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Cette étude le souligne, placer I'expérience client au centre de la
démarche omnicanal- au-deld des silos organisationnels- est le gage
de la réussite d'une approche véritablement holistique et portée par
I'ensemble des métiers.

Les consommateurs s'attendent & ce que les différents canaux d'une
marque fonctionnent de facon homogéne afin de bénéficier d'une
expérience cohérente. |Ils aspirent également a toujours plus
d'attention et de personnalisation.

Malheureusement, les marques qui répondent a cette exigence et
parviennent a faire le lien entre les habitudes et les actions des clients
a chaque point de contact (virtuel et physique) sont rares. Le passage
d'un canal & un autre, engendre ainsi fréquemment une perte de
contexte (par exemple si les interactions digitales ne sont pas visibles
par un vendeur en magasin). Or il est essentiel pour les enseignes
d'avoir une connaissance globale de leurs clients et de savoir d quel
stade ils se trouvent dans le parcours d'achat pour parvenir a les
fidéliser.

Ce défi est d'autant plus grand pour les grands acteurs, dont le
nombre de clients peut s'élever a plusieurs millions, chaque client n'en
attend pas moins d'étre considéré en tant que personne, et non pas
comme une statistique ou un profil démographique.

C'est pourquoi Pitney Bowes Software aide les enseignes de la
distribution & adopter une approche granulaire dans leur maniére de
relier et d'étudier chacune de leurs interactions avec les clients afin
d'adopter une stratégie globale axée sur le client. Cette vue client
n'est plus structurée et limitée, mais bien multidimensionnelle. Les
analystes peuvent ainsi visualiser des relations hiérarchiques
complexes et grédce d un graphe de connaissance, la modélisation des
données offre une vue d'ensemble des points de contact et des
canaux.

Les données pourront alors évoluer avec le client, et la marque
bénéficiera d'une meilleure interaction avec chacun d'entre eux tout
au long du cycle d'achat et sur le long terme tout en éliminant les silos
opérationnels, évitant d'étre figée par une approche « rigide et en
cascade » pour la collecte et le stockage des données.

En bénéficiant d'une vue client globale et en adoptant des solutions
destinées & créer un parcours client multicanal, les enseignes
parviennent & mieux répondre aux contraintes réglementaires (GDPR),
augmenter leurs revenus, fidéliser leur clientele et améliorer leur
communication. Au-deld de ses solutions de vue client unique, de
Master Data Management et d'enrichissement des données, Pitney
Bowes Software permet également de prendre en compte la
dimension spatiale pour mieux déterminer un itinéraire ou choisir le
meilleur emplacement pour un futur point de vente et adopter une
communication omnicanale

Johanna Deschamps
Responsable Marketing, Pitney Bowes Software France

Les principales conclusions et I'infographie sont disponibles sur
https://www.pac-online.com/reussir-sa-strategie-omnicanal

Pour télécharger le rapport complet d’analyse, merci de vous
rendre sur le site de nos sponsors.




CONTEXTE ET METHODOLOGIE

INTRODUCTION

Le commerce, en évolution constante, doit répondre aux nouvelles
exigences des consommateurs. Ces derniers souhaitent effectuer leurs
achats quel que soit le moment ou le lieu ouU ils se trouvent, avec la
plus grande flexibilité possible, en utilisant les différents canaux qui
sont & leur disposition (physiques et digitaux) dans des parcours client
sans discontinuité. Des lors que I'achat est effectué, ils veulent étre
servis selon leurs besoins propres, de maniére personnalisée et

efficace.

Les études faites auprés des consommateurs montrent I'importance de
ces critéres et I'impact qu'ils ont sur la fidélité des clients, plus encore
que le prix.

Les canaux étant ouverts, leur exploitation doit étre sans faille pour
que les clients en tirent une expérience satisfaisante. L'augmentation
progressive ou rapide de leur utilisation par les clients doit étre
anticipée avec une organisation agile et évolutive. Les systemes
opérationnels de gestion des entrepbts et plus largement des flux
logistiques sont ainsi des éléments clés pour réussir la stratégie

omnicanal qui a été mise en place.

Les services innovants, associés & ces nouveaux parcours client, rendus
possibles grdce d une organisation fiable et agile, permettent aux
enseignes de se démarquer sur leur marché et de gagner en
compétitivité dans un processus vertueux de transformation

numeérique.

L'objectif de I'étude dont les résultats sont présentés ici était d'évaluer
oU en sont les entreprises dans le déploiement de leur stratégie
omnicanal et de comprendre I'impact de cette stratégie sur les
systémes opérationnels.



METHODOLOGIE

Les résultats présentés dans ce rapport sont issus d'une enquéte
menée par CXP Group en mars 2017 auprés de 148 distributeurs de plus
de 500 employés, qui ont déployé une stratégie omnicanal ou se
préparent a le faire (22% du panel sont dans ce cas).

Equipements électriques et

. -
électroniques
DAALER) Commerce non spécialisé
20% Habillement et autres produits
=1000a1999 d’équipement de la personne
Ameublement
2000a5000
Alimentaire
5000410000
37% Biens culturels, jouets, loisirs
Plus de 10 000 Autres produits d’équipement de la
maison
Pharmacie, cosmétique et paramédical
Fig. 1 : Répartition des entreprises interrogées par taille Fig. 2 Familles de produits commercialisés

Pour analyser plus finement les résultats obtenus, différents sous-

ensembles ont été constitués.

Deux sous-ensembles selon la taille des entreprises :
. Entreprises de taille moyenne entre 500 et 2000 employés, soit
85 répondants
. Grandes entreprises de plus de 2000 employés, soit 63
répondants

Trois sous-ensembles en fonction des produits commercialisés :
* Enseignes non spécialisées et alimentaires : 45 réponses
. Equipements électriques & électroniques : 46 réponses
+ Autres enseignes spécialisées : 54 réponses

Deux sous-ensembles selon les fonctions des répondants :
. Fonctions métier orienté client (commerce, e-commerce,
relation client, marketing) : 91 réponses
. Fonctions back-office (principalement IT, numérique et
finance) : 57 réponses

Plusieurs themes ont été abordés dans I'enquéte :

. La stratégie omnicanal : oU en sont les entreprises dans leur
déploiement 2 Quels en sont les enjeux 2 Quelle est la
direction de I'entreprise la plus impliquée 2

. Les parcours client : qu'est ce qui est aujourd'hui proposé aux
clients 2 Quelles données sont échangées avec les clients 2

Sur quels canaux ¢

. L'organisation logistique : quel est I'impact de la stratégie
omnicanal sur la logistique 2 Sur le systéme d'information

logistique ¢
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PRINCIPALES CONCLUSIONS

De plus en plus d'enseignes proposent des parcours client omnicanal
qui progressivement constituent le mode auquel les consommateurs se

réferent. Le chantier de I'omnicanal est toutefois encore ouvert.

