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PRÉFACE




Par Chantal Zimmer

Déléguée générale de la
Fédération française de la franchise (FFF)



Entreprendre en franchise : une dynamique de succès

Au cours des dix dernières années, le nombre de réseaux de franchise a quasiment doublé et le nombre de points de vente ne cesse de progresser. Une centaine de nouveaux concepts voient le jour chaque année et nous recensons 1 796 réseaux en France et plus de 68 000 franchisés1.

La franchise poursuit donc sa croissance et confirme sa résistance à la crise. Neuf franchiseurs sur dix prévoient de se développer et un tiers d’entre eux pensent créer dix points de vente ou plus dans les douze prochains mois2.

Être entrepreneur en franchise, c’est faire partie d’un réseau, pouvoir s’appuyer sur une notoriété déjà acquise, un savoir-faire reconnu, un accompagnement initial et continu, une assistance technique, commerciale et juridique : autant d’avantages apportés par la franchise qui permettent de minimiser la prise de risque dans la création d’entreprise. Des atouts essentiels dans un contexte économique difficile !

Comme l’indique l’enquête annuelle sur la franchise 2014 Banque Populaire/FFF/CSA, 14 %3 des franchisés interrogés mentionnent que ce système apporte facilité, simplicité et rapidité de prise en main pour une nouvelle activité d’entrepreneur ; 25 % citent la réputation et la notoriété de l’enseigne comme motivation. On comprend d’autant plus cette importance lorsque l’on sait que 70 % des franchisés sont d’anciens salariés qui sont amenés à appréhender un nouveau statut de chef d’entreprise et les obligations qui en résultent.

Le système permet ainsi, en créant son entreprise, de se reconvertir professionnellement en mettant toutes les chances de son côté pour réussir. Il offre la possibilité d’apprendre un nouveau métier, dans le domaine de son choix, car les concepts de franchise se développent dans les principaux secteurs d’activité de l’économie française. C’est également une opportunité appréciable de pouvoir changer de région pour installer son entreprise (un franchisé sur trois a changé de région lors de son installation)4.


Une bonne adéquation entre les attentes du franchiseur et celles du futur franchisé

Pour que le système « gagnant-gagnant » fonctionne, liant la réussite des franchisés et celle du franchiseur, il est fondamental que les candidats à la franchise soient porteurs d’une motivation affirmée et d’un vrai tempérament de chef d’entreprise.

Les franchiseurs sont d’ailleurs 62 % cette année à constater que le profil et les motivations des nouveaux franchisés ont évolué au cours des dernières années : ils seraient plus professionnels, plus ambitieux, motivés et volontaires. Par ailleurs, les franchiseurs sont de plus en plus exigeants dans leur processus de recrutement : en effet, seulement 24 % des candidatures aboutissent à la signature d’un contrat de franchise5… Leur mission est de trouver le candidat capable de faire de son installation en franchise un projet rentable et pérenne, grâce à une bonne adéquation entre les attentes du franchiseur et celles du franchisé.

C’est une des clés de la réussite du modèle économique de la franchise : pour le futur franchisé, une forte exigence dans la réalisation de son projet professionnel et, pour les franchiseurs, une sélection rigoureuse de leurs partenaires entrepreneurs, lesquels deviendront, sur le terrain, les ambassadeurs de l’image de l’enseigne et les meilleurs alliés de son développement.











1. Chiffres-clés sur la franchise, FFF, données 2014.


2. Enquête annuelle sur la franchise, Banque Populaire/FFF/CSA, 2014.


3. Enquête annuelle sur la franchise, Banque Populaire/FFF/CSA, 2014.


4. Ibidem.


5. Ibidem.








INTRODUCTION





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

Son attrait, la franchise le doit incontestablement à sa dynamique de croissance qui ne se dément pas : de nouveaux franchiseurs se lancent constamment sur le marché ; des enseignes connues, opérant jusqu’alors en succursales, choisissent la franchise pour étendre leur présence ; beaucoup de réseaux, récents ou « matures », sont toujours à la recherche de nouveaux candidats pour « mailler » le territoire…

On peut aujourd’hui exercer l’activité de son choix en franchise dans une multitude de secteurs et de métiers, pour une clientèle de particuliers ou de professionnels ; tous les talents ont la possibilité de s’y épanouir !

