EN FRANCHISE
~ l/ (

N°5 | Juin 2023 . Yl -

Fédération

Francgaise

Franchise
L

Les franchisés investissent depuis plusieurs années dans un nombre de canaux pour communiquer avec leurs
consommateurs et vendre. La recherche scientifique mandatée par la FFF* offre une vue détaillée sur les
pratiques omnicanales des franchisés et révele U'existence de huit grandes familles de franchisés en fonction
de leurs pratiques. Cette newsletter propose une synthéese de ces différents profils.

Uneenquéteaupresde 400 franchisésdediverssecteurs
d’activité confirme leur engouement, déja observé
dans d’autres études comme U'Enquéte Annuelle de
la Franchise?, pour la démultiplication des points de
contact physiques et digitaux avec les consommateurs.
Au niveau global, les trois canaux les plus plébiscités
demeurent assez classiques, et sont le magasin/
unité physique, le téléphone du franchisé et le site
web national du franchiseur. Ce sont également les
trois canaux percus comme les plus efficaces par les
franchisés, que ce soit pour générer des ventes ou pour
créer/renforcer les liens avec les clients.

1 Les franchisés face a 'omnicanalité. Rapport de recherche pour la FFF.

2 19¢ Enquéte annuelle de la franchise. Banque Populaire, FFF et Kantar
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LES HUIT FAMILLES DE FRANCHISES
SELON LEURS PRATIQUES OMNICANALES

Une segmentation, a partir des données de l'enquéte,
indique qu’il existe huit grandes familles de franchisés
selon leurs pratiques omnicanales. Ces familles varient
en matiere a) du nombre de canaux adoptés dans la
démarche omnicanale locale, b) l'usage des canaux,
dans un but de vente et/ou de communication, et c) la
prééminence des canaux dominés par le franchisé ou
le franchiseur.

El Les magasins multi-communicateurs

Le segment le plus large (22.3%) est extrémement
centré sur le magasin/unité physique en matiere
de vente. Bien que d'autres canaux de vente soient
également adoptés par certains membres de ce
segment, notamment le téléphone local du franchisé,
le magasin est le seul canal de vente adopté a plus de
50%.
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Cette stratégie de vente monocanale est toutefois
soutenue par une stratégie de communication
multicanale diversifiée, avec huit canaux adoptésa plus
de 50% pour communiquer:le magasin/ unité physique,
le site web national ainsi que le site web ou mini-site
du franchisé, le téléphone local du franchisé, les pages
Facebook nationale et locale, et les communications
traditionnelles (sms/ brochures/catalogues/publicités)
par le franchisé et par le franchiseur.

E1 Les réfractaires concentrés

Le deuxieme plus grand segment (17.8%) semble par
ailleurs le plus réfractaire en matiere d’adoption de
canaux, que ce soit de vente ou de communication. Ces
franchisés montrent ainsi une trées forte concentration
sur trois types de canaux : le magasin/unité physique,
le site web du franchiseur et le téléphone local du
franchisé.

Le site web national représente ici plus un canal de
vente (60.6% des franchisés) que de communication
(50.7%).

El Les vendeurs hors-ligne

Les franchisés de ce segment (13.3%) adoptent un grand
nombre de canaux de communication et de vente, mais
se caractérisent par une aversion a la vente en ligne.
Avec dix canaux de vente et/ou de communication
dont le niveau d’adoption dépasse les 50%, il se place
a la troisieme position des segments en nombre de
canaux fortement adoptés.

En matiére de communication, les canaux plébiscités
par ces franchisés représentent un panachage équilibré
entre les canaux physiques et digitaux (ex. le magasin
vs le site web national), traditionnels et contemporains
(ex.sms/brochures/catalogues/publicitésvs les réseaux
sociaux), ou encore locaux et nationaux (ex. téléphone
du franchisé et celui du franchiseur).

Les principaux canaux de vente sont le magasin/unité
physique, suivi du téléphone du franchisé, le téléphone
du franchiseur et les sms/brochures/catalogues/
publicités.
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Les enseignes retardataires

Le quatrieme segment (11.5%) se caractérise par une
trés faible mobilisation des canaux du franchiseur, que
ce soit dans un but de vente ou de communication. A
linverse, l'effort omnicanal se concentre sur les canaux
du franchisé et des tiers.

Ainsi, en matiére de vente, a part le magasin/unité
physique du franchisé, seuls les canaux des tiers

- tels que des marketplaces ou des agrégateurs d’offres
multimarques - sont considérés comme des canaux de
vente par plus de 50% des franchisés de ce segment.

De méme, en matiere de communication, et a
'exception du site web national, les canaux fortement
plébiscités dans ce segment sont soit directement sous
le contréle du franchisé - le magasin, le téléphone
local, la publicité Google des franchisés et les sms/
brochures/catalogues/ publicité par les franchisés -
soit de l'ordre des sites tiers.

