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Les stratégies omnicanales reposent fortement sur la collecte, 'organisation, et l'analyse de masses de données
de plus en plus importantes. La recherche scientifique mandatée par la FFF* met en lumiére cinq piliers du

savoir-faire de gestion de la data omnicanale et souligne quatre domaines ou la gestion de la data a un fort
potentiel de création de valeur. Cette newsletter propose une synthese de ces compétences et des meilleures
pratiques des réseaux étudiés.

Afin  d'orchestrer et d'améliorer lexpérience
omnicanale de leurs clients, les réseaux de franchise
doivent développer un savoir-faire de collecte, de
gestion et de création de valeur a partir de la donnée.
Nos études de cas auprées de neuf réseaux de retail et
de services indiquent que ce savoir-faire repose sur les
cing piliers suivants.

LES CINQ PILIERS DU SAVOIR-FAIRE DE GESTION
DE LA DATA OMNICANALE

Mettre en place une gouvernance de la data

L'attribution des roles et des responsabilités dans
les différents process liés a la gestion de la data est
centrale. Elle se décline en quatre aspects majeurs. Le
premier aspect renvoie a quiincombe la responsabilité
ultime de la data dans le réseau. Les réseaux peuvent
délimiter un périmetre data a part entiere dans
U'organisation, avec un responsable identifié au niveau
du comité exécutif (Chief Data Officer) ou partager la
responsabilité entre une combinaison des directions
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marketing, digitale, et des systemes d’information.

Le deuxieme aspect renvoie a qui appartient la data
dans leréseau. Cette question se pose particulierement
pour les données clients recueillies par le franchisé,
et renvoie a la capacité du franchiseur a les exploiter
pendant et apres la fin du contrat de franchise.

Le troisiéme aspect renvoie a qui peut recourir au
systeme d’analyse et d’exploitation des données.
La majorité des franchiseurs limitent l'accés direct
aux systéemes de business intelligence du réseau.

Enfin, le quatrieme aspect renvoie au réle des parties-
prenantes internes vs externes dans la gestion de
la donnée. De nombreux franchiseurs manquent
fortement des ressources et compétences en interne
pour exploiter ladonnée.

1 Les réseaux de franchise face a 'omnicanalité. Rapport de recherche pour la FFF.
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E1 Déterminer les bons KPI

Déterminer les bons indicateurs clefs de performance
(KPI) dans une stratégie omnicanale a une double
importance : d'une part, cela permet de déterminer le
type de données a collecter en fonction de ces KPI, et
d’autre part, cela ouvre la voie a la prise de décision
stratégique a partir des données.

La grande majorité des réseaux interrogés se
contente de déterminer des KPl pour chaque canal
séparément. Cela découle de la difficulté de mettre
en place a la fois des KPI et une démarche efficace
de collecte de données relativement a 'omnicanalité
dans Uensemble.

El Collecter et organiser la data omnicanale

Les franchiseurs rencontrent plusieurs difficultés en
matiere de collecte et d’organisation des données
omnicanales. Si la collecte de données se fait
automatiquement lors du passage du client par des
points de contacts digitaux tels que le site web, de
nombreux réseaux font encore face a une collecte
limitée lors du passage du client en magasin.

Au-dela de la collecte, les réseaux font face au
morcellement de la data, entre différents points de
contact et surtout entre différents franchisés, et la
difficulté subséquente a la réconcilier.

Enfin, les réseaux doivent pouvoir collecter et
organiser des données de natures différentes, a la fois
quantitatives et qualitatives, liées au chiffre d’affaires,
aux comportements des clients, et aux actions du
franchisé. Ils doivent parfois également réconcilier
leurs données internes avec celles externes de
prestataires de services digitaux.
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1 Analyser et interpréter la data

Une des difficultés majeures auxquelles sont
confrontés les réseaux interrogés est celle de
lanalyse et linterprétation des données. Parmi les
raisons principales derriére cette difficulté se trouve
un manque de personnel qualifié. Dans la moitié
des études de cas que nous avons analysées, le
franchiseur n’a pas accompagné la montée de la data
par le recrutement de data scientist ou méme de data
analysts. Parmi les autres réseaux, certains ont créé
des postes de data analyst/scientist mais qui refletent
en réalité des fonctions de controle de gestion.

Une autre raison principale derriére les difficultés
d’analyse des données revient au manque d’outils
adéquats pour mener les analyses sur de grandes
masses de données, 'omnicanalité étant associée a la
big data. Il en résulte ainsi un besoin en équipement
des réseaux qui souhaitent exploiter leurs données
de facon performante.

Une conséquence du manque des ressources et
compeétences est que la grande majorité des réseaux
ayant mis en place une démarche d’analyse de
données omnicanales reste souvent a un niveau assez
sommaire et descriptif. Seuls les réseaux adossés a de
grands groupes multimarques ont mis en place des
analyses de type prédictif, par exemple sur la logistique
et la prévision des pics de demande.

B Diffuser la data, ses apports et sa culture dans
le réseau

Au-dela de la collecte et de l'analyse des données,
la création de valeur a partir de la data omnicanale
nécessite que le franchiseur puisse mettre la donnée
et/ou les résultats de son analyse a disposition des
bonnes parties-prenantes, et de diffuser une culture
de la data dans le réseau. Trois parties-prenantes sont
particulierement importantes dans ce cadre. D’abord,
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les franchisés. Ces derniers manquent a la fois de
capacités locales d'analyse des données et de vision
d’ensemble sur le parcours omnicanal du client. Les
animateurs réseau sont une autre partie-prenante
majeure dans ce cadre. Leur double réle auprés des
franchisés, de contréle d'une part et de conseil de
l'autre, nécessite qu'ils aient accés a la fois a plus de
données sur chaque unité franchisée et des données
d’ensemble pour pouvoir comparer la performance
omnicanale des différents franchisés.

La troisieme catégorie de parties-prenantes renvoie
aux directions fonctionnelles au niveau de la téte
de réseau. Les directions marketing, commerciale,
digitale et de communication sont souvent celles qui
profitent le plus directement de l'insight des données
omnicanales.

Pour embarquer ces différentes parties-prenantes dans
une culture de la data, les réseaux doivent développer
les bons formats de diffusion. Dans le cas des franchisés
et animateurs, cela correspond a des tableaux de
bord qui rendent linsight facilement accessible et
intelligible. La diffusion de la donnée et du business
intelligence vers les franchisés et animateurs devrait
toutefois s'Taccompagner d'un effort de formation, afin
que ces parties-prenantes puissent prendre en main
les différents outils et ressources mis a leur disposition
et en extraire de la valeur.

QUATRE GRANDS DOMAINES OU LA DATA ET LE BUSINESS INTELLIGENCE SONT UTILISES PAR LES RESEAUX ETUDIES POUR
CREER DE LA VALEUR DANS UN CADRE OMNICANAL

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

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

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

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

Des membres des directions fonctionnelles, sollicités sur des questions
techniques
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