Ainsi, entre défi et opportunité, les répondants qui ont une fonction en
lien direct avec le client percoivent toujours la stratégie omnicanal
comme un défi a relever, dont la réussite n'est donc pas encore

garantie.

43%
M Une opportunité a saisir
B Une défi a relever
48%
Meétiers clients Back-office Ensemble

Fig. 3 : Comment est pergue la stratégie omnicanal

Dans ce contexte, on comprend que les entreprises aient comme
principal objectif d'offrir de nouveaux services pour améliorer la

satisfaction clients :

. Améliorer la satisfaction client (22% et méme 27% pour les

répondants qui ont une fonction orientée client)
. Répondre a la demande des clients (19%)
. Proposer de nouveaux services (19%)
Avant les objectifs de performance :
. Augmenter le CA (14%)
« Améliorer I'efficacité opérationnelle (14%)

Les actions que les répondants ont inscrites pour 2017 donnent une
autre vision de cette orientation avec d'une part un projet
d'intégration des canaux assez largement partagé (45%) et d'autre
part au contraire un objectif d’'optimisation de la commande et la
gestion des retours qui n'est engagée que par un nombre relativement
faible d'entreprises (23% vs. 32 a 35% pour les autres items proposés).
C'est pourtant un élément que I'on sait essentiel pour tenir la promesse
faite aux clients. Mais, en quelque sorte, les entreprises n'en sont pas

encore |d.

Pour 6] %

des répondants
métier clients, la

stratégie
omnicanal reste
un défi a relever

Pour 60%

des répondants, le
principal objectif
de la stratégie

omnicanal d'offrir
de nouveaux
services pour
améliorer la
satisfaction clients




La question des enjeux concernant cette gestion opérationnelle
conforte encore cette orientation avec deux enjeux identifiés par la
moitié des répondants. Le premier concerne le service apporté aux
clients (via les délais) tandis que le second est plus générique avec la
‘Mise en place d'indicateurs de performance’. Il illustre I'impérieuse
nécessité de réussir mais aussi la jeunesse de cette stratégie omnicanal

alors que ces indicateurs ne sont donc pas encore en place !

La gestion des données enfin est un chapitre particulier, emblématique
de la transformation numérique. C'est particulierement vrai des
données clients dont I'exploitation permet de mieux les connaitre et
ainsi d'orienter la stratégie omnicanal. Un enjeu que confirme notre
enquéte alors que les types de solutions qui intéressent le plus grand
nombre de répondants sont le DMP, une plateforme globale au service
du marketing (58%), et les outils de gestion des informations client
(56%).

mRéalisé BEn cours / sur 2017

Une DMP - Data Management Platform 11% 47%

Gestion des informations clients 13% 43%

Un data lake de type Hadoop 17% 39%

Un MDM — Master Data Management &2 47%

Solution géo-décisionnelle Y 44%

Base de données In Memory

. a 10% 41%
ou autre systeme temps réel

Fig. 4 : Les investissements pour gérer les données dans le cadre de la stratégie
omnicanal

Concretement, pour répondre aux attentes de leurs clients, les
enseignes ont effectivement élargi le choix des consommateurs avec
en moyenne 2,8 canaux proposés. Dans ce nouveau paysage, le Web
apparait désormais comme le lieu d'achat le plus répandu. On
observe aussi que le canal 'application mobile’ se développe et rejoint
celui du service client qui diminue. Les réseaux sociaux, quant & eux,

sortent de I'ombre ; avec 23%, cela devient un vrai canal de vente.
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leurs client.




Réseau physique ) )
Service client

= 4@)
77% 449,

Web

Réseaux sociaux

Application mobile 890/0 <

i

41% 23%

Fig. 5 : Ou les clients peuvent-ils acheter des produits ?

Par ailleurs, les enseignes sont désormais nombreuses a proposer des
points relais (67%) en plus de la livraison a domicile (71%) et le retrait
en magasin (81%). Le drive ou dépdt de retrait est moins répandu mais
déja tout de méme bien présent, proposé par 38% des répondants.

Ces modalités de récupération du produit ne dépendent pas du mode
d'achat, ce quirefléte bien I'idée de parcours client omnicanal. Elles
sont également trés souvent librement choisies par le consommateur :
par exemple, la possibilité de commander en magasin pour étre livré

a domicile est proposée sans contrainte par 62% des répondants.

Dans ce contexte trés ouvert, les confraintes de délais sont
relativement fortes avec le développement des livraisons le jour
méme ; c'est méme un mode relativement répandu pour les

équipements électriques ou électroniques (39%).

Plus de 48h RECH{eIV[@1[:11i]:)

14% 24%

48h 24h

64% 40%

Fig. 6 : Les délais de livraison proposés aux clients
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En revanche, seulement 27% des répondants ont indiqué que le délai
est librement choisi par le consommateur selon une grille tarifaire.
Pourtant, face a des clients de plus en plus impatients, les enseignes
vont devoir faire évoluer (encore) leur organisation pour donner le

choix aux consommateurs d'étre livrés rapidement s'ils le souhaitent.

Concernant les retours qui font également partie des services attendus,
ramener le produit I&d ou on I'a acheté ou le retourner d une adresse
prédéfinie restent les modalités proposées par le plus grand nombre.
Toutefois, un nombre significatif de répondants (32 & 41%) propose des
modalités plus souples et notamment la possibilité de ramener le
produit dans un magasin ou un point relais de son choix.

Cette diversification des parcours et I'orientation qui se dessine de
donner le choix aux consommateurs devrait aboutir @ un effacement
des canaux au profit d’'un commerce unifié. Cette tendance se traduit
par des objectifs d'harmonisation de |I'offre entre les différents canaux,
considérés comme stratégiques par plus des deux tiers des

répondants :
. Des prix harmonisés entre les canaux
. Un systéme unique de fidélisation pour tous les canaux
. Des services harmonisés entre les canaux

Pour accompagner le client dans son parcours, les enseignes
proposent de partager des informations sur le Web ou via une
application mobile avec, en téte, des informations trés opérationnelles.

Suivi de la livraison d’un colis 66%
Historique de ses commandes 64%
Historique de ses factures 62%
Suivi de 'acheminement d’'un retour 58%

Ses informations personnelles 42%

Les informations liées

0,
a son offre de fidélité Lk

Ses préférences de contact

0,
et/ou de livraison LE

Fig. 7 : Les informations auxquelles le client peut avoir acces sur une application Web
ou mobile

D'autres canaux que les applications Web et mobiles sont utilisés pour
communiquer avec les clients. Le courrier est encore exploité par un
peu plus d'un répondant sur deux, mais c'est I'e-mail qui est le canal
le plus répandu aujourd'hui, exploité par 77% des répondants. Le SMS,
quant a lui, est exploité par prés d'un répondant sur deux, ce qui
illustre la place particuliére qu'il a pris dans nos usages quotidiens.

