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Par Chantal Zimmer
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Fédération française de la franchise






﻿La franchise : entreprendre,
mais pas tout seul !

De nombreux Français aimeraient créer leur entreprise. Mais il n’est jamais évident de se lancer… Assez logiquement, la franchise est donc un modèle entrepreneurial qui ne cesse d’être plébiscité : parmi les Français à vouloir créer leur entreprise, 1 sur 2 aimerait le faire avec la franchise ! Ce modèle bénéfice d’une belle dynamique de croissance depuis plusieurs années : le nombre de réseaux et de points de vente n’a cessé d’augmenter, et l’on recense actuellement en France 1 900 réseaux1 et plus de 71 000 franchisés1.

La franchise est un mode de collaboration entre deux entreprises indépendantes (le franchisé et le franchiseur) liées juridiquement et financièrement, qui permet à un créateur d’entreprise de se lancer plus rapidement en optimisant ses chances de succès. Pour le franchiseur, ce système permet d’asseoir le développement commercial sur un réseau de chefs d’entreprise impliqués sur leur marché local. Pour le franchisé, c’est être indépendant tout en faisant partie d’un réseau et en bénéficiant d’un savoir-faire éprouvé.

La franchise permet à un entrepreneur de changer de voie professionnelle, de secteur d’activité, voire de région. En effet, nombreux sont les anciens salariés qui, après une première carrière professionnelle, choisissent de se lancer dans un nouveau métier grâce à ce modèle entrepreneurial pour devenir leur propre patron dans les principaux secteurs de l’économie, de l’immobilier au prêt-à-porter, de la restauration rapide aux services à la personne.


Mais comment le franchiseur accompagne-t-il la réussite de ses franchisés ?

Grâce au savoir-faire transmis ! Il s’agit de l’ensemble des méthodes commerciales, techniques, logistiques, informatiques et de gestion, testées et expérimentées par le franchiseur. Le franchisé bénéfice ainsi de toutes les informations et de l’innovation nécessaires à l’essor de son activité. Ce savoir-faire est qualifié de secret, d’identifié et substantiel ; il procure un avantage concurrentiel au franchisé et au consommateur.

Dans ce cadre, la formation du franchisé est un élément indispensable à la transmission du savoir-faire. La formation initiale est quasi systématique. 7 franchisés sur 10 estiment qu’elle les a bien préparés à leur activité, selon l’enquête annuelle sur la franchise2. De manière théorique et pratique, la formation initiale permet de découvrir les fondamentaux d’un nouveau métier : les produits et services, la gestion et l’agencement du point de vente, les achats, l’informatique ou encore le marketing. La formation continue permet quant à elle d’approfondir des thématiques propres au secteur d’activité du franchisé, mais également de contribuer à sa performance en abordant d’autres spécificités telles que la gestion du point de vente ou la mise en place d’actions adaptées à la communication locale.

L’accompagnement technique et commercial est l’une des autres forces du système, et ce, dès le montage du projet, à l’ouverture du magasin ou de l’agence, puis durant toute la durée du contrat.

Autant d’avantages essentiels qui limitent la prise de risque dans la création d’entreprise, et permettent de mettre toutes les chances de son côté pour réussir. N’attendez donc plus, renseignez-vous sur la franchise… et lancez-vous !











1. Chiffres-clés sur la franchise, FFF, janvier 2017, Diagnostic & Systems.


2. Enquête annuelle sur la franchise, Banque Populaire/FFF/L’Express/CSA, novembre 2016.








﻿INTRODUCTION﻿





La franchise séduit chaque année plusieurs milliers d’aspirants entrepreneurs.

Ce mode d’entrepreneuriat « encadré » présente de nombreux avantages pour celles et ceux qui veulent goûter à l’indépendance sans prendre des risques trop élevés. Le franchisé ne part en effet pas de zéro. Il s’appuie sur une marque, une enseigne et une notoriété. Il profite de l’expérience du franchiseur, et bénéficie d’une formation, d’une assistance technique ainsi que d’un ensemble de services. Autant d’éléments qui permettent de gagner du temps et d’être plus performant qu’un entrepreneur isolé. En 2016, 44 % des franchisés ont ainsi déclaré avoir augmenté leur chiffre d’affaires1. Une bonne nouvelle par les temps qui courent ! Mais surtout la preuve que ce modèle économique résiste bien et offre des perspectives de réussite durable.


Des opportunités à saisir

Tous les ans, de nouveaux franchiseurs se lancent sur le marché ; des enseignes connues, opérant jusqu’alors en succursales, choisissent elles aussi la franchise pour étendre leur présence ; et beaucoup de réseaux, récents ou matures, sont à la recherche de nouveaux candidats pour mailler le territoire…

Pour des cadres en reconversion habitués à travailler en équipe, rejoindre un réseau de franchise permet aussi de ne pas se retrouver, du jour au lendemain, à gérer seul une foule de problèmes. Le nouveau franchisé doit en effet pouvoir compter sur l’expérience accumulée par le franchiseur et par les autres membres de l’enseigne.

Pour autant, comme tout projet entrepreneurial, un lancement en franchise présente une part d’incertitude. Ce n’est ni le copier-coller d’un succès, ni l’achat d’une assurance tous risques. Le franchisé est un chef d’entreprise à part entière. Même s’il est accompagné, c’est à lui et à lui seul de faire tourner sa boutique. Il est responsable de la gestion de son affaire et il consacre son énergie à la développer – sans compter ses heures. Il risque son propre argent et bien souvent s’endette pour s’installer. Il ne faut donc pas se lancer à la légère, et bien mesurer les conséquences économiques, financières et personnelles.




Six chapitres pour tout comprendre

Dans ce guide, dont vous tenez entre les mains la 14e édition actualisée, vous trouverez toutes les informations pratiques et utiles pour vous éclairer durant votre parcours. Ses six chapitres vous aideront à tout comprendre de la franchise et à progresser dans la concrétisation de votre projet entrepreneurial.

• La première partie vous présente les éléments fondamentaux de la franchise et vous aide à mieux comprendre son fonctionnement et ses enjeux économiques.

• La deuxième partie vous permet de procéder à une auto-évaluation : êtes-vous vraiment prêt à entreprendre au sein d’un réseau ? Quelles sont vos marges de progrès ? À qui pouvez-vous vous adresser ?…

• La troisième partie vous confie des critères d’appréciation afin de sélectionner votre future enseigne de façon méthodique.

• Dans la quatrième partie, vous trouverez de nombreux conseils pratiques pour mettre en œuvre votre projet d’entreprise franchisée : statuts, financements, business plan, étude de marché…, n’auront plus de secrets pour vous.

• La cinquième partie analyse de façon rigoureuse et détaillée, avec l’éclairage de juristes réputés, les clauses contractuelles qui organisent la relation franchiseur-franchisé. Une lecture attentive s’impose avant de signer votre contrat !

• La sixième partie vous donne quant à elle un avant-goût des différents moments de la vie en réseau et des temps forts de la relation de franchise, depuis l’ouverture de votre point de vente jusqu’à son éventuelle transmission.

À la fin de cet ouvrage, vous profiterez des témoignages d’une cinquantaine d’acteurs de la franchise – franchisés, franchiseurs, experts. Autant de points de vue et de retours d’expérience très utiles pour vous éclairer dans votre décision.

Nous souhaitons que ce guide 2018 vous accompagne tout au long de votre parcours et qu’il se révèle un précieux allié dans la réussite de votre projet.

Bonne lecture, avec nos meilleurs vœux de succès ! 

Valérie Froger









1. 13e enquête annuelle sur la franchise, Banque Populaire/FFF/CSA en partenariat avec L’Express.










Partie 1

﻿LA FRANCHISE EN FRANCE :
PRÉSENTATION ET PERSPECTIVES﻿










La franchise est un mode moderne de développement du commerce sous enseigne qui s’est diffusé avec succès, en France et un peu partout dans le monde, au cours des dernières décennies.

Pour des salariés en quête de reconversion ou de rebond professionnel, la franchise apparaît comme une solution tout à la fois attrayante et rassurante.

Avant d’entreprendre en franchise, il est néanmoins indispensable de bien comprendre son fonctionnement et ses règles, ses avantages et ses contraintes.