H Les orientés communication

Les franchisés de ce segment (10%) sont trés fortement
orientés dans leur démarche omnicanale vers la
communication.

Seuls deux canaux de vente sont adoptés par plus
de 50% des membres de ce segment : le magasin/
unité physique et le site web national. En revanche,
douze canaux de communication sont mobilisés par
plus de 50% de ces franchisés, que ce soit au niveau
local ou national : le magasin (100%), le téléphone du
franchisé (100%) et celui du franchiseur (57.5%), les
pages Facebook du franchisé (100%) et du franchiseur
(100%), la publicité sur Google par le franchiseur
(100%) et le franchisé (80%), le site web du franchiseur
(85%), la publicité du franchiseur sur Facebook (80%),
la communication par sms/brochures/ catalogues/
publicités du franchiseur (70%) et du franchisé (57.5%),
ainsi que les réseaux sociaux du franchiseur autres que
Facebook (57.5%).
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B3 Les vendeurs en ligne délégateurs

Ce segment (9.8%) se caractérise par deux aspects
complémentaires. D’une part, ces franchisés adoptent
un grand nombre de canaux de communication et de
vente, y compris la vente en ligne, avec au total quinze
canaux de vente et/ou de communication dont le
niveau d’adoption dépasse les 50%.

D’autre part, on constate une grande prééminence du
niveau national du franchiseur sur le niveau local du
franchisé. Au niveau des sites web de la marque, lavente
et la communication passent entierement par le site
national du franchiseur. Parallelement, les canaux de
communication investis par les franchisés le sont a un
degré d’adoption bien moindre que par le franchiseur
(76.9% pour la page Facebook du franchiseur vs 46.2%
pour celle du franchisé ; 56.4% pour la publicité en
ligne sur Facebook par le franchiseur vs 10.3% par le

franchisé ; 35.9% pour la publicité sur Google par le
franchiseur vs 7.7% par le franchisé).

Les orientés vente

Les franchisés de ce segment (8%) sont trés fortement
orientés dans leur démarche omnicanale vers la vente,
aux dépens du développement de la marque et/ou de
la relation client par la communication.

, que ce
soit directement par le site web du franchiseur (87.5%),
ou en offrant aux clients des passerelles d’achat a
travers les pages du franchiseur sur Facebook (75%)
ou sur les autres réseaux sociaux (68.8%), la publicité
sur Facebook du franchiseur (59.4%) et du franchisé
(53.1%), et la publicité du franchiseur sur Google
(56.3%). Le site ou mini-site du franchisé (46.9%) et les
sites tiers (34.4%) completent ce large dispositif d’achat
multicanal proposé au client.

En matiére de communication, la préférence de
ces franchisés s'oriente particulierement vers deux
canaux qui se trouvent également en haut du tableau
des canaux de vente : le magasin (96.9%) et les pages
Facebook du franchiseur (65.6%). Ils sont suivis par
les autres réseaux sociaux du franchisé (53.1%) et le
téléphone de ce dernier (50%).

Les canaux dont le taux d’adoption par les franchisés dépasse 50%

Magasin / Unité

mmm Téléphone du franchisé

Site web national
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E) Les multicanaux enthousiastes du franchisé (100%) ou du franchiseur (60%), ainsi que
de passer vers l'achat par le biais des sms/brochures/

catalogues/publicités (56.7%).
Ce segment, qui regroupe 7.5% des franchisés, est  Par ailleurs, ce segment communique de facon aussi
celui qui adopte le plus de canaux (22) a plus de  intense par les moyens modernes (ex. la publicité sur
50%, y compris huit canaux utilisés a la fois pour la  Facebook aux niveaux local et national & 83.3%) que
communication et la vente. par les moyens traditionnels (ex. les sms/brochures/
catalogue/ publicité a 100% au niveau local et 86.7% au

. Ainsi, en  niveau national).
plus des ventes en magasin (100%), ce segment adopte

largement les ventes en ligne par le site du franchiseur
(100%), celuidu franchisé (56.7%), la livraison a domicile
(86.7%), et le Click & Collect (83.3%). Le client a aussi la
possibilité d'effectuer ses achats par téléphone aupres

Les canaux percus comme les plus efficaces par les franchisés

o
"

&

\X Click

& Collect

Les résultats présentés dans cette newsletter se basent sur des données
colléctées par questionnaire, par enquéte téléphonique aupres de 400
franchisés :

61,5% franchisés de retail, 38,5% de services

Représentant 251 enseignes dans différents secteurs d’activité
Entre 1 et 30 ans dans le réseau (moyenne : 9 ans)

43,3% de primo-franchisés

Répartis géographiquement sur 87 départements

71,8% sont mono-magasin mono-enseigne ; 18% sont multi-magasins
mono-enseignes ; 10,2% sont multi-magasins multi-enseignes
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