La mise en place de nouveaux canaux a un impact évident sur

I'organisation logistique qui doit étre flexible, agile et préserver la

68%

des répondants
ont exprimé un

besoin
d'harmonisation
de leur offre sur les
différents canaux

66%

des enseignes
permettent de

suivre la livraison
d’'un colis sur une
application Web
ou mobile




marge de l'enseigne. Les premiéres organisations mises en place sont
encore visibles dans les résultats. Ainsi, 54% des répondants ont des
entrepots dédiés par canal et 26% ont cette modalité pour seul
schéma logistique qui permet le multicanal mais plus difficilement une

véritable stratégie omnicanal.

Les nouveaux dispositifs sont également perceptibles et devraient se
développer & I'avenir, comme la proportion d'enseignes qui
permettent un approvisionnement depuis un entrepdt multicanal de
commandes (40%) ou depuis un magasin choisi selon un autre critere
que la proximité (27%). Ce dernier permet de gérer, par exemple, des
livraisons depuis un magasin qui a du stock, alors que le magasin de
proximité est en rupture ou de considérer un magasin sur-stocké

comme un entrepdt temporaire.

Des entrepdts multicanaux
Le magasin le plus proche

Un magasin

- s 27%
choisi selon un autre critére °

L’usine ou le fournisseur 27%

Fig. 8 : Les points d’approvisionnement des commandes

Pour engager ces transformations, les entreprises indiquent avoir
engagé de nombreux projets sur 2017, preuve encore une fois de
I'actualité du sujet.

Le projet mené par le plus grand nombre (65%) concerne la structure
logistique et plus précisément I'implantation des entrepdts (49%) et la
localisation des points de vente (36%).

Pour soutenir cette nouvelle logistique, le systeme d'information est
fortement impliqué et, de fait, on voit I1d aussi beaucoup
d'investissements en cours pour chaque brique logicielle proposée.
Ainsi, 90% des répondants sont déja équipés ou projettent de I'étre
prochainement.

Quelques éléments different toutefois entre les différentes solutions
logicielles. Ainsi, les répondants sont plus nombreux a penser que leur
TMS actuel (logiciel de gestion du transport) convient (23% vs. 10 d 16%
pour les autres briques), ce qui est peut-étre d0 a leur déploiement
plus récent. A I'inverse, le WMS (logiciel de gestion des entrepdts) est
souvent de facture plus ancienne et les répondants sont plus nombreux
d attendre qu'il évolue pour répondre a leurs besoins dans le cadre de
leur stratégie omnicanal (56% vs. 43 a 52% pour les autres briques).
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65%

des répondants
ont des projets
d’évolution de la
structure

logistique,
principalement
des entrepots et
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Derriere les schémas logistiques, I'implantation des entrepdts, etc. une
organisation humaine performante est importante, et méme
stratégique pour 40% des répondants. Dans un contexte qui a
fortement évolué, il est nécessaire de redéfinir les rbéles, ce qui a 407

amené 26% des répondants & mener un projet dans cet objectif. Pour o

disposer d’une gestion flexible, il faut favoriser la transversalité entre des répondants

les différents services, ce qui a motivé 31% des répondants & initier un reconnaisse que la

projet & ce sujet. performance de la

gestion des
Réussir la transformation numérique de I'entreprise dont la stratégie ressources

omnicanal est un axe essentiel pour les distributeurs, suppose que humaines est
I’ensemble de I'entreprise soutienne les objectifs client. Pour cela, il sTroTégique
faut une vision commune, des informations qui circulent, des plans

d'action coordonnés et des processus orientés client, ce qui ne semble

pas encore acquis alors que chacun se voit en premiére ligne pour la
réussite de la stratégie omnicanal.

39%

31% . .
4% 4% 5% [IOS
B = I

g 2 B 2 : £ g 2
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7 < : < ; o ; =
m = M = m = m =
= = = =
Informatique Commerce Marketing Direction générale

Fig. 9 : Les directions les plus impliquées dans la réussite de la stratégie omnicanal

Les enjeux et les investissements d engager sont, eux aussi, pergcus de
facon fortement différenciée entre les répondants ayant une fonction
métier client et ceux qui sont en back-office. Ainsi, le trio des enjeux
considérés comme stratégiques par le plus grand nombre des
répondants qui ont une fonction back-office comporte un seul point
commun avec celui des répondants ayant une fonction orientée
client : la mise en place d'indicateurs de performance de la stratégie

omnicanal, illustrant un objectif commun de réussite!

Réconcilier les visions est donc un objectif important pour soutenir et

réussir la transformation de I'entreprise.



LA STRATEGIE OMNICANAL
EST CENTREE SUR LA
PROMESSE CLIENT

De plus en plus d’enseignes proposent des parcours client omnicanal
qui progressivement constituent le mode auquel les consommateurs se
référent. Les enseignes qui ne sont pas en mesure de proposer ces
parcours client prennent le risque d'étre percues comme étant « en

retard » et de perdre des clients de plus en plus exigeants.

De ld a considérer que tous les distributeurs ont déployé des parcours

client omnicanal est un pas qu'il ne faut pas faire trop vite. L'enquéte

menée par CXP Group confirme que beaucoup de chemin a été Pour 6] %
parcouru mais que le chantfier de I'omnicanal est encore ouvert. des répondon’rs
Répondre aux exigences des clients avec une promesse complete et métier clients, la
adaptée reste I'enjeu central de la stratégie omnicanal des enseignes sTrQTégie

avant d'étre un enjeu de performance opérationnelle ou de omnicanal reste

différenciation marketing. un défi a relever

POUR LES REPONDANTS AYANT UNE FONCTION
ORIENTEE CLIENTS, LA STRATEGIE OMNICANAL RESTE
UN DEFI A RELEVER

Entre défi et opportunité, les répondants qui ont une fonction en lien
direct avec le client percoivent toujours la stratégie omnicanal
comme un défi a relever, dont la réussite n'est donc pas encore

garantie.

De leur cb6té les répondants back-office sont plus assurés et percoivent
la stratégie omnicanal comme une opportunité a saisir. Une

perception inversée, peut-étre parce que cette évolution de



I'entreprise, synonyme d'investissements, redonne une dynamique de
progrés. Pour les deux groupes de répondants, la 3¢ réponse
proposée, ‘Une condition de survie', a été moins fréquemment relevée
(respectivement 4 et 12%). La stratégie omnicanal est suffisamment
engagée pour que la pérennité des enseignes ne soient plus en cause.

43%
M Une opportunité a saisir
B Une défi a relever
48%
Métiers clients Back-office Ensemble

Fig. 10 : Comment est pergue la stratégie omnicanal

Dans ce contexte, on comprend que les entreprises se focalisent sur la
promesse client, avec comme principal objectif, pour 60% des

répondants, I'un des trois items suivants :
. Améliorer la satisfaction client (22%)
. Répondre & la demande des clients (19%)
. Proposer de nouveaux services (19%)

Si on se restreint aux répondants ayant une fonction orientée clients,

ils sont méme 70% & avoir indiqué un de ces trois premiers objectifs.