MINI-SOMMAIRE
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L’économie de la franchise

Quelques secteurs dynamiques

Le développement international des enseignes françaises

La franchise à l’heure du e-commerce

Défis et enjeux pour la franchise









﻿QU’EST-CE QUE LA FRANCHISE ?





La franchise est une relation contractuelle passée entre des entrepreneurs – le franchiseur et les franchisés – dans le but de commercialiser des produits et/ou des services sous une même enseigne ou marque, avec un objectif de gain réciproque.


Définition

La Fédération française de la franchise (FFF) en donne la définition suivante : « La franchise est un mode de collaboration entre deux entreprises indépendantes juridiquement et financièrement (le franchisé et le franchiseur). C’est une méthode qui permet à un indépendant d’entreprendre plus rapidement en optimisant ses chances de succès et à un franchiseur d’asseoir son développement commercial sur un réseau de chefs d’entreprise impliqués sur leur marché local. »

Adopté en 1972 à l’initiative de la FFF, et actualisé en 2016, le code de déontologie européen de la franchise (voir le texte complet en annexe) précise dans son premier article :

« La franchise est un système de commercialisation de produits et/ou de services et/ou de technologies, basé sur une collaboration étroite et continue entre des entreprises juridiquement et financièrement distinctes et indépendantes, le franchiseur et ses franchisés, dans lequel le franchiseur accorde à ses franchisés le droit, et impose l’obligation d’exploiter une entreprise en conformité avec le concept du franchiseur. Le droit ainsi concédé autorise et oblige le franchisé, en échange d’une contribution financière directe ou indirecte, à utiliser l’enseigne et/ou la marque de produits et/ou de services, le savoir-faire, et autres droits de propriété intellectuelle, soutenu par l’apport continu d’assistance commerciale et/ou technique, dans le cadre et pour la durée d’un contrat de franchise écrit, conclu entre les parties à cet effet. »

On a coutume de distinguer trois grandes catégories de franchises1 :

• la franchise de distribution : le franchisé commercialise dans son magasin des produits sous l’enseigne du franchiseur ;

• la franchise de services : le franchisé assure des prestations de services sous l’enseigne ou la marque du franchiseur, en se conformant aux méthodes et directives de ce dernier ;

• la franchise industrielle : le franchisé fabrique des produits selon les instructions du franchiseur (exemples : Coca-Cola ou Yoplait).

Dans ce guide, nous traiterons essentiellement des deux premières catégories de franchises, les plus répandues.




Dupliquer une réussite

La franchise se définit aussi comme la « réitération d’une réussite ». Ceci suppose que le franchiseur doit avoir testé et exploité lui-même son concept. Il doit avoir fait la preuve de son succès commercial et de sa rentabilité (et pas sur un seul exercice2 !), dans ses propres unités (point de vente en propre, succursale ou pilote). Il doit aussi avoir investi dans une organisation, des méthodes et des moyens humains suffisants, afin d’assurer de manière optimale le « franchisage » de son concept.

Les experts ont coutume de dire qu’un bon franchiseur doit maîtriser deux métiers : le sien (son activité propre, l’exploitation de son concept) et le métier de franchiseur, lequel requiert des qualités, des ressources, des méthodes spécifiques pour animer un réseau d’indépendants. Bref, on ne s’improvise pas franchiseur !

« La capacité de réitérer la réussite initiale du concept suppose la mise en œuvre d’un métier à part entière », détaille Jean-Michel Illien, fondateur du cabinet Franchise Management : « Le futur franchiseur va devoir passer par six étapes qui révèlent la maîtrise du métier de franchiseur : identifier le savoir-faire ; formaliser ce dernier ; le vendre ; le transmettre ; contrôler et animer le réseau ; et enfin faire évoluer le savoir-faire3. »




La franchise et le droit

La franchise n’est pas définie par un statut juridique particulier. Elle relève du principe de la liberté contractuelle. Le contrat de franchise s’inscrit dans les règles du droit commun et de la jurisprudence.

Sans rentrer dans la technique juridique, il existe quelques textes de référence, que nous publions en annexes. Le plus emblématique est la loi dite Doubin (adoptée le 31 décembre 1989), du nom d’un ancien ministre du Commerce et de l’Artisanat, François Doubin. Les dispositions de ce texte, qui encadre la phase précontractuelle de la relation de franchise, sont désormais intégrées au sein du Code de commerce. Elles obligent le franchiseur à transmettre à son futur franchisé des informations précises et sincères de façon à lui permettre de « s’engager en connaissance de cause » (voir ici).

Nous vous invitons aussi à prendre connaissance du code de déontologie européen de la franchise. Adopté en 1972 à l’initiative de la FFF et actualisé en 2016, il précise les relations franchiseur/franchisé et encourage les bonnes pratiques dans l’organisation et le management des réseaux (voir ici). « C’est le Code de la route de la franchise ! », selon l’expression de Chantal Zimmer, déléguée générale de la FFF.




Les fondamentaux de la franchise

La franchise repose sur trois éléments fondamentaux : une marque et/ou une enseigne ; un savoir-faire éprouvé ; une assistance continue.

Le savoir-faire, son existence avérée, sa transmission, son évolution, sont, en effet, au cœur du système de la franchise.

Selon le code de déontologie européen de la franchise, le savoir-faire est « un ensemble d’informations pratiques non brevetées, résultant de l’expérience du franchiseur et testées par celui-ci. » Il est « secret, substantiel et identifié ».

En signant un contrat (d’une durée moyenne de cinq à sept ans), le franchiseur et le franchisé s’engagent à respecter leurs obligations réciproques.

Le franchiseur garantit au franchisé le droit d’usage de son enseigne (ou de sa marque) sur un territoire donné ; il s’engage à lui transférer son savoir-faire spécifique par une formation initiale et continue, et à lui apporter une assistance technique et commerciale tout au long de l’exécution dudit contrat.

En contrepartie, le franchisé verse au franchiseur des redevances dont la nature et la périodicité sont précisées au contrat. Il est aussi tenu de respecter le concept dans sa mise en œuvre (normes, process, standards de qualité, stratégie commerciale…) et d’adhérer à l’esprit de la marque.


 LES TROIS PILIERS DE LA FRANCHISE4



1. Les signes de ralliement de la clientèle

Le franchiseur garantit au franchisé la jouissance de signes de ralliement de la clientèle mis à sa disposition : la marque et l’enseigne, le concept architectural, le système d’identité visuelle. Le franchiseur entretient et développe l’image de marque.

Le franchiseur veille au respect par le franchisé des prescriptions d’utilisation de la marque ou enseigne et des autres signes de ralliement mis contractuellement à sa disposition.

À l’issue du contrat, le franchiseur s’assurera de la non-utilisation des signes de ralliement de la clientèle par l’ancien franchisé. En cas d’exclusivité de l’utilisation de la marque sur un territoire donné, le franchiseur en précise les modalités : objet, portée.




2. Le savoir-faire

Le savoir-faire est un ensemble de méthodes commerciales, techniques, logistiques, informatiques, de gestion… testées et expérimentées par le franchiseur. Ce savoir-faire est secret (difficilement accessible par une personne extérieure au réseau), substantiel (procure un avantage concurrentiel pour le franchisé et le consommateur) et identifié (consigné par écrit dans un (des) manuel(s) opératoire(s)). Le franchiseur, par une information et une formation adaptées, le transmet et/ou en fait bénéficier le franchisé et en contrôle l’application et le respect.

Le franchiseur encourage la remontée d’informations provenant des franchisés afin d’améliorer le savoir-faire. Le franchisé s’engage contractuellement à ne pas divulguer le savoir-faire, en particulier aux réseaux concurrents, ce qui pourrait porter préjudice au réseau de franchise.




3. L’assistance technique et commerciale

Le franchiseur assure au franchisé un accompagnement technique et commercial au montage du projet, à l’ouverture du point de vente et durant la durée du contrat.

Cet accompagnement assure au franchisé un transfert quasi permanent du savoir-faire et de ses évolutions. Il permet également au franchiseur de vérifier l’application du concept.