Ajoutons à cela que les commerces en réseau affichent généralement de meilleures performances que celles de commerçants isolés.

La franchise apparaît comme une voie rassurante à ceux qui veulent entreprendre car elle leur apporte un cadre, un concept « clé en main », une marque connue, un accompagnement, des formations, des méthodes, des références…

Certes, la mise de fonds initiale peut paraître élevée à un futur franchisé. Toutefois, cet investissement devra être apprécié en fonction des savoir-faire que son futur réseau s’engage à lui apporter.

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

Pour autant, la franchise n’est pas une variante du salariat : le franchisé est un entrepreneur à part entière. 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.

Comme toute aventure entrepreneuriale, la franchise est une prise de risque dont il faut bien mesurer les conséquences – économiques, financières et sur sa vie personnelle et familiale. Il ne faut donc pas se lancer à la légère !

Il est indispensable de mûrir et de bien préparer son projet.

S’informer, consulter, questionner, comparer… il faut adopter une démarche rigoureuse pour sélectionner son futur franchiseur et s’engager en pleine connaissance de cause.

Telle est la vocation de ce Guide dont vous tenez entre les mains la douzième édition actualisée : vous apporter toutes les informations utiles et pratiques afin de vous éclairer dans votre parcours, et vous aider 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 permettra 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 s’adresser ?

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

• 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…

• 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 qui s’impose avant de signer votre contrat !

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

À la fin de cet ouvrage, vous partagerez les témoignages d’une quarantaine d’acteurs de la franchise : franchisés, franchiseurs, experts. Des points de vue et retours d’expérience très utiles pour vous éclairer dans votre décision.

Nous souhaitons que ce Guide 2016 vous accompagne tout au long de votre parcours et qu’il se révèle un allié précieux dans la réussite de votre projet.

Bonne lecture, avec nos meilleurs vœux de succès !



Jacques Gautrand






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 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 attrayante et rassurante.

Avant d’entreprendre en franchise, il est 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
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  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/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, 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 (en propre, succursale ou pilote) ; et 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 », explique Jean-Michel Illien, dirigeant du cabinet Franchise Management : « Le futur franchiseur va devoir passer par six étapes qui composent la maîtrise du métier de franchiseur : identifier le savoir-faire ; formaliser le savoir-faire ; vendre le savoir-faire ; transmettre le savoir-faire ; contrôler et animer le réseau ; faire évoluer le savoir-faire3. »


    


    

    

      La franchise et le droit


      La franchise n’est pas définie par un statut juridique particulier mais relève du principe de la liberté contractuelle, et 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 annexe. Le plus emblématique est la loi Doubin (adoptée le 31 décembre 1989), du nom d’un ancien ministre du Commerce et de l’Artisanat (1988-1992), 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 pour préciser les relations franchiseur/franchisé et encourager 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 doit être 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 des 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 ».


        De son côté, il incombe au franchiseur d’investir 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 dialogue 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 4) ; 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 : « Le franchisé est responsable des moyens humains et financiers qu’il engage et responsable, à l’égard des tiers, des actes accomplis dans le cadre de l’exploitation de la franchise. Il a une obligation de 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 « basique » – ne serait-ce que par le 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 vrai entrepreneur opérant au sein d’un réseau. « C’est un indépendant qui doit accepter d’être interdépendant », souligne François Peltier, directeur associé du cabinet bordelais Actas Consultants, spécialisé dans le management et les RH.


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


          


        


        

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


          

            Depuis sa création en 1971, la FFF a pour ambition de « faire de la franchise le meilleur outil de développement du commerce moderne. »


            Avec plus de 160 réseaux adhérents sélectionnés sur leur engagement à respecter le code de déontologie européen de la franchise, représentant 45 % des franchisés français, la FFF est une interface essentielle entre pouvoirs publics, créateurs de réseaux, entrepreneurs et investisseurs.