Les objectifs de performance que sont ‘augmenter le CA' (14%) et
‘améliorer I'efficacité opérationnelle’ (14%) viennent en seconde
place. Enfin, ‘Se démarquer de la concurrence', est en derniére
position (12%). On voit ainsi que les parcours client omnicanal sont
percus comme une obligation de répondre aux exigences des clients.

La mise en place de cette nouvelle promesse est au coeur des enjeux.

Dés lors que la mise en place sera effective, les enseignes devront
s'appuyer sur ces nouveaux parcours, sur une nouvelle organisation
plus flexible pour innover, se différencier, se démarquer de la

concurrence et gagner en compétitivité |

Pour 60%

des répondants, le
principal objectif
de la stratégie
omnicanal

concerne la
promesse faite au
client de répondre
a ses attentes




UNE STRATEGIE RESOLUMENT ORIENTEE PROMESSE
CLIENT

Les actions que les répondants ont inscrites pour 2017 donnent une

autre vision de cette orientation. Un grand nombre d'items sont

retenus par environ un répondant sur trois et deux items se détachent. 457

D'une part, 45% des répondants sont mobilisés sur une stratégie O

globale d’intégration des canaux. Le plan d’action qui en découle des répondants
comporte différents éléments selon les entreprises autour du sont mobilises sur

marketing, de I'offre commerciale, du systeme d'information ou une s’rro’regle

globale
d’'intégration des
canaux

encore de l'organisation. D'autre part, parmi les actions proposées,
‘I'optimisation de la commande et la gestion des reftours’ n’'est
engagée que par un nombre relativement faible d'entreprises (23% vs.

32 a 35% pour les autres actions). C'est pourtant un élément que I'on
sait essentiel pour tenir la promesse faite aux clients. Mais, en quelque

sorte, les entreprises n'en sont pas encore |d.

La question des enjeux concernant cette gestion opérationnelle
conforte encore cette orientation. Deux enjeux se détachent dont le
premier concerne 4 nouveau la promesse aux clients avec la
‘Réduction des délais de livraison’ qui est un enjeu stratégique a
adresser en 2017 pour 50% des répondants. A contrario, I'optimisation
des stocks sur I'ensemble des canaux n'appardait qu'en bas de tableau
(35%) alors que c'est un des leviers pour pouvoir réduire les délais.

Le second enjeu est plus générique avec la 'Mise en place
d'indicateurs de performance’ (49% des répondants) qui illustre
I'impérieuse nécessité de réussir mais aussi la jeunesse de cette
stratégie omnicanal alors que ces indicateurs ne sont donc pas encore

en place !

Une réduction des délais de livraison
La mise en place d’indicateurs de
performance de la stratégie omnicanal °
Une gestion performante des retours
L'intégration des processus de paiement @
e 42%
sur les différents canaux
Une gestion transversale des processus 5
. . 42%
internes (lutter contre les silos)
Une gestion des ressources humaines plus 3
40%
performante
L’alignement des différents systémes de
gestion (ERP) °

L’optimisation des stocks sur I'ensemble

0,
des canaux 35%

Fig. 11 : les enjeux liés a la gestion opérationnelle



LA GESTION DES DONNEES EST EGALEMENT ENVISAGEE
POUR ORIENTER LA STRATEGIE OMNICANAL

La gestion des données est un chapitre particulier, emblématique de
la transformation numérique, carburant de la nouvelle économie. Pour
exploiter cette nouvelle ressource, des investissements sont

nécessaires qui vont notamment permettre de gérer les principales ] 8%
caratéristiques que sont le volume, la variété des données et leur seulement des
vitesse c'est-a-dire la fréquence a laquelle elles sont produites, répor\dcm’rs
analysées et partagées. n'investissent
Dans le contexte de la stratégie omnicanal, les entreprises sont OUjOUI’d’hUi dans
aucune des 6
technologies
proposées.

évidemment particulierement intéressées par les données client. En
outre, la dimension géographique est également une dimension
importante que les enseignes relient avec les données client, par

exemple, en enregistrant les codes postaux en caisse. Nous verrons

plus loin I'usage que les entreprises ont de cette dimension.

Un grand nombre d’investissements sont
engagés sur 20117

Les réponses & notre enquéte montrent |a-aussi la relative jeunesse du
sujet mais aussi son actualité avec des % d'investissements réalisés
relativement faibles (7 & 17%) et des % élevés d'investissements en
cours de réalisation. Au global et pour chaque brique proposée, 51 a
58% des répondants ont réalisé ou sont en cours de réalisation de
I'investissement correspondant. 18% seulement des répondants ont
indiqué n'investir aujourd'hui dans aucune des 6 technologies

proposées.
W Réalisé B En cours / sur 2017
Une DMP - Data Management Platform
Gestion des informations clients
Un data lake de type Hadoop
Un MDM — Master Data Management
Solution géo-décisionnelle

Base de données In Memory

N 5 10% 41%
ou autre systeme temps réel

Fig. 12 : Les investissements pour gérer les données dans le cadre de la stratégie
omnicanal



La hiérarchisation des réponses montre que les briques qui ont retenu
I'attention du plus grand nombre sont le DMP, une plateforme globale
au service du marketing (58%), et les outils de gestion des informations
client (56%). Les deux solutions qui s'intéressent au plus prés au client,
qui apparait & nouveau comme la 1e préoccupation avant le
déploiement de solutions plus ‘outils’. Un outil s'est foutefois glissé dans
le trio de téte : ‘un data lake de type Hadoop' qui permet de gérer de
grands volumes de données de tous types (56%) et dont CXP Group
observe effectivement le déploiement dans les entreprises.

Les autres briques sont également bien investies, et notamment le
MDM qui est important pour garantir la qualité des données. Cette
derniére est relevée comme un enjeu pour les répondants dont la

fonction est orientée client (cf. le graphique ci-desous).

Le concept de « data lake

Le concept de « data lake » a proposer des plateformes de gestion des
été introduit par certains fournisseurs avec données, DMP Management
I'idée de proposer une seule et gigantesque Platform, intégrant I'ensemble des données
base de données (propriétaire ou Hadoop nécessaires a la connaissance du client.

selon les cas) contenant I'ensemble des
informations, y compris celles provenant de

services Cloud. Le « data lake » est considéré

L'analyse en temps réel de ['historique d'un
client est un enjeu majeur pour développer des

offres personnalisées. Le groupe de la famille

comme la grande avancée technologique qui

Mulliez a ainsi investi 5 millions d'euros dans une

permet aux entreprises de capitaliser sur la
révolution des Big Data.

plateforme DMP. La Fnac s'appuie également

sur ce type de solutions pour améliorer ses

Pour répondre a cette contrainte relations avec les clients en analysant leurs

d'architecture, de grands acteurs de la commentaires via un algorithme sémantique.

donnée ou les prestataires oceuvrant dans
I'univers du marketing ont commencé a



Aucune véritable priorité ne se dégage entre les
enjeux stratégiques

Ces investissements sont en lien étroit avec les enjeux stratégiques a
adresser en 2017 concernant la gestion des données. Un Data lake va
effectivement permettre de partager les données entre les différents
départements. Les rassembler en un lieu unique est, en tout cas, un
facilitateur voire un pré-requis. Ce ne sera toutefois pas suffisant et il
faudra également que les régles de gouvernance autorisent I'acceés
aux différents départements et que des analyses soient développées
a I'attention de chacun. Ces points ne sont pas toujours évidents dans

les organisations, surtout si elles étaient jusqu’ici tfrées compartimentées.