Le dialogue dans le réseau

Liés par contrat, le franchiseur et les franchisés travaillent à la réussite du bien commun que représente le réseau. Le développement et la pérennité du réseau dépendent largement de la qualité de la relation entretenue entre le franchiseur et ses franchisés. Confiance partagée, dialogue et coopération entre partenaires au sein du réseau sont des ingrédients indispensables au succès de la relation de franchise.

Le code de déontologie européen de la franchise le rappelle : « Le franchiseur et les franchisés savent qu’ils collaborent dans un système où leurs intérêts sont liés […]. Le franchiseur doit favoriser un dialogue permanent et structuré entre son organisation et les franchisés […]. Le franchisé doit s’impliquer dans la vie du réseau et contribuer à [son] intérêt général. »

Ainsi, selon l’expression de la FFF, le franchisé est « ambassadeur de l’enseigne » ; il doit « respecter le concept et adhérer à l’esprit de la marque ».

Il incombe au franchiseur d’investir de son côté pour promouvoir l’image de l’enseigne ou de la marque, d’innover et de faire évoluer son concept, d’améliorer l’organisation du réseau, grâce à des outils et des instances de concertation permettant de prendre en compte les idées et suggestions de ses franchisés – de façon à mobiliser « l’intelligence collective du réseau ».




Des entrepreneurs indépendants

Contrairement à ce que peuvent s’imaginer certains candidats mal informés, la franchise n’est pas une variante du salariat. Un franchisé est un entrepreneur à part entière : il gère sa propre société, il est responsable de ses actes de gestion, du développement de son entreprise ; il investit tout ou partie de ses économies et souvent s’endette (cf. partie). C’est à lui de générer, par son activité et son dynamisme, sa propre rémunération.







[image: image] À RETENIR

Le code de déontologie européen de la franchise précise notamment que le franchisé est responsable des moyens financiers et humains qu’il engage et responsable en tant qu’entrepreneur indépendant, à l’égard des tiers, des actes accomplis dans le cadre de l’exploitation de la franchise. Il s’engage à collaborer loyalement à la réussite du réseau auquel il a adhéré, en toute indépendance à l’exclusion de tout lien de subordination à l’égard du franchiseur.




La franchise n’est pas une « assurance tous risques ». Tous les ans, pour des raisons diverses, des franchisés sont conduits à cesser leur activité ou à déposer le bilan.

Certes, le taux d’échec des entreprises en franchise est considéré comme étant bien moins élevé que dans la création d’entreprise classique – ne serait-ce qu’en raison du fait qu’une entreprise franchisée démarre avec plus de capitaux. Par ailleurs, celle-ci bénéficie, comme on l’a dit, de l’expérience, de l’accompagnement, de l’assistance technique et commerciale de son franchiseur, et de « l’effet réseau » (marketing, communication, logistique, Internet-Intranet, achats mutualisés, etc.) – ce qui constitue un avantage indéniable par rapport à un commerçant isolé.

Mais en aucune façon, l’assistance prodiguée par le franchiseur à ses franchisés ne doit basculer dans l’ingérence.

On a ainsi coutume de dire que la relation de franchise est une relation d’interdépendance entre des entrepreneurs autonomes. C’est une relation qui doit rester équilibrée entre droits et obligations réciproques liant le franchiseur et les franchisés (cf. partie 5).

Ce couple autonomie-interdépendance est spécifique à la franchise. Le franchisé ne saurait être dans une relation de subordination à l’égard de son franchiseur. Il est un véritable entrepreneur opérant au sein d’un réseau. « C’est un indépendant qui doit accepter d’être interdépendant », analyse François Peltier, directeur associé du cabinet bordelais Actas Consultants, spécialisé dans le management et les RH.

Le candidat à une franchise doit garder cette spécificité à l’esprit, aussi bien dans la phase de recherche de sa future enseigne (voir ici) que dans les négociations avec les responsables de la tête de réseau et dans l’exécution du contrat (cf. parties 5 et 6).


[image: image] LE RÔLE DE LA FÉDÉRATION FRANÇAISE DE LA FRANCHISE (FFF)


La FFF est la fédération représentative de la franchise. Depuis sa création en 1971, elle met son expertise et son professionnalisme au service de cette stratégie de développement des entreprises. Avec près de 160 réseaux adhérents, sélectionnés sur leur engagement à respecter le code de déontologie européen de la franchise, la FFF est une interface essentielle, notamment auprès des pouvoirs publics et des différents décideurs économiques.

La FFF agit pour que la franchise soit prise en compte dans les orientations du commerce national et surtout pour que son expansion soit encouragée et favorisée. Elle représente ses adhérents et contribue, par ses programmes de rencontres, d’échanges et de recherche, à l’évolution constante, à la professionnalisation et à la pérennisation du secteur.

Elle accompagne les réseaux dans leur développement en France aussi bien qu’à l’international.

Elle informe et forme sur ce modèle d’entrepreneuriat. En 2009, la FFF a créé l’Académie de la franchise, premier organisme de formation dédié aux métiers de la franchise pour les (futurs) franchiseurs et futurs franchisés. Sa formation « Devenir franchisé » présente les fondamentaux de la franchise, ses avantages et ses exigences ; elle apporte une méthodologie pour avancer dans son projet, en se posant les bonnes questions.

L’Académie de la franchise propose aussi une formation en ligne, « Devenir franchisé ». Interactif et accessible depuis le domicile ou le bureau, cet apprentissage en e-learning offre une plus grande flexibilité aux participants.

Vous pouvez retrouver plus d’informations sur www.franchise-fff.com et sur www.formation-franchise.com.













1. Il existe aussi un système de « franchise financière » qui, dans certains secteurs à forte intensité capitalistique, permet de dissocier la gestion de l’unité assurée par un franchisé, d’une part, et le financement de l’opération dévolue à des investisseurs, d’autre part.


2. Pour évaluer les nouveaux concepts, on évoque parfois la « règle des deux trois » : le franchiseur doit avoir exploité avec succès son concept dans deux unités pendant trois ans ou dans trois unités pendant deux ans.


3. Voir Le Concept franchisable. La franchise expliquée par les experts de la FFF. Tome 1 – 2010.


4. Source : Fédération française de la franchise.









﻿LES AUTRES FORMES DE COMMERCE ORGANISÉ





La franchise fait partie d’un système plus large que l’on nomme le commerce organisé (par opposition à la situation de commerçant isolé).

On y trouve d’autres formes de partenariats, plus ou moins proches ou complémentaires de la franchise stricto sensu. En voici quelques exemples.


La commission-affiliation

Elle se distingue de la franchise par le fait que les stocks de l’affilié restent la propriété du « franchiseur », appelé le commissionnant. La formule de la commission-affiliation s’est développée dans le textile et l’équipement de la personne. La tête de réseau crée les collections, finance les stocks des magasins et les reprend en fin de saison, en servant une commission sur les ventes à ses affiliés. Ce qui réduit les risques financiers de ces derniers, mais les cantonne à la vente des collections créées par la tête de réseau. Un futur commissionnaire-affilié doit s’enquérir de la solidité financière de la tête de réseau, ainsi que de sa capacité à financer les stocks et à approvisionner le réseau des points de vente de façon optimale.




Le commerce associé

Les groupements de commerçants associés réalisent, selon la FCA (Fédération du commerce coopératif et associé), 30 % du chiffre d’affaires du commerce de détail en France, avec quelque 45 245 points de vente sous 180 enseignes (Atol, Krys, Bébé 9, Best Western, Intermarché, Intersport, JouéClub, Système U, Weldom, ou Orpi, par exemple). Essentiellement organisés sous forme de coopératives, ces groupements de commerçants mutualisent moyens, idées et savoir-faire. Actionnaires du groupement, les commerçants associés participent à sa gouvernance et à sa stratégie, selon le principe « un homme, une voix ». Cette formule convient à des commerçants déjà en activité et qui souhaitent mutualiser leurs moyens (grâce à une centrale d’achat) et bénéficier de l’aura d’une enseigne reconnue. Ce système est moins adapté à des cadres en phase de reconversion, sans expérience du secteur, qui ont besoin d’être formés et bien encadrés.




