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Afin d'optimiser l'adhésion des franchisés a la stratégie omnicanale du réseau, le franchiseur peut mettre en
place une démarche de marketing interne. La recherche scientifique mandatée par la FFF* met en évidence
six grandes formes de pratiques de marketing interne auxquelles les équipes du franchiseur peuvent recourir.
Cette newsletter propose une synthese de ces différentes pratiques.

La réussite d'une transformation omnicanale d'un
réseau repose fortement sur 'adhésion des franchisés.
Le franchiseur fait face dans ce cadre a plusieurs défis:
il doit pousser les franchisés a adopter certains canaux
et les dissuader de recourir a d'autres, les influencer
pour offrir une expérience homogene au client a
travers l'ensemble du réseau, et s'assurer que les
franchisés qui adoptent certains canaux continuent a
y investir et a les faire vivre dans la durée. Au-dela des
pratiques classiques d’animation de réseau et de suivi
des franchisés, les études de cas conduites aupreés de
neuf réseaux de franchise mettent en évidence que
les franchiseurs peuvent optimiser la transformation
omnicanale par un ensemble de pratiques de
marketing interne, en direction des franchisés et de
leurs équipes. Ces pratiques peuvent étre regroupées
dans six grandes catégories constitutives du savoir-
faire de marketing interne.

1 Les réseau de franchise face a 'omnicanalité. Rapport de recherche pour la FFF.
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SEGMENTER ET CIBLER LES FRANCHISES
DE FACON DIFFERENCIEE

Toute démarche marketing, externe ou interne, doit
d’abord reposer surune connaissancede lacible, de ses
attitudes, de son rapport au produit et a la proposition
de valeur, et de ses comportements. Les études
de cas montrent une hétérogénéité des franchisés
des réseaux participants, selon différents critéeres.
Par exemple, l'attitude envers les nouveaux canaux
et U'omnicanalité fait ressortir au moins trois grands
segments de franchisés : les enthousiastes, qui
adoptent rapidement et ne nécessitent pas ou tres
peu de persuasion ; les attentistes, qui adoptent plus
tardivement et particulierement apres avoir vu des
preuves d’efficacité ; et les résistants, qui ont le plus
d’appréhension envers le changement, et qui adoptent
tardivement.

D’autres résultats, présentés dans les précédents
numéros de cette newsletter, soulignent U'existence de
huit familles de franchisés en matiére des canaux qu'ils
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adoptent et des usages qu'ils en font. Des variables
sociodémographiques, telles que l'age des franchisés
et leur ancienneté dans le réseau, peuvent également
servir de proxys intéressants et faciles d'usage pour la
segmentation.

DEVELOPPER DES OUTILS OMNICANAUX
ATTRACTIFS

Une facon de convaincre les franchisés d’adopter
certains canaux et outils est de les rendre plus attractifs
en réduisant deux barriéres principales a U'adoption.
D’une part, le franchiseur peut réduire la complexité
d’opération et le temps d’adoption en mettanten place
des solutions omnicanales techniquement faciles a
prendre en main, voire clef en main. De méme, il peut
regrouper ces solutions dans des packages attractifs
et accompagner le franchisé dans leur mise en place
lors des séances de formation initiale.

D’autre part, le colt de certaines actions pour le
franchisé peut constituer une véritable barriére a
l'adoption. Par les économies d’échelle liées a sa taille,
le réseau peut proposer des tarifs négociés concernant
certains outils ou avec des prestataires externes,
rendant le recours des franchisés a leur service assez
attractif.

RECOURIR A DES AGENTS INTERNES DE
CHANGEMENT ET A DES AMBASSADEURS CREDIBLES

Pour convaincre les franchisés les plus attentistes ou
résistants, le franchiseur peut mobiliser de potentiels
agents internes de changement, tels que de jeunes
employés et ou membres de la famille du franchisé. Il
s'agit alors de s'appuyer sur ces agents de changement
pour convaincre le franchisé d'adopter certaines
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pratiques ou de leur déléguer la gestion des canaux
auxquels il est réticent, par exemple les réseaux
sociaux.

Parallelement, les réseaux peuvent avoir recours a des
ambassadeurs crédibles aupres des franchisés pour
promouvoir l'omnicanalité. Les animateurs réseau et
les directions de formation peuvent ainsi mobiliser
les franchisés les plus enthousiastes pour mieux
aligner leurs pairs, ou encore impliquer des membres
des directions fonctionnelles telles que la direction
marketing, dont la crédibilité repose sur l'expertise
technique.

CAPITALISER SUR LA CONCURENCE INTERNE

La comparaison sociale est un levier important
pour faire évoluer les comportements au sein d'un
groupe. Dans le cas de la franchise, les relations
internes entre franchisés ne sont pas uniquement
amicales ou confraternelles ; dans certains cas, des
rivalités positives peuvent avoir lieu, notamment
entre franchisés d'un méme bassin géographique. Les
directions de réseau et animateurs peuvent capitaliser
sur les rivalités entre franchisés, en mettant en avant
les bonnes pratiques des uns et leurs résultats pour
inciter les autres a adopter ces mémes pratiques.

UTILISER LA PEDAGOGIE PAR LES CHIFFRES

La pédagogie par des preuves chiffrées est trés
souvent citée par les animateurs et directeurs de
réseau comme le meilleur moyen pour convaincre
les franchisés, mémes les plus réticents. Il s'agit par
exemple d’apporter des preuves de l'évolution des
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ventes dans les magasins ayant adopté certains
canaux ou certaines pratiques.

METTRE EN PLACE DES INCITATIONS
FINANCIERES

Les réseaux peuvent mobiliser différentes formes
d’incitations financieres ou, a linverse, de sanctions.
Ces incitations financiéres peuvent renforcer l'attrait
de l'adoption des bonnes pratiques recommandées
par le franchiseur. C'est ainsi le cas des ristournes sur
certaines redevances qui orientent de facon efficace
et non-coercitive les choix des franchisés.
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Au-dela des franchisés : étendre le marketing interne en direction d’autres cibles

Entre septembre 2021 et septembre 2022, l'équipe de recherche a réalisé
91 entretiens dans 9 réseaux de franchise :
e 5 réseaux de retail, 4 réseaux de services

e Différents secteurs d'activité (équipement de la maison, commerce
spécialisé d’alimentation, batiment, immobilier et énergie, services
automobiles, et commerce d'articles de mode)

e Différents niveaux de maturité omnicanale
Les entretiens ont été réalisés avec :

e Des membres de l'équipe de direction de la téte de réseau (ex: directeur
général, marketing, digital, stratégie, Sl et juridique)

e Des membres des directions fonctionnelles, sollicités sur des questions
techniques

e Des animateurs réseau

® Des franchisés
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