Partager les données entre les différents

0
départements de I'entreprise et

Enrichir les données avec des informations 4
complémentaires, internes ou externes

1%

Garantir la qualité des données 41%

Analyser et mettre les données a
disposition en temps réel (ventes, stocks...)

40%

Analyser un grand volume de données 38%

Collecter et héberger un volume croissant

[»)
de données 87%

Intégrer une dimension géo-spatiale 31%

Fig. 13 : Enjeu stratégique a adresser en 2017 concernant la gestion des données

L'ensemble des enjeux est pris en compte par les répondants sans que
de véritables priorités ne se dégagent entre les différentes
caractéristiques qui doivent étre a la fois gérées, comme le volume,
ou garanties comme la qualité ou la mise a disposition en temps réel.
Et de fait, elles sont toutes importantes, avec des degré différents
d'une entreprise & |'autre selon la situation ou I'avancement des

projets dans I'entreprise.

Un enjeu apparait toutefois en retrait, ‘intégrer une dimension géo-
spatiale’, qui est un enjeu plus spécifique que les autres. Il ne concerne
pas toutes les entreprises de la méme facon, entre, par exemple, un
distributeur doté d'une large couverture géographique et d'un grand
nombre de points de vente et un distributeur dont I'activité est
essentiellement fondée sur le e-commerce. La question de la

dimension géo-spatiale est reprise plus loin.

Pour 43%

des répondants,
partager les
données entre les

départements de
I'entreprise est un
enjeu stratégique
a adresser en 2017




L’OFFRE OMNICANAL EST
BIEN DEVELOPPEE, EN COURS
DE PERFECTIONNEMENT

Pour construire cette promesse client, les enseignes ont développé des
parcours client omnicanal mais ont aussi enrichi les canaux de
communication avec les clients. Sans surprise, ces évolutions sont plus
ou moins prononcées selon les types de produits commercialisés et
globalement, il y a de forts enjeux d'harmonisation ou de complétude
du dispositif, vers ce qu'il convient d’appeler le commerce unifié.

DES PARCOURS CLIENT TOUJOURS PLUS OUVERTS,
MARQUES PAR LES CHOIX HISTORIQUES ET LES
CONTRAINTES LOGISTIQUES

Que de chemin parcouru depuis la VAD du 20e siécle | Les choix ont
vraiment beaucoup évolué et le Web apparait désormais comme le
lieu d'achat le plus répandu. On a méme dans le panel, 19% des
répondants qui proposent un achat sur le Web mais pas en point de
vente contre 8% qui disposent de points de vente mais pas de
plateforme Web.

L'application mobile est un canal qui se développe et rejoint celui du
service client qui diminue. Dans une enquéte réalisée en 2013, les
achats via une application mobile étaient proposés par 32% des
répondants vs. 41% aujourd’hui et méme 50% pour les enseignes
spécialisées.

Les réseaux sociaux, quant a eux, sortent de I'ombre. Avec 23%, cela
devient un vrai canal de vente et notamment pour les enseignes
spécialisées en équipements électriques et électroniques qui sont 45%
a le proposer. En 2013, seulement 8% des répondants avaient des
interactions avec leurs clients sur les réseaux sociaux et ces
interactions pouvaient ne concerner que des demandes
d'informations. C'est donc clairement le canal qui a le plus progressé |

Réussir sa stratégie omnicanal - Copyright CXP Group, 2017

89%

des répondants
permettent un

achat sur le Web,
c'est le canal le
plus répandu



Ces progressions permettent d'élargir le choix des consommateurs. En

moyenne, les répondants proposent 2,8 canaux.

Réseau physique
physiq Service client 62%

‘O" des répondants
i
77% 449 permettent une
Web o commande en
@ magasin pour une
livraison a
Application mobile 0 Réseaux sociaux domicile quel que
D 89 /0 < soit le produit
acheté
o)
41% 23%

Fig. 14 : Ou les clients peuvent-ils acheter des produits ?

Les modalités de récupération du produit
acheté, comme les modalités d’achat se
diversifient

Les enseignes sont désormais nombreuses & proposer des points relais
(67%) en plus de la livraison & domicile (71%) et le retrait en magasin
(81%). Le drive ou dépbt de retrait est moins répandu mais déja tout
de méme bien présent, proposé par 38% des répondants. Cette
diversité se traduit pour le consommateur par une proposition en

moyenne de 2,5 modes différents pour récupérer le produit acheté.

88% des répondants ont indiqué que ces modalités de récupération du
produit ne dépendent pas du mode d'achat. Les enseignes ont donc
bien intégré cette notion de parcours client omnicanal qui doit
permettre des croisements entre les différentes modalités.

Dans le détail, on voit que ces croisements sont le plus souvent
proposés au choix du consommateur. Ainsi, la possibilité de
commander en magasin pour étre livré & domicile est proposée sans
contrainte par 62% des répondants tandis que 38% limitent cette

possibilité aux produits volumineux, pondéreux ou en rupture.



Les délais de livraison restent principalement
de 24 ou 48h mais les livraisons le jour méme

se développent

Les délais de livraison restent principalement de 24 ou 48h mais les
livraisons le jour méme se développent, c'est méme un mode

relativement répandu pour les équipements

électroniques (39%).

Plus de 48h EECN{cIV @ I-13]:]

48h 24h

64%  40%

Fig. 15 : Les délais de livraison proposés aux clients

rapides

Cette évolution vers des livraisons dans la
journée, ou en deux heures, s'observe depuis 3
ou 4 ans, avec l|'arrivée sur le marché de
startups qui organisent des moyens de livraison
d la demande. Les modéles proposés par ces
nouveaux acteurs sur le marché sont variés.
Certaines startups se sont développées a partir
de la livraison de repas, d'autres sont, au
départ, spécialisées dans le e-commerce. Elles
peuvent prendre en charge la préparation de
la commande ou l|'acte d'achat dans un
magasin de quartier, reposent sur des coursiers
ou des ftransporteurs voire des livreurs
occasionnels de proximité.