Concession, licence de marque, partenariat…

Il existe d’autres formes de partenariats moins encadrés que la franchise ou la coopérative : la licence de marque ou la concession, par exemple, offrent aux partenaires une grande autonomie. Les affiliés bénéficient d’une exclusivité territoriale mais n’ont que des obligations légères, en matière d’identité visuelle notamment. En revanche, l’enseigne n’a aucune obligation en matière d’assistance, de formation ou de transfert de savoir-faire à l’égard de ses partenaires.

Certains réseaux proposent des accords dits de « partenariat », plus souples, sur la base de contenus variables. Les partenaires s’engagent par contrat à partager leurs connaissances et expériences respectives. Un mode de fonctionnement horizontal et participatif, à géométrie variable.


Avantages comparatifs des différentes formes de commerce organisé1


[image: tableau]






La location-gérance

Dans des secteurs où le niveau d’investissement est très élevé, tels que la distribution alimentaire ou la restauration, la location-gérance permet à des candidats ne disposant pas d’un apport financier suffisant d’accéder à la franchise. Le locataire-gérant est propriétaire du stock mais pas du fonds de commerce qu’il loue, moyennant le versement de loyers, au franchiseur. Cette formule doit être envisagée comme transitoire. Le futur locataire-gérant doit bien anticiper et négocier avec la tête de réseau les modalités de rachat du fonds de commerce au bout de quelques années et le passage à un contrat de franchise classique.









1. Source : L’Express, 2014, avec le cabinet D, M&D et Michel Kahn consultant.









﻿POURQUOI UNE ENSEIGNE SE DÉVELOPPE-T-ELLE EN FRANCHISE ?





Comme le soulignent plusieurs études de l’Insee, le commerce de détail en France est dominé par les grandes enseignes1. Cette tendance que l’on observe dans la plupart des pays correspond à la fois à une évolution générale des économies de marché (concentration des entreprises, regroupements, fusions-acquisitions) et à l’évolution des comportements consuméristes. De plus en plus nomade, le consommateur est rassuré par les marques qu’il retrouve au gré de ses déplacements, sur le territoire national comme lorsqu’il voyage à l’étranger (récurrence dans l’offre produits/services ; professionnalisme ; normes).

Dans un environnement fortement concurrentiel, ouvert aux vents de la mondialisation, les enseignes organisées en réseaux ont la capacité de mobiliser les ressources financières et humaines leur permettant d’innover, de renouveler en permanence leur offre, de s’adapter, d’anticiper et de répondre aux attentes des consommateurs, de perfectionner leurs techniques commerciales et marketing, d’investir dans la communication et la publicité…

Pour se développer, les enseignes recourent à trois formes d’organisation principales :

1. les réseaux intégrés : la tête de réseau possède les points de vente en propre, sous forme de succursales ou de filiales – des magasins ou agences dirigés par des gérants salariés. Dans ce système, la maison-mère doit mobiliser beaucoup de capitaux pour financer son expansion territoriale. Et gérer en direct des effectifs importants ;

2. les réseaux coopératifs du commerce associé : ce sont des groupements de commerçants organisés en coopératives, autour d’une centrale d’achat. La FCA2 en dénombrait, en 2017, quatre-vingt-dix-sept totalisant 45 245 points de vente (sous 180 enseignes nationales) ;

3. les réseaux de franchise : la tête de réseau s’appuie sur des entrepreneurs indépendants qui bénéficient de la notoriété et du savoir-faire du franchiseur et contribuent, en engageant leurs ressources propres et leurs compétences, à l’expansion de l’enseigne sur le marché national et international3.

La franchise se révèle ainsi comme un bon moyen d’accélérer l’implantation d’une enseigne et de mailler plus rapidement un territoire.

Développer une enseigne en propre exige des capitaux très importants que peu de groupes peuvent mobiliser. C’est pourquoi la franchise s’est imposée avec succès au cours des dernières décennies comme un levier de développement alternatif ou complémentaire du succursalisme. Ce système permet de faire appel à l’investissement financier d’entrepreneurs indépendants qui risquent leur propre argent dans l’affaire, et de s’appuyer sur leur motivation, leur implication et leur dynamisme pour conquérir plus rapidement un segment de marché et couvrir le territoire.


« S’appuyer sur la motivation des franchisés »

Interrogés depuis treize ans par l’institut CSA pour la Banque Populaire et la Fédération française de la franchise (FFF) dans le cadre de l’enquête annuelle sur la franchise, les franchiseurs mettent en avant deux motivations principales pour expliquer ce mode de développement : « accélérer le développement de l’enseigne » ; « bénéficier de la motivation des franchisés ».

Comme le souligne Jean Beaudoin, coordinateur de plusieurs guides rédigés par le collège des experts de la FFF4 : « Le franchisé risque son propre argent, tandis qu’un gérant salarié “travaille” avec l’argent de son patron… Dès lors, le premier sera beaucoup plus attentif à la rentabilité de son point de vente. »


[image: image] LE « CAPITAL HUMAIN », PREMIER LEVIER DE DÉVELOPPEMENT DE LA FRANCHISE

L’étude réalisée pour les Entretiens de la franchise 2012 organisés par la FFF le confirme5 : « Nous avons mis en évidence trois grandes catégories de motivation chez les franchiseurs pour le recours à la franchise : le développement du capital humain, l’accès aux ressources financières et le développement commercial. Parmi ces trois catégories, c’est toutefois la recherche de nouvelles compétences entrepreneuriales et l’enrichissement du capital humain du réseau qui sont les principales motivations des franchiseurs/développeurs. »













1. « Grandes surfaces et réseaux d’enseignes dominent le commerce de détail » – INSEE Première N° 1404, juin 2012.

« Les réseaux d’enseignes, très présents dans le commerce » – INSEE Première N° 1140, juin 2007.



2. Fédération du commerce coopératif et associé.


3. Des enseignes combinent un développement en propre (succursales) et en franchise ; on parle alors de réseaux mixtes.


4. La Franchise expliquée par les experts de la FFF : Tome 1 Le Concept franchisable - Tome 2 La Fidélisation dans les réseaux - Tome 3 Le Défi de la réussite partagée - Tome 4 La Transmission de l’entreprise en franchise - édités par la FFF.


5. « Formation de la relation de franchise - Processus et déterminants », étude commandée par le comité scientifique de la FFF et conduite par Assâad El Akremi, université de Toulouse 1, Olivier Herrbach, université de Bordeaux IV, Karim Mignonac, université de Toulouse 1, Rozenn Perrigot, université de Rennes 1, Kelly Prioux, université de Rennes 1. Enquêtes réalisées auprès de 975 candidats à une franchise et 281 franchiseurs.









﻿POURQUOI ENTREPRENDRE EN FRANCHISE ?






Avantages et contreparties

Pour qui souhaite se mettre à son compte, réorienter sa vie professionnelle, rebondir après un licenciement, changer de métier ou de région…, entreprendre en franchise présente de nombreux avantages par rapport à une création « en solo ».

Voici quelques-uns des bénéfices à entreprendre en franchise :

• surmonter la solitude du créateur d’entreprise : intégrer un réseau d’entrepreneurs, pouvoir échanger avec des pairs, partager leur expérience se révélera très utile ;

• un gain de temps : parce qu’il s’appuie sur un concept éprouvé et bénéficie d’un savoir-faire expérimenté avec succès par le franchiseur, le franchisé évite les erreurs au démarrage inhérentes à toute création d’entreprise ;

• la notoriété d’une enseigne : image, réputation, notoriété sont des actifs immatériels précieux aujourd’hui ; ils constituent un avantage concurrentiel ;

• une exclusivité de produits, de services, de méthodes, et souvent aussi de territoire ;

• une formation initiale et continue : c’est l’un des piliers fondamentaux de la franchise. La formation facilite la reconversion et le changement d’activité ;

• une assistance, des services, des méthodes : la tête de réseau apporte à ses franchisés des services mutualisés en matière d’achat, de logistique, d’informatique, de marketing, d’e-commerce… Le franchiseur investit dans la communication nationale et la publicité autour de l’enseigne. Il transmet des outils et des méthodes efficaces à ses franchisés.

En contrepartie, en tant que franchisé, vous devez respecter les normes du concept, la stratégie commerciale de l’enseigne, son identité visuelle et architecturale, les standards de qualité (normes, charte graphique, aménagement du magasin, présentation des vitrines ou des produits, actions promotionnelles, gestion des stocks, tenue de la comptabilité…).