            Elle prodigue aux franchiseurs et futurs franchiseurs ou franchisés et futurs franchisés la formation et l’information dont ils ont besoin pour se développer et s’exporter.


            Elle dialogue avec les pouvoirs publics et les élus locaux sur l’indispensable modernisation du commerce et des services marchands, dont la franchise est l’un des vecteurs les plus puissants.


            Elle contribue, par ses programmes d’échange et de recherche, à l’évolution constante de la franchise dont le succès soutient, encourage et nourrit l’ambition de la FFF, porte-parole des entrepreneurs qui créent et se développent en franchise.


            Plus d’informations sur www.franchise-fff.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 : FFF.


    


    









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, 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 43 870 points de vente sous 153 enseignes (Atol, Krys, Bébé 9, Best Western, Intermarché, Intersport, 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 ». Une formule qui convient à des commerçants déjà en activité et qui souhaitent mutualiser leurs moyens (centrale d’achat) avec un réseau 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 marge d’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 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













	

	Franchise

	Commission-affiliation

	Commerce associé

	Concession

	Licence de marque

	Partenariat





	Transmission du savoir-faire

	Forte

	Forte

	Normale à forte

	Faible à normale

	Inexistante à faible

	Faible




	Formation

	Forte

	Forte

	Normale

	Normale

	Inexistante

	Normale




	Animation

	Forte

	Forte

	Faible à forte

	Faible à normale

	Inexistante à faible

	Faible




	Contrôle

	Fort

	Fort

	Normal

	Normal

	Faible

	Inexistant à faible




	Exclusivité d’approvisionnement

	Normale

	Forte

	Normale à forte

	Forte

	Inexistante

	Normale à forte




	Exclusivité d’activité

	Forte

	Forte

	Forte

	Forte

	Inexistante à faible

	Normale




	Exclusivité territoriale

	Faible à normale

	Normale

	Normale

	Forte

	forte

	Normale




	Droit d’entrée

	Normal à fort

	Normal à fort

	Inexistant

	Normal à fort

	Inexistant

	Normal à fort




	Redevance

	Normale à forte

	Inexistante à faible

	Inexistante à faible

	Inexistante

	Forte

	Normale à forte




	Stocks

	Forts

	Inexistants

	Forts

	Forts

	Inexistants

	Forts




	Sécurité au démarrage

	Forte

	Forte

	Forte

	Normale

	Inexistante

	Normale













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 de jeunes 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, seules les enseignes organisées en réseaux ont la capacité de mobiliser les ressources financières et humaines suffisantes, 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 2015, quatre-vingt-neuf totalisant 43 870 points de vente (sous 153 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 « mailler » le territoire.



« S’appuyer sur la motivation des franchisés »

Interrogés depuis dix 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 le consultant 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 en 2012 pour les Entretiens de la franchise 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 franchises, 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 & ESC Rennes, 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

Si vous souhaitez vous mettre à votre compte, réorienter votre 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 avantages à entreprendre en franchise :

• surmonter la solitude du créateur d’entreprise. Intégrer un réseau d’entrepreneurs, pouvoir échanger avec des pairs, partager leur expérience ;

• 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 ;

• 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 un des piliers fondamentaux de la franchise. Elle 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… Le franchiseur investit dans la communication nationale et la publicité autour de l’enseigne. Il transfère 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/enseigne, de la formation initiale et continue, des services apportés par la tête de réseaux, 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 ou 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 ?


• 25 % 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.

• 21 % d’entre eux privilégient l’accompagnement apporté par le franchiseur : l’encadrement, le suivi et l’assistance de l’enseigne.

• 17 % citent « la force d’un réseau et l’expérience d’autres franchisés ».

• 14 % des sondés mentionnent la facilité, la simplicité, la rapidité et l’aspect clé en main qu’offre le modèle économique de la franchise.

• 13 % des candidats interrogés répondent : « Pour le concept, la marque, