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Les distributeurs enfin en o

pour Pomnicanalité

Selon le barométre omnicanal de Capgemini Consulting, mené en partenariat avec LSA,
les enseignes ont quasi achevé la mutation de leur organisation. Mais certains projets,
notamment logistiques, se révélent complexes et longs a mettre en place.

es enseignes continuent de progresser
dans leur quéte de I’'omnicanal. Selon la
cinquiéme édition du barometre omni-
canal de Capgemini Consulting/LSA,
I’indice passe de 51 a 56 sur 100. Les sec-
teurs de I’électronique et de la culture
conservent leur avance, tandis que les
enseignes alimentaires ferment toujours le classement
avec une offre peu visible en ligne. Mais, dans I’en-
semble, «tous les distributeurs ont bien pris conscience
des enjeux de ce sujet, souligne Sébastien Lévy, direc-
teur chez Capgemini Consulting. Pour rappel, en 2015,
Uindice était de 39 sur 100. Mais le magasin reste
encore peu impliqué dans les stratégies. Seules 20 %
des équipes ont une responsabilité du chiffre d’affaires
sur tous les canaux de leur zone».

Expérience client et logistique en ligne de mire

Sur les quatre piliers de ce barometre, les distributeurs
ont donc quasi finalisé le volet organisation, et ’acces-
sibilité de I’offre en omnicanal se révele bien engagée.
Désormais, les principaux investissements portent sur
I’expérience client et la logistique.

Sur le premier point, cela vient en complément de
I’offre. Maintenant que les produits sont accessibles
sur tous les canaux, les enseignes s’attaquent a la
refonte de leur parcours client et a ’exploitation des
données pour mieux cibler et fidéliser. Concernant la
logistique, les distributeurs ont particuliérement tra-
vaillé le service. 34 % des enseignes proposent au
moins quatre lieux de livraison et/ou de retrait, contre
17 % en 2016. Et les produits peuvent, pour 26 % des
enseignes, désormais venir du stock central ou de
celui du magasin. «Cest trois fois plus qu’en 2016»,
analyse Sébastien Lévy. D’autres gains logistiques
devraient permettre d’améliorer 'indice global d’omni-
canalité. «Les chantiers sont longs, souvent transversaux
et compliqués a mettre en ceuvre, détaille Olivier Trouvé,
vice-président de Capgemini Consulting chargé du
retail. Les résultats des projets engagés devraient com-
mencer a se voir en 2017.» m CLOTILDE CHENEVOY

METHODOLOGIE
Etude Capgemini
Consulting, en
partenariat avec
LSA, réalisée en
ligne et par
téléphone aupres
de 166 personnes
du 20 mars au

19 avril, sur une
sélection de

29 enseignes
issues du Top 100
LSA, représentant
70% du CA du

secteur en France.

UNE NOTE EN HAUSSE DE 5 POINTS

Indice de maturité omnicanale des enseignes

Logistique Organisation

56/100

Les enseignes continuent & progresser, avec un indice
qui gagne 5 points en un an grace a une amélioration
de l'expérience client et de l'offre.

...............................................

Les équipes en magasin ont la responsabilité
3% du chiffre d'affaires de leurs secteurs/rayons
sur tous les canaux de la zone de chalandise

Le responsable du point de vente a la
= 17 % responsabilité du chiffre d'affaires de
tous les canaux sur sa zone de chalandise

"~ 31% Les équipes en magasin ont la responsabilité
{ du point de vente et du drive/click &collect

¢ 26 % Le responsable du point de vente est également
= responsable du drive/click &collect local

= 23 % Chaque canal a son propre responsable
'ORGANISATION Les enseignes ont engagé la transformation

de leur organisation centrale et 80 % l'ont réalisée sur
le référencement, le pricing, la supply chain et le marketing.

Parcours client proposé
Panier en ligne puis possibilité de terminer
en magasin, ou de se faire livrer et de
3% bénéficier de coupons et promotions
Achat sur tous les canaux
B — 60 0 digitaux en alimentant une
! o R carte de fidélité multicanale

Achat sur tous les canaux digitaux, avec
20 % un parcours optimisé sur mobile et tablette

. Omnicanal

Achat sur poste fixe, mais pas de
9 % site marchand optimisé pour mobile

MORD

OFFRE La maturité omnicanale s'améliore fortement,
entre autres grace a un effort de cohérence intercanaux sur
le non-alimentaire et au développement des marketplaces.
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91% *

des enseignes interrogées

sont tres/plutot optimistes

sur leur capacite a mettre o
en ceuvre ['omnicanal

Personnalisation de la relation dans le parcours client

= Omnicanale: croisement des
différents historiques (carte
71% de fidélité/commandes en ligne)

Monocanal, en fonction des
29% historiques de commande par canal

VIoNo

EXPERIENCE CLIENT Ce pilier a beaucoup évolué depuis
2016, bien qu'aucune enseigne ne propose encore une
expérience omnicanale sur l'intégralité de son parcours client.

Le stock magasin peut étre

commandé en ligne puis livré
26 % a domicile/en point de retrait

Le stock magasin peut étre réservé
46% en ligne et retiré en magasin

Le stock e-commerce peut étre
23 % livré en magasin

6 % Chagque canal a son propre stock
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LOGISTIQUE L'utilisation des stocks magasins comme
entrepét de livraison se développe, mais 'amélioration des
délais reste faible: 17 % des enseignes livrent le jour méme.

Plus d’une enseigne
sur deux propose désormais
du retrait en casiers.

LA DATA AU CGEUR R Y —
DES INVESTISSEMENTS données clients

Top 3 des principaux projets g Intégration du parcours 46
liés a Pomnicanal, en % client omnicanal

Aprés avoir travaillé sur I'accessibilité Base données o

de 'offre en omnicanal, les enseignes {, clients 360 D 43

concentrent leurs efforts sur,le parcours
client et notamment la data’(collecte
et exploitation).

s ® o Limitation qualitatiﬁ

1', et quantitative des [ INID 63
ressources internes
i Priorités du top D 54

L’HUMAIN TOUJOURS
LE PRINCIPAL FREIN

Top 3 des principaux freins a I'omnicanal, en %

Comme en 2016, les compétences internes
sont percues comme une limite & la mise
en place d'une stratégie omnicanale. Et le
budget est considéré comme insuffisant
pour la moitié des enseignes interrogées.

Les capacités g 54
d’investissement - y

LE CHOIX DANS LE MODE En % 2
DE LIVRAISON ﬁﬁ Magasins [N 100
Lieux de livraison proposés pour les commandes A

H %
en ligne /‘\ A domicite [N 100
Les enseignes ont étoffé leur choix pour — ; = el
la livraison. 34% des enseignes proposent " [ e—
au moins quatre lieux de livraison/retrait & Points de rotrait. IR 86
(magasin, domicile, casiers, points de .
retrait), contre 17% en 2016. ESE Casiers ) 57
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