• Vous devez aussi suivre l’évolution du concept et du savoir-faire.

• Vous devez rendre des comptes régulièrement à votre franchiseur dans le cadre de la gestion du réseau et tenir secret le savoir-faire transmis.

• Vous êtes souvent tenu de vous approvisionner auprès du franchiseur ou des fournisseurs référencés. Mais vous restez libre de fixer vos prix de vente, le franchiseur vous communiquant seulement des prix conseillés ou maximaux.

• Vous vous engagez à rétribuer le franchiseur pour ses apports et son assistance technique et commerciale : en acquittant des droits d’entrée dans le réseau et des royalties en contrepartie de la mise à disposition de la marque ou enseigne, de la formation initiale et continue, des services apportés par la tête de réseau, des campagnes de communication, des efforts de recherche et d’innovation…

• Vous devez vous impliquer dans la vie du réseau en participant aux réunions de travail, commissions, séminaires et conventions organisés par le franchiseur.

• Vous devez aussi veiller à la réputation du réseau ; vous ne devez jamais dénigrer la marque devant la clientèle, pas plus que sur les réseaux sociaux.

Franchisé, vous êtes un ambassadeur de l’enseigne, il ne faut pas l’oublier !


[image: image] QUELLES SONT LES PRINCIPALES MOTIVATIONS D’UN FUTUR FRANCHISÉ1 ?


• 19 % des candidats choisissent la franchise pour bénéficier de la notoriété d’une enseigne et de sa réputation. Ils recherchent une enseigne connue et reconnue sur laquelle s’appuyer pour démarrer leur affaire et réussir leur projet entrepreneurial.

• 16 % des sondés évoquent la facilité, la simplicité, la rapidité et l’aspect clés en main qu’offre le modèle économique de la franchise.

• 13 % citent « la force d’un réseau et l’expérience d’autres franchisés ».

• 13 % mentionnent le fait que le franchiseur se charge de la publicité, du marketing et de la communication de l’enseigne.

• Notons que 17 % des candidats privilégient le rachat d’une boutique déja franchisée.














1. Treizième enquête annuelle sur la franchise, Banque Populaire/FFF/CSA/L’Express, 2016.

Enquête réalisée auprès de 402 franchisés et de 202 franchiseurs, interrogés par téléphone du 6 au 25 juin 2016. Échantillonnage selon la méthode des quotas sur le secteur d’activité et la localisation géographique des entreprises interrogées. Les franchisés et les franchiseurs interrogés ne font pas nécessairement partie des mêmes réseaux.










﻿L’ÉCONOMIE DE LA FRANCHISE





Au fil des ans, la franchise s’est déployée dans de très nombreux secteurs d’activité, avec l’apparition continue de nouvelles enseignes : commerces spécialisés, services aux particuliers, services aux entreprises, immobilier, conseil, courtage, formation, coaching… C’est notamment dans les services que le nombre de réseaux et d’unités franchisées a connu un développement remarquable depuis quinze ans.

Regardons les chiffres du recensement des réseaux utilisant la franchise – exclusivement ou combinée avec des succursales – que réalise chaque année la FFF (voir les tableaux ci-contre et pages suivantes).

Au 31 décembre 2016, la Fédération recensait 1 900 réseaux de franchise (contre 1 834 en 2015) opérant dans 16 grandes familles d’activité, soit une augmentation nette de 66 enseignes (le solde entre les disparitions et les lancements). Ces réseaux comptent 71 508 unités franchisées – magasins, agences, restaurants –, ce qui représente 2 025 points de vente supplémentaires par rapport à 2015 (+ 2,9 %).

L’ensemble de ces réseaux a réalisé un chiffre d’affaires global de 55,1 milliards d’euros au cours de l’année 2016, en augmentation de 3,2 % par rapport à 2015… soit trois fois plus que la croissance de l’économie française !

Depuis 2005, le nombre total des réseaux ou enseignes de franchise a doublé, passant de 929 à 1 900.


Tableau 1 – Franchiseurs et franchisés en France, évolution depuis 2004
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Tableau 2 – Répartition par secteurs des réseaux de franchise en France en 2016
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Tableau 3 – Évolution du nombre de réseaux, de franchisés et du chiffre d’affaires (CA), en nombres absolus
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De par son poids économique et ses performances, la franchise française occupe une place de premier plan en Europe.

Le monde de la franchise est créateur net d’emplois : un point de vente emploie en moyenne 5 salariés. De 2005 à 2013, entre 42 % et 53 % des franchisés déclarent avoir créé au moins un emploi au cours de l’année écoulée, et entre 11 % et 19 % ont créé 3 emplois ou plus, selon les années, selon une étude réalisée par la Banque Populaire (« Rétrospective 10 ans – enquête annuelle de la franchise »). Durant cette période, le chiffre d’affaires global des franchisés a progressé plus fortement que la consommation des ménages dans les secteurs correspondants, et la franchise a enregistré de meilleures performances que celles de l’ensemble du commerce de détail, souligne cette étude.

41 % des franchisés interrogés pour la 13e enquête annuelle sur la franchise réalisée en 20161 déclarent avoir créé au moins un nouvel emploi au cours du dernier exercice.

Depuis 2003, certains secteurs ont connu une véritable explosion du nombre d’enseignes de franchise : la restauration rapide (passée de 33 à 200 réseaux), les services aux personnes (de 28 à 204 !), les services aux entreprises (de 20 à 120 !), l’immobilier (de 16 à 56). Fait remarquable, le secteur des services aux particuliers (courtage, garde d’enfants, services aux personnes…) arrive désormais en deuxième position pour ce qui est du nombre de réseaux, derrière l’équipement de la personne (habillement, accessoires) qui reste, de loin, le plus fourni (358 réseaux en 2016).


 LE POIDS DES SECTEURS D’ACTIVITÉ EN FRANCHISE2



1. Les cinq secteurs les plus importants en nombre d’unités franchisées :

• Les commerces alimentaires, avec 14 980 franchisés

• Les commerces divers, avec 8 092 franchisés

• Les services automobiles, avec 7 886 franchisés

• La coiffure et l’esthétique, avec 7 223 franchisés

• L’équipement de la personne (habillement, accessoires), avec 7 083 franchisés




2. Les cinq secteurs les plus importants en nombre d’enseignes :

• L’équipement de la personne, avec 358 enseignes

• Les services aux personnes, avec 204 enseignes

• La restauration rapide, avec 200 enseignes

• L’alimentaire, avec 182 enseignes

• Les commerces divers, avec 170 enseignes









Ces évolutions recouvrent toutefois des situations contrastées.

Tributaire des soldes et des systèmes de ventes privées, le marché de l’habillement en boutiques est concurrencé de plein fouet par le commerce en ligne. Selon les professionnels du secteur, les sites d’e-commerce ont conquis 17 % du marché de l’habillement en dix ans.

En conséquence, le nombre de magasins franchisés du secteur de l’équipement de la personne (vêtements, accessoires) est en diminution : 700 points de vente ont disparu depuis 2013 ! Et le chiffre d’affaires global baisse.

Le secteur de l’équipement de la maison se porte plutôt bien avec une augmentation du chiffre d’affaires global d’environ 1 milliard d’euros en un an (+ 16 %) et l’ouverture de 161 points de vente en franchise, s’ajoutant aux 228 points de vente inaugurés en 2015.

Après des années de récession, l’immobilier retrouve des couleurs, avec un chiffre d’affaires en légère hausse bien que le nombre d’agences franchisées continue de baisser. Le secteur continue donc de se restructurer (rappelons que plus de 500 unités franchisées ont disparu depuis 2011). Néanmoins, le métier fait toujours rêver, comme l’illustre le très médiatisé lancement en 2015 du réseau Stéphane Plaza Immobilier, qui vise les 500 agences affiliées d’ici 2020. Les enseignes de courtage en prêts immobiliers continuent pour leur part de se développer et recherchent des candidats pour densifier leurs réseaux.

Ça roule toujours pour le secteur automobile (entretien, vente de voitures d’occasion…), troisième plus gros parc en nombre d’unités franchisées : il s’en est créé 235 en 2016 (et 241 en 2015).

Premier bataillon de la franchise en nombre de magasins, le commerce alimentaire est toujours dynamique : 757 points de vente ont ouvert en 2016, sur un parc total de près de 15 000 magasins. Mais le chiffre d’affaires global stagne, conséquence directe de la crise de la consommation (en baisse historique de 0,2 % en 2016, selon l’institut Nielsen) et sans doute aussi en raison d’une offre proche de la saturation. Les grandes enseignes de distribution ont en effet multiplié les petits et moyens formats de centre-ville.

Deuxième gros bataillon de la franchise avec plus de 8 000 points de vente installés, les commerces divers (fleurs, jouets et loisirs, bazars et dépôts-ventes, matériel de bureau, librairies-papeteries, produits pour fumeurs, etc.) accueillent encore et toujours de nouvelles enseignes : 10 franchiseurs supplémentaires ont été recensés en 2016. Ceci dit, le nombre de points de vente baisse depuis 2014 (des magasins ont par exemple fermé dans les activités de recyclage de cartouches d’encre et la vente de cigarettes électroniques).

Le secteur beauté-coiffure-esthétique représente un pilier important de la franchise. Il compte 7 223 unités franchisées. Un marché porteur, qui attire à la fois de nouvelles enseignes et de nouveaux franchisés (704 l’ont rejoint en 2016). Avec un chiffre d’affaires global en progression de 12 %, il apparaît comme un secteur « à contre-cycle ».

Avec 200 franchiseurs recensés en 2016, la restauration rapide constitue le troisième plus gros bataillon d’enseignes. Le nombre d’unités franchisées est toujours en progression (+ 304 en 2016) et le chiffre d’affaires global augmente de 8,9 %, preuve du dynamisme de ce segment de marché qui ne semble toujours pas arrivé à saturation, malgré un nombre croissant d’opérateurs.

La restauration à thème progresse elle aussi, mais dans des proportions moindres. Une tendance que confirme Bernard Boutboul, créateur de Gira Conseil : ce consultant spécialisé observe une reprise dans la fréquentation des restaurants depuis septembre 2016, après deux années (2014-2015) de recul du chiffre d’affaires. Parmi les chaînes de restauration, estime toutefois cet expert, « un réseau sur deux est en grande ou très grande difficulté. Ceux qui s’en sortent sont ceux qui ont su se remettre en cause, innover et faire évoluer leur offre ».

Les services aux personnes suscitent toujours des vocations : ils s’accroissent de 10 franchiseurs, franchissant la barre des 200 enseignes (204 exactement en 2016). Le secteur accueille 240 agences franchisées supplémentaires (déjà en 2015, 311 avaient ouvert). Mais son chiffre d’affaires global stagne, ce qui signifie une baisse du CA moyen par unité franchisée. Il est d’ailleurs courant que les franchisés ouvrent plusieurs agences afin de réaliser un résultat global plus important, compte tenu de la faiblesse des marges d’exploitation. L’activité est en outre très sensible aux changements (fréquents) du cadre fiscal et réglementaire. Les franchisés attirés par ces métiers doivent donc avoir le goût et des qualités avérées pour gérer les ressources humaines et encadrer des collaborateurs. On notera enfin le rapprochement des réseaux : Apef Services a été racheté par le groupe O2 Care Services ; La Poste est quant à elle devenue majoritaire au capital d’AXEO Services, qui avait lui-même acquis le réseau de dépannage HELP Confort…

Les services aux entreprises poursuivent leur croissance, après une pause en 2015 : 187 agences franchisées ont été créées en 2016. Du fait de la tendance à l’externalisation des services professionnels, ce secteur devrait continuer à étoffer son offre, que ce soit dans le conseil, les ressources humaines, la transition numérique…

Les services aux entreprises offrent des opportunités de développement pour des concepts innovants apportant des solutions originales et de qualité à une clientèle professionnelle exigeante.
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Depuis 2006, la Fédération française de la franchise commande chaque année au cabinet Diagnostic & Systems une étude détaillée sur l’impact économique des réseaux, avec une évaluation précise des effets directs et indirects de l’activité des unités franchisées ainsi que des têtes de réseau.

En 2016, les 71 508 points de vente opérant en franchise employaient directement 356 613 salariés. Ces entreprises franchisées ont généré au total un chiffre d’affaires cumulé de 55,1 milliards d’euros HT (hors têtes de réseau), à comparer aux 53,380 milliards de CA réalisés en 2015.

Pour leur part, les 1 900 têtes de réseau (les franchiseurs) ont généré en 2016 un chiffre d’affaire de près de 2,2 milliards d’euros HT et elles employaient directement 14 039 personnes.

Effets indirects


L’étude annuelle d’impact de la FFF analyse aussi les effets économiques indirects des réseaux de franchise. Ces effets indirects résultent des achats et des charges externes (consommations intermédiaires) nécessaires pour produire et commercialiser les biens et services proposés par les franchisés.

Les 71 508 unités franchisées ont ainsi généré de façon indirecte 45,470 milliards d’euros de CA et contribué indirectement à 262 232 emplois en 2016.

Si l’on additionne les effets directs et indirects des réseaux de franchise (en incluant les données des têtes de réseau), on parvient à un CA global de plus de 103 milliards d’euros HT et à un nombre total d’emplois cumulés de 636 754.

La franchise apporte donc, en matière d’activité marchande et de création d’emplois, une contribution significative à l’économie française.






Secteurs tendance et nouveaux concepts

En matière de concepts de franchise, l’imagination des entrepreneurs ne se tarit pas. Les tendances du marché, les besoins émergents, les évolutions comportementales et les nouveaux modes de consommation stimulent en permanence des vocations de franchiseur. Chaque année, des enseignes se lancent et recherchent des partenaires franchisés pour créer un réseau.

À côté des innovations et des effets de mode, on voit aussi des enseignes bien établies, qui s’étaient jusqu’alors développées via des succursales, se tourner vers la franchise en quête d’un nouvel essor (citons Fnac/Darty, Picard ou encore Kusmi Tea). Des industriels qui se prévalent de la réussite de leurs produits peuvent eux aussi se tourner vers la franchise afin de mieux desservir leur marché et de se rapprocher de nouveaux clients. C’est le cas de Lippi, une entreprise familiale de Charente spécialisée dans la production de clôtures, grillages et portails, qui mise sur le développement d’un réseau de concessionnaires.









1. Enquête annuelle sur la franchise Banque Populaire/FFF/CSA/L’Express, 2016


2. Source : Fédération française de la franchise.


3. Source : Étude annuelle d’impact de la franchise 2017, FFF – Diagnostic & Systems









﻿QUELQUES SECTEURS DYNAMIQUES






La restauration rapide

Le développement de la restauration hors foyer d’une part, et d’autre part la baisse (ressentie ou réelle) du pouvoir d’achat et le resserrement du budget alimentation des ménages, favorisent la multiplication de concepts dans les fast-food, avec une tendance affirmée dans la recherche d’originalité et de goût – aussi parfois dénommée « fast-good ».

Après la vague des pizzas, des sushis, des bagels (Bagelstein, Manhattan’Store, Bagel Corner, BCHEF, Bruegger’s…), celle des yaourts glacés (llaollao, Yogorino, Yogurt Factory, Tutti Frutti Frozen Yogurt), la mode des pitas (Pita pit), des tacos (O’Tacos, Fresh Burritos, Nachos Mexican Grill), les enseignes de burgers se multiplient : Big Fernand (racheté en mai 2017 par un fonds d’investissement britannique) ; King Marcel ; Steak’n Shake ; Mythic Burger ; 231 East Street ; Mamie Burger ; Bioburger ; Upper Burger… On remarque aussi l’arrivée de concepts inspirés de la street food populaire en Asie (Pitaya, Woko) ainsi que le développement de l’offre de bars à salades (Pur Etc., Oroma, Ankka, Oup’s Café, Jour…), de la restauration boulangère (Boréa, Feuillette, Ange Boulangerie, Fischer…) mais aussi l’ouverture de nouveaux styles de crêperies (Framboise, Ar Preti).

Dans un paysage qui se densifie, les grands acteurs ont gardé leur appétit de croissance. Le groupe Bertrand a ainsi absorbé le réseau Quick fin 2015 pour l’intégrer à Burger King – dont il détient la master franchise pour la France. Il s’est ensuite porté acquéreur du groupe Flo (Hippopotamus, Tablapizza…), qui traversait de grandes difficultés. Pour sa part, KFC ambitionne de doubler la taille de son réseau en cinq ans, tandis que Buffalo Grill part à la conquête des centres-villes, déclinant sa marque en Buffalo Burger pour s’attaquer au segment du « burger gourmet ».

Le secteur de la restauration demeure un marché très concurrentiel, dans lequel l’emplacement, le rapport qualité-prix et l’originalité du concept constituent les ingrédients du succès. C’est pourquoi il convient d’évaluer à la loupe le bilan comptable des points de vente déjà installés et de s’assurer en parallèle que l’avantage concurrentiel apporté par le franchiseur est bien réel.




Bien-être, bio, beauté

Ces trois « B » semblent avoir été épargnés par la crise. Se faire du bien est peut-être un antidote à la morosité des temps ?

Produits de beauté et instituts de soins poursuivent donc leur développement, à l’exemple de Beauty Success, qui affiche de grandes ambitions de croissance sur trois métiers : parfumerie sélective, instituts de beauté, parapharmacie. En 2016, l’enseigne, qui a racheté le réseau Esthetic Center (170 instituts franchisés), a poursuivi ses implantations à l’étranger via un partenariat avec CFAO, et lancé Beauty Sisters, un nouveau concept de magasin connecté aux réseaux sociaux, pour les moins de 25 ans. Citons aussi les enseignes Yves Rocher et Citron Vert, qui poursuivent elles aussi leur développement.

Le marché attire toujours de nouveaux venus, tels Graine de Pastel, une enseigne née dans le Sud-Ouest qui vend des parfums et cosmétiques à base de pastel, ou Le Bar des coloristes qui propose des colorations capillaires personnalisées. On peut y ajouter le concept italien d’herboristerie et de cosmétique naturelle L’Erbolario.

Diététique et produits bio ont la cote. Pour preuve, le développement remarquable du concept d’origine espagnole Naturhouse (plus de 600 magasins ouverts dans l’Hexagone depuis 2006 !) ainsi que le dynamisme du réseau La Vie Claire (280 magasins en franchise et en propre). Née à Grenoble en 1979, l’enseigne de distribution de produits bio L’Eau Vive ambitionne quant à elle de déployer son réseau dans toute la France d’ici 2020.

Spécialisé dans le coaching en « rééquilibrage alimentaire », le réseau Dietplus affiche lui aussi de fortes ambitions de développement.




Consommation festive

Vins, chocolats, fleurs, épicerie fine : ces commerces spécialisés attirent toujours les franchiseurs et semblent être des produits « contre-cycliques ». La consommation festive est elle aussi une façon de se consoler dans des périodes d’incertitude… On enregistre toujours de nouveaux entrants sur ce créneau. Dans le sillage de Pascal Caffet, maître chocolatier-pâtissier et meilleur ouvrier de France, se sont engagés des réseaux comme Des Lis Chocolat, Délices Lamarque (confiserie aux saveurs d’antan) ou encore Le Monde du Macaron. Sous l’enseigne Gagao, un chocolatier strasbourgeois a eu l’idée originale de créer une « cacaotéria » artisanale (alliance des mots « cacao » et « cafétéria ») et souhaite ainsi essaimer… Soulignons également le succès du réseau de glaces artisanales Amorino, créé en France en 2002 par deux Italiens fans de gelati (l’enseigne a étendu sa gamme à la confiserie pour compenser la saisonnalité du métier). Le réseau compte désormais plus de 100 points de vente dans une dizaine de pays.

Les enseignes de thés Kusmi Tea et Palais des Thés misent elles aussi sur la franchise pour densifier leur réseau.

De son côté aussi, la famille des cavistes en franchise s’agrandit : BIBoVINo, un concept original de vente de vins de qualité exclusivement conditionnés en Bag-in-Box (« bib »), a pour l’heure ouvert une vingtaine de points de vente. La Vignery, qui propose des milliers de références en s’inspirant de la grande distribution, se développe pour sa part en commission-affiliation après avoir rodé son concept dans plusieurs succursales.




Aménagement, entretien de l’habitat et développement durable

Au-delà des effets de mode, la préoccupation environnementale s’impose de plus en plus aux consommateurs, tout comme aux entreprises et aux administrations publiques. Les franchiseurs s’intéressent au potentiel de nombreux marchés sectoriels qui s’ouvrent actuellement du fait d’un accroissement de la demande et/ou des obligations réglementaires. Les travaux d’éco-rénovation bénéficient, en outre, de dispositifs d’aides ou d’allègements fiscaux (taux de TVA réduit, éco-prêt à taux zéro, crédit d’impôt transition énergétique…).

Le secteur de l’entretien et de la rénovation des bâtiments attire toujours de nombreux acteurs : Technitoit et Attila Système (dans la rénovation des toitures) ; Repar’stores ; Bis Rénovation (isolation) ; FCA (façades) ; Isocomble (filiale du groupe Isoweck, spécialiste de l’isolation et des économies d’énergie) ; Daniel Moquet signe vos allées, un réseau d’agences spécialisées dans l’aménagement paysager en France, désormais présent en Belgique… On observe aussi un regain d’intérêt pour la construction de maisons à ossature bois, avec des enseignes comme Ami Bois, Natilia, Primobois ou Maisons Kozi.

Le réseau Help Confort (groupe AXEO Services) se positionne pour sa part sur le marché du dépannage en plomberie, chauffage, électricité, serrurerie, vitrerie, volets roulants, tandis que la jeune enseigne angevine Ramonetou propose des services de ramonage (cheminées, poêles et chaudières) dans le grand Ouest. Sur le créneau de la gestion des déchets, citons les enseignes Clikeco (filiale du groupe Waste Logistic spécialisée dans la collecte, le traitement, la valorisation et la gestion globale des déchets produits par les entreprises), qui se développe en franchise depuis 2009, ainsi que Greenwishes, créée la même année, qui a pour activités le tri sélectif, la collecte et le recyclage des déchets de bureau pour les entreprises du secteur tertiaire.




Services aux entreprises

L’offre de prestations s’étoffe dans de nombreux domaines : les ressources humaines (Temporis, Aquila RH, RH Solutions, Inter Pôle, Groupe Actual, Toma Interim…), le conseil (Action coach ; Booster Academy ; Brasdroitdesdirigeants ; Wikane), le nettoyage de locaux commerciaux ou industriels (SNEG Propreté s’est lancé en 2015), la bureautique-messagerie (Mail Boxes Etc.), les services numériques (WSI, Inwin), ou la conciergerie d’entreprise (La Minut’Rit).

Autour de l’entretien automobile pour les professionnels et les entreprises se positionnent des enseignes comme API (Auto Parts International, distribution de pièces détachées), Hydroparts Assistance (entretien des hayons élévateurs), Lavatrans (lavage de poids lourds), Ecolave ou Ecowash Mobile (lavage écologique de véhicules sur le site du client), Mobilauto ou RelaxAuto (entretien et réparation automobile à domicile)…

En règle générale, le marché du « B to B » (business to business) offre, selon le consultant Jean-Michel Illien, fondateur du cabinet Franchise Management, un fort potentiel de développement pour la franchise.
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Ces vingt-huit enseignes ont été sélectionnées dans la catégorie « nouveau concept », pour concourir aux Coups de cœur 2017 de la Franchise, organisés par L’Express et l’Observatoire de la franchise, en partenariat avec Banque Populaire :

Anticafé (espaces de coworking)

Axeavita (solutions d’autonomie et d’accessibilité)

Bulle de soins (institut de beauté)

Bye Bye Nits (salons de traitement antipoux)

Cafés Étienne (brûlerie)

Essentiel & Domicile (services aux particuliers)

Ewigo (véhicules d’occasion)

Frite Alors ! (restauration rapide)

Get Out ! (escape game)

Gigafit (fitness)

Graine de pastel (esthétique)

JOTT (doudounes)

Kid’s Paradis (garde d’enfants)

La Côte et l’Arête (restauration)

Le Bœuf Tricolore (boucherie)

La Minut’Rit (conciergeries)

La Vignery (caviste)

Matrix 3D Concept (modélisation en 3D)

Mental’O (orientation scolaire & pro en licence de marque)

Monagentprivé.com (immobilier)

Nachos Mexican Grill (restauration à thème)

O2 Microfranchise de jardiniers (services aux particuliers)

Quartier des Tissus (commerce de tissus)

SNEG Propreté (nettoyage de locaux professionnels)

Tout & Bon (traiteur et livraison de plateaux repas

Stéphane Plaza Immobilier

Sweet’Shake (bar à milk-shakes et smoothies créatifs)

Tendance Liège (objets artisanaux en liège)

Parmi ces nouvelles enseignes, le jury a décerné son Coup de cœur 2017 à Get Out !, un jeune réseau de salles de jeux d’évasion (escape games), une expérience ludique pour les particuliers comme pour les entreprises souhaitant renforcer l’esprit d’équipe de leurs collaborateurs.