électriques ou

39%

des enseignes
spécialisées en
produits

électriques ou
électroniques
proposent des
livraisons le jour
méme

Vers des livraisons toujours plus

Ces startfups ont développé des plateformes
Web qui permettent de coordonner différents
acteurs qui vont étre en mesure de réaliser le
service demandé. Elles sont connectées via des
APl aux systemes d'information de leurs clients
distributeurs. Assurer cetfe promesse de
livraison trés rapide suppose une optimisation
des moyens qui repose sur des algorithmes de
haut niveau. Ainsi, Colisweb, qui a été créé a
Lille en 2013, fravaille avec [I'INRIA pour
anticiper les plannings et les optfimiser en temps
réel avec un double objectif de réduire le stress
qui détériore la performance et de réduire les

codts.



Les répondants ont indiqué entre 1 et 2 délais possibles (1,5 en
moyenne). Par ailleurs, seulement 27% proposent aux consommateurs
de choisir librement le délai de livraison selon une grille tarifaire. Pour
la plupart des enseignes, le délai est donc lié & I'organisation mise en
place et il n'est pas fréquent de pouvoir choisir indépendamment le
mode de livraison, par exemple en point relai, et le délai.

Le sujet de la livraison est un sujet important, complexe et colteux. Son
optimisation suppose une mutualisation des volumes pour réduire les
coUts ou simplement les rendre acceptables. Le développement des
volumes livrés rend donc |'exercice de plus en plus intéressant. D'un
autre coté, tout va plus vite et le client est de plus en plus impatient.
Pour répondre & la demande des clients et garantir sa satisfaction, les
enseignes vont donc devoir faire évoluer (encore) leur organisation
pour donner le choix aux consommateurs d'étre livrés rapidement s'ils

le souhaitent.

Le choix s’élargit également pour le retour du
produit

Avec le développement du e-commerce, la gestion des retours a d0
se transformer pour limiter les coUts liés & leur forte augmentation mais
aussi pour répondre a la demande des consommateurs pour qui le
retour fait partie des services attendus. Ramener le produit 1d oU on I'a
acheté ou le retourner & une adresse prédéfinie restent tout de méme
les modalités proposées par le plus grand nombre. Mais une part
significative des répondants (32 & 41%) indique que des modalités plus
souples sont désormais mises en place avec la possibilité de ramener

le produit dans un magasin ou dans un point relais de son choix.

mAchat magasin ™ Achat Web

Dans le magasin d’achat ou la ou il a
récupéré le produit

| peut envoyer & une adresse de retour
S

Dans un magasin de son choix 38%

Dans un point relai de son choix
°

Fig. 16 : Ou le client peut déposer un produit en cas de retour

Verbaudet

Vertbaudet, I’enseigne de
vétements pour enfants, permet le retour

gratuit des produits en point relais colis, quel

27%

des enseignes
spécialisées
proposent a leurs

clients de choisir
le délai de
livraison selon une
grille tarifaire

40%

des enseignes
proposent de

retourner le
produit dans un
point relais de son
choix

gue soif le mode de récupération du produit.
Par contre, le produit ne peut étre retourné en

magasin que s'il a été recu en magasin.



Une diversification qui doit s’harmoniser

Les parcours client proposés par les enseignes ont beaucoup évolué
ces dernieres années et les résultats présentés ici en sont le reflet. On
voit toutefois quelques évolutions qui devront se prolonger dans les
années A venir, pour notamment élargir les choix des consommateurs.
Par ailleurs, les enjeux stratégiques indiqués par les répondants,
concernant leur  offre commerciale, montrent un besoin
d'harmonisation entre les canaux, exprimé par 68% des répondants sur

au moins un des trois items suivants :
. Des prix harmonisés entre les canaux
¢ Unsystéme unique de fidélisation pour tous les canaux
. Des services harmonisés entfre les canaux

Une tendance quis'apparente a I'émergence du commerce unifié qui
vise & faire converger les canaux, casser les silos et faciliter le partage

d'informations en temps réel.

UNE DENSIFICATION DE LA COMMUNICATION CLIENT
QUI RESTE ENCORE PEU SEGMENTEE

La communication avec le client est également transformée par le

développement et I'adoption des outils Web.

Des informations trés opérationnelles sont
mises a disposition sur le Web ou le mobile

Un grand nombre d'enseignes proposent de partager des informations
sur le Web ou via une application mobile avec, en téte, des
informations trés opérationnelles liées a la livraison du colis ou & son
retour, ou des informations liées & I'historique des commandes et des
factures. Outre les éléments présentés dans le graphique ci-dessous,
83% des répondants ont indiqué que les retours de produits sont
précédés par l'envoi d'un message d'information qui est une autre

illustration des échanges entre les marques et les consommateurs.

68%

des répondants
ont exprimé un

besoin
d'harmonisation
de leur offre sur les
différents canaux.

66%

des enseignes
permettent de
suivre la livraison

d’'un colis sur une
application Web
ou mobile




Suivi de la livraison d’un colis 66%
Historique de ses commandes 64%
Historique de ses factures 62%
Suivi de 'acheminement d’'un retour 58%

Ses informations personnelles 42%

Les informations liées

0,
a son offre de fidélité 37%

Ses préférences de contact
et/ou de livraison

37%

Fig. 17 : Les informations auxquelles le client peut avoir accées sur une application Web
ou mobile

Les enseignes sont moins nombreuses & avoir inséré les informations
personnelles et celles qui sont liées a I'offre de fidélité, et c'est
particulierement vrai pour les entreprises de moins de 2000 employés
qui sont respectivement 38 et 24% seulement & proposer ces

informations.

Le SMS et 1’e-mail sont des canaux qui prennent
des places de choix

Les applications Web et mobiles ne sont toutefois pas les principaux
canaux utilisés pour communiquer avec les clients. Le courrier est
encore exploité par un peu plus d'un répondant sur deux, mais c'est
I'e-mail qui est le canal le plus répandu aujourd’hui, exploité par 77%
des répondants. Le SMS, quant & lui, était exploité par 28% des
répondants d'une enquéte réalisée il y a trois ans et par prés d'un
répondant sur deux dans cetfte enquéte, ce qui illustre la place
particuliere qu'il a pris dans nos usages quotidiens. Il est notamment
trés exploité pour indiquer la mise & disposition d'un colis, mais aussi

pour des informations sur des promotions.

Comme pour les modalités d'achat et de retour, les canaux de

communication sont diversifiés avec 3,1 canaux exploités en moyenne.

/7%

des enseignes
utilisent I'e-mail

pour
communiquer
avec leurs clients




Les investissements numériques engagés
devraient faire évoluer les modalités de choix
du canal de communication

Ces canaux sont choisis d'abord par les enseignes en fonction du
canal de commande et du type de communication. Le profil du client
ou son engagement lors des campagnes antérieures sont beaucoup
moins exploités, ce qui devrait fortement évoluer dans les prochaines
années. En effet, les nouvelles technologies de gestion des données
font I'objet, on I'a vu plus haut, d'investissements importants qui
permettront de disposer de fines segmentations des clients qui

viendront compléter les choix exprimés explicitement par les clients.