Relais de croissance

Comme les entrepreneurs et les commerçants isolés, les franchisés sont confrontés aux aléas de la conjoncture économique. Cependant, enquête après enquête, ils déclarent mieux résister à la crise du fait du soutien apporté par leur enseigne et par le réseau auquel ils appartiennent.

L’appartenance à un réseau apporte en effet des leviers d’action appréciables : mutualisation des achats, optimisation des stocks, méthodes de marketing, actions promotionnelles, campagnes de publicité, innovations, développement du multi-canal… Ainsi 83 % des franchiseurs disent avoir renforcé la communication autour de l’enseigne, ce qu’un entrepreneur seul ne pourrait pas se permettre. Pour faire face à la conjoncture, les têtes de réseau ont incité en 2016 leurs franchisés à mettre en place des relais de croissance : lancer de nouvelles offres de produits ou services (74 %), ouvrir des points de vente (69 %), développer les TIC, le multicanal (49 %)1.

Et beaucoup de franchiseurs s’inscrivent dans une dynamique d’expansion, planifiant l’ouverture de nouveaux points de vente en France comme à l’étranger.

Alors que le marché national connaît depuis plusieurs années une conjoncture difficile, les enseignes françaises recherchent des relais de croissance hors des frontières. D’autant que certains réseaux affichent de belles réussites à l’étranger, tels Brioche Dorée, Franck Provost, Yves Rocher, Cache Cache, Meubles Gautier, Orchestra, Paul, Speedy, Ibis, Cuisines Schmidt (voir chapitre suivant)…

Selon l’enquête annuelle Banque Populaire/FFF/CSA, 35 % des réseaux français de franchise déclarent être implantés à l’étranger. Et 22 % envisagent de le faire dans les deux ans (ils étaient 18 % en 2012). Parmi les réseaux déja implantés hors de l’Hexagone, 45 % opèrent dans le secteur du commerce.









1. Enquête annuelle sur la franchise, Banque Populaire/FFF/CSA/L’Express, 2016.






OEBPS/cover/4cover.jpg
FRANCHISE, LE GUIDE COMPLET 2018

Entreprendre, mais pas tout seul!

Chague année voit croftre le nombre denseignes et de points de vente franchisés
— signe que de nombreux Frangais choisissent cette voie pour se lancer dans
I'aventure entrepreneuriale. Début 2017, on comptait ainsi 1900 réseaux pour
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ENTREPRENDRE EN FRANCHISE
AVEC BANQUE POPULAIRE

LA RENCONTRE D'UNE ENERGIE,
D’UN PROJET ET D’UN SAVOIR-FAIRE.

Interlocuteurs privilégiés des créateurs d'entreprise en franchise depuis plus de 20 ans,
nous vous accompagnons dans la concrétisation de votre projet.

Forts de cette expérience, nous avons congu une offre dédiée*, composée de produits
et de services adaptés aux spécificités de la création d'entreprise en franchise.

Découvrez pourquoi | franchisé sur 4** choisit Banque Populaire en rencontrant
Pun de nos conseillers ou en vous connectant sur www.franchise.banquepopulaire.fr

i #LaBonneRencontre

* Selon disponibilicé de Ioffre dans votre Banque Populaire
régionale et selon conditions prévues.
*# Source : Enquéte annuelle de la franchise 2017 Banque
Populaire/Fédération frangaise de la franchise/CSA/I Express.
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L'ACADEMIE DE
LA FRANCHISE

FUTUR FRANCHISE,
FORMEZ-VOUS
AVANT DE VOUS LANCER !

Entreprendre en franchise,
oui, mais comment ?

La franchise est-elle faite pour moi ? Quelles sont les étapes
et les piéges a éviter pour réussir ma création ?
Comment bien choisir mon enseigne ?

L’Académie de la franchise® vous apporte des réponses
concretes pour orienter votre projet et saisir les meilleures
opportunités.

FORMATION FORMATION
SUR PLACE E-LEARNING

Les bases essentielles

1 journée de formation
b de la franchise

dans les locaux de la FFF
Flexibilité :
connectez-vous d’ou vous

voulez, formez-vous a votre
rythme

Formation dispensée par
un expert de la franchise

Echanges entre participants
et formateur . , =

Apprentissage interactif
Une analyse personnalisée
de votre projet avec le
formateur

6 chapitres & 4 évaluations
dynamiques pour maitriser
I'essentiel

29, boulevard de Courcelles - 75008 Paris
m fédération francaise de la franchise | T&|.: 01 53 75 22 25 - Fax: 01 53 75 22 20 - www.franchise-fff.com
mail formatior m.moins@franchise-fff.com ou b.fleche@franchise-fff.com

« Dicraton dctveé envegié 7 strement ne vaut pas agrément de 't »
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2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016

Nb de
835 929 1037 | 1137 | 1228 | 1396 | 1477 | 1569 | 1658 | 1719 | 1796 | 1834 | 1900

franchiseurs
Nb de

36773 39510 43 680 47 291 50 127 53 101 58 351 62 041 65059 65133 68171 69 483 71508
franchisés®
CA en

41,73 43 45 47,67 | 4778 | 4772 | 47.88 | 4924 | 5068 | 4740 | s145 | 5338 | 55,10
milliard d’€

* Ces chiffres se rapportent au nombre de magasins ou de points de vente en franchise, et non au nombre réel de franchisés.

Source A partir de 2000, données FFE. A partir de 2007, données FFF et étude d'impact de la franchise Diagnostic & Systems.
Note En 2010, la FFF a procédé & une mise a jour des données, avec intégration des données manquantes & compter de I'année 2007.
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Secteurs Réseaux e | cenchea | ORI W Eachi o RCA Senchis
en milliards '€ en% en %
Byuipenent ds la maison 118 3836 7,08 6,20 5,36 12,86 |
Equipement de la personne 358 7083 4,10 18,84 991 7,44 |
Alimentaire 182 14 980 19,10 9,58 20,95 34,66 |
Commerce divers 170 8092 5,88 8,95 11,32 10,66 |
Services auto 83 7 886 2,58 4,37 11,03 4,69 |
Batiment 58 1458 0,89 3,05 2,04 1,61 |
Nettoyage 23 361 0,07 1,21 0,50 0,13 |
Coiffure et &Slhéﬁqlle 164 b v 2,03 8,63 10,10 3,68 |
Autres services aux personnes 204 5 408 1,78 10,74 7,56 3,23 |
Services aux entreprises 120 2300 0,83 6,32 3,22 1,51 |
Formation 28 318 0,06 1,47 0,44 0,10 |
Hotels 30 1936 2,60 1,58 2,71 4,71 |
Restauration rapide 200 5169 4,54 10,53 723 8,25 |
Restauration a theme 97 1 425 1,59 5,11 199 28 |
Immobilier 56 3359 1335) 2,95 4,70 2,46
Voyages 9 674 0,62 0,47 094 1,12
Total 1900 71508 55,10 100,00 100,00 100,00

* Ces chiffres se rapportent au nombre de magasins ou de points de vente en franchise, et non au nombre réel de franchisés.

Source FFF, données 2016 ct ¢tude d’impact de la franchise Diagnostic & Systems, 2017.

Note Les réscaux commerciaux utilisant la franchise en France en 2016, le nombre de franchisés et le CA que générent ces réscaux en

France, avec le pourcentage par secteur pour les réscaux, le nombre de franchisés et le CA.
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