C’est le client qui choisit
Selon le canal de commande
Selon le type de communication
Selon le profil du client

Selon I'engagement du client lors des

. 17%
campagnes précédentes

Fig. 18 : Mode de détermination des canaux pour communiquer avec les clients

Boulanger

Boulanger, I'enseigne socio-démographiques et comportementales
d'électroménager et multimédia a mené un ont été intégrés dans le DMP pour construire
projet DMP qui Ilui a permis d'obtfenir une des segments dynamiques. ailleurs,
augmentation de 40% du taux d'ouverture des I'intégration des résultats et I'analyse de la
e-mails et une baisse de 60% du taux de performance permettent de piloter finement
désabonnement. les campagnes et d'optimiser leur efficacité en

. . continu.
Pour cela, de nombreux criteres combinant

données de navigation, d'achat on et off line,



UNE MATURITE DIFFERENTE SELON LES TYPES DE
PRODUITS COMMERCIALISES

L'analyse des résultats obtenus par type d'enseigne ou de produit

commercialisé montre des différences sensibles.

Ainsi, les enseignes non spécialisées sont beaucoup plus nombreuses &
permettre la livraison & domicile de produits achetés en magasin sans
restriction (90% vs. 62% au global). En revanche, elles exploitent
beaucoup moins les réseaux sociaux pour les achats avec seulement
6% des répondants qui indiqguent avoir adopté ce mode. Elles
exploitent également moins le SMS (24% vs. 45% au global) mais
davantage le courrier (72% vs. 54% au global). Enfin, elles permettent
moins fréquemment le choix du client concernant le canal de

communication.

En revanche, les enseignes qui commercialisent des produits
électriques et électroniques sont les plus nombreuses a permettre des
achats via les réseaux sociaux (45%), une livraison le jour méme (39%)
ou encore da permettre aux clients de choisir le canal de

communication avec I'enseigne (65%).

Des résultats qui dessinent une diversité des parcours client et,
globalement, des options plus avancées dans les enseignes qui
commercialisent des produits électriques et électroniques, devant les
autres enseignes spécialisées et enfin les enseignes non spécialisées et

alimentaires qui paraissent en refrait dans cette analyse.



/— ]

LES ENTREPRISES DOIVENT
FAIRE EVOLUER LES PROCESSUS
INTERNES POUR SOUTENIR LA
STRATEGIE OMNICANAL

Dans un processus de transformation, la stratégie client est bien la
premiére étape. Mais pour soutenir sa réussite, il convient aussi de
revisiter les processus internes et, en paralléle, - ou dans un second

temps -, de faire évoluer I'entreprise étendue.

UN IMPACT IMPORTANT SUR L’ORGANISATION
LOGISTIQUE ET LES INVESTISSEMENTS ASSOCIES

La mise en place de nouveaux canaux da un impact évident sur
I'organisation logistique. Les premiéres organisations mises en place
pour ouvrir le canal e-commerce n'ont pas été initialement construites

pour des volumes importants mais d'abord pour garantir la promesse 26 ,/-

aux clients. Rendre le dispositif vraiment omnicanal et garantir la ,
des répondants ont

pour seule
organisation des

promesse aux clients devenus nombreux & exploiter les parcours client
proposés suppose évidemment d'autres organisations. Outre leur
fiabilité, ces organisations doivent étre flexibles, agiles et préserver la

entrepots dédiés
par canal de

Les premiéres organisations mises en place sont encore visibles dans distribution

marge de I'enseigne.

les résultats de cette enquéte mais les nouveaux dispositifs le sont

également. Ainsi, 54% des répondants ont des entrepdts dédiés par
canal et 26% ont cette modalité pour seul schéma logistique qui
permet le multicanal mais plus difficilement une véritable stratégie

omnicanal.

La dimension omnicanal apparait comme un facteur de complexité
qgue lI'enseigne ait des schémas logistiques simples ou déja diversifiés.
Il s’agit de garantir une promesse équivalente quel que soit le canal
d'achat, de récupération du produit ou encore de retftour. Sans
négliger I'objectif d'optimiser les colts, les taux de service, les niveaux
de stock, etc.

Le principe abouti d'une logistique omnicanal est alors de déterminer

le point d'approvisionnement d'une commande en fonction du



contexte : produit commandé, délai et point de livraison, niveau des
stock, rotation observée dans ces stocks, transports déja affrétés, etc.
Des logiques qui sont & I'ceuvre dans les solutions d'orchestration des
flux de commande (OMS - Order Management System).

Les schémas logistiques sont en cours de
transformation

Tous les schémas ne sont pas pertinents pour toutes les enseignes, mais
la proportion d'enseignes qui permettent un approvisionnement
depuis un entrepdt multicanal de commandes (40%) ou depuis un
magasin choisi selon un autre critére que la proximité (27%) devrait
augmenter a I'avenir. Le premier permet de ne pas lier un objet stocké
a un canal de distribution et permet donc une plus grande flexibilité
et une meilleure optimisation globale des niveaux de stock. Le second
permet de gérer, par exemple, des livraisons depuis un magasin qui a
du stock, alors que le magasin de proximité est en rupture ou de
considérer un magasin sur-stocké comme un entrepdt temporaire. Ces
transformations sont au coeur de la stratégie omnicanal pour répondre

aux besoins d'agilité des organisations.

Des entrepdts multicanaux
Le magasin le plus proche

Un magasin

. s 27%
choisi selon un autre critére

L’usine ou le fournisseur 27%

Fig. 19 : Les points d’approvisionnement des commandes

De nombreux projets logistiques sont menés
par les entreprises

La mise en place de parcours client omnicanal a des impacts
logistiques qui vont au-deld des schémas d'approvisionnement. La
mise en place de points relais, I'impact du e-commerce sur les points
de vente ou inversement la nécessité d'ouvrir des points de vente pour
compléter une activité e-commerce initiale, jouent sur la structure

méme de |'organisation logistique.

I n'est donc pas étonnant que les répondants & cette enquéte
indiquent avoir réalisé ou engagé de nombreux projets. On voit
cependant qu'il s'agit essentiellement de projets engagés sur 2017,

preuve encore une fois de I'actualité du sujet.

40%

des répondants
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Fig. 20 : Projets logistiques dans le cadre de la stratégie omnicanal

Construire une nouvelle structure logistique

Le projet mené par le plus grand nombre (65%) concerne la structure
logistique et plus précisément I'implantation des entrepbts (49%) et la
localisation des points de vente (36%).

Pour mener ces projets, des solutions de conception de réseau
(Network design) et des analyses géo-spatiales sont exploitées par 80%
des répondants. La préférence entre les deux types de solutions est
trés marquée par la taille des entreprises ; les entreprises de plus de
2000 employés utilisant majoritairement une solution de Network
Design (65%) et les plus petites entreprises préférant les analyses géo-
spatiales (59%).

A la question de I'usage de ces solutions géo-spatiales, on retrouve
cette préoccupation en 1¢re place, bien qu’'elles ne soient pas
dédiées, loin s'en faut, a la seule simulation des structures logistiques,
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Fig. 21 : Usages déployés ou envisagés pour la dimension géo-spatiale
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Des investissements pour soutenir
les projets

Pour soutenir cette nouvelle logistique, le systeme d'information est
fortement impliqué etf, de fait, on voit Id aussi beaucoup
d'investissements en cours pour chaque brique logicielle proposée.
On observe ainsi que 90% des répondants sont déja équipés ou
projettent de I'étre prochainement.

Quelques éléments different toutefois entre les différentes solutions
logicielles. Ainsi, les répondants sont plus nombreux & penser que leur
TMS actuel (logiciel de gestion du fransport) convient (23% vs. 10 & 16%
pour les autres briques), ce qui est peut-étre d0 a leur déploiement
plus récent. A I'inverse, le WMS (logiciel de gestion des entrepdts) est
souvent de facture plus ancienne et lesrépondants sont plus nombreux
a attendre des évolutions de leur logiciel pour répondre a leurs besoins
dans le cadre de leur stratégie omnicanal (56% vs. 43 & 52% pour les

autres briques).

LES ENTREPRISES DOIVENT IMPERATIVEMENT CASSER
LES SILOS ENTRE LES METIERS ET L’IT

L’impact sur ’organisation humaine est
stratégique

Derriere les schémas logistiques, I'implantation des entrepdts, etc. une
organisation humaine performante est importante, et méme
stratégique pour 40% des répondants. Dans un contexte qui a
fortement évolué, il est nécessaire de redéfinir les rbéles, ce qui a
amené 26% des répondants & mener un projet dans cet objectif. Pour
disposer d'une gestion flexible, il faut favoriser la transversalité entre
les différents services, ce qui a motivé 31% des répondants & initier un
projet a ce sujet, et trés concretement permettre, par exemple, le
partage des données, ce que 43% des répondants reconnaissent

comme stratégique.

Au-deld de cette transversalité, réussir la transformation numérique de
I'entreprise, dont la stratégie omnicanal est un axe essentiel pour les
distributeurs, suppose que |'ensemble de |'enfreprise soutienne les
objectifs client. Pour cela, il faut une vision commune, des informations
qui circulent, des plans d'action coordonnés et des processus orientés

client.
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La vision commune pour la stratégie omnicanal
ne semble pas encore acquise

Cette vision commune ne semble pas encore acquise alors que
chacun se voit en premiére ligne pour la réussite de la stratégie

omnicanal.

Back-Office
Back-Office
Métier client
Back-Office
Métier client
Back-Office
Métier client

Métier client

Informatique Commerce Marketing Direction générale

Fig. 22 : Les directions les plus impliquées dans la réussite de la stratégie omnicanal

On a vu aussi au début de ce document que les répondants ayant une
fonction back-office voient dans la stratégie omnicanal
principalement une opportunité (57%), a I'inverse des fonctions métier
client qui sont majoritaires a considérer qu'il s'agit avant tout d'un défi

arelever (61%).

Réconcilier les visions est un objectif important
pour soutenir et réussir la transformation de
’entreprise

Les enjeux et les investissements & engager sont, eux aussi, percus de
facon fortement différenciée entre les répondants ayant une fonction
métier client et ceux qui sont en back-office. Ainsi, le trio des enjeux
considérés comme stratégiques par le plus grand nombre des
répondants, qui ont une fonction back-office, est le suivant :

. Une réduction des délais de livraison

. La mise en place d'indicateurs de performance de la stratégie

omnicanal
. Des services harmonisés entfre les canaux
Tandis que pour les fonctions métier client, il s’agit de permetire :

+ Le partage des données entre les différents départements de

I'entreprise

. L'intégration des processus de paiement sur les différents

canaux



. La mise en place d'indicateurs de performance de la stratégie

omnicanal

Un point commun de taille existe toutefois entre ces deux listes. |l
montre que les deux populations analysées ont un objectif commun de
réussite avec la mise en place d'indicateurs de performance de la

stratégie omnicanal !

Au travers de nos études, nous observons souvent ces différences de
perception entre les métiers et I'lIT (qui compose ici la plus grande
partie des répondants dits back-office). Or, une part croissante de la
dépense technologique fait I'objet d'une décision finale par un ou
plusieurs métiers. S'il n'y a ni concertation ni coordination avec les
services informatiques, ces derniers risquent d’'étre écartés et ne plus
pouvoir assurer, entre autres choses, la sécurité des systémes

d'information, ce qui fait courir un risque important a I'entreprise.

Par ailleurs, nos études montrent que le réle du DSI doit évoluer pour
mieux répondre aux métiers qui attendent de Ilui qu’'il insuffle
I'innovation dans toute I'organisation et qu'il participe a I'élaboration

de nouveaux services pour les clients finaux.

Réconcilier les visions est donc un objectif important pour soutenir et

réussir la transformation de I'entreprise.



CONCLUSION

La transformation numérique des entreprises suit un schéma qui part

de I'évolution des attentes du client. Celles-ci s'imposent aux
entreprises qui doivent se "digitaliser" elles aussi pour s'adapter a leurs
exigences et rester compétitives. Puis, le numérique se propage dans

I'entreprise et fouche toutes les directions métier.

Un processus qui remet en cause la maniére dont les entreprises
interagissent avec leurs clients, qui transforme leurs chaines de valeur,

leurs modéles d'affaires et leurs écosystémes.

La stratégie omnicanal des enseignes est un axe majeur de la
transformation numérique des distributeurs. Le sujet est sans conteste
dans I'actualité des enseignes qui ont bien intégré la demande de
leurs clients et la nécessité d'y
répondre. Les enjeux, projets et

investissements cette année

visent 4 répondre 4 cette
R En cours
demande, a mettre en place
les parcours client et les
moyens logistiques et humains
i rmettent rantir | . .
qui permette de garantir la Bien avanceé
promesse qui est faite aux
clients.
.Organisations
Aprés cette phase essentielle, numeriques
les enseignes pouront integrees
. + Réorganisation
s'appuyer sur les parcours mis logistique

en place, sur une organisation

.Transformation :
numeérique de

Alignerles
processus métier
pour garantirle

opérationnelle  plus flexible l'interface service attendu
. A + Casserlessilos
pour innover, rechercher des client organisationnels

différenciateurs et se
démarquer de la concurrence.
Ceux-ci pourront étre
envisagés avec |'appui d'un
rénové

ecosystéme pour

proposer de nouveaux

Répondre aux
attentes des
clients
Exploiterles
parcours client
comme
différenciateur
surle marché

Fig. 23 : Les trois phases de la transformation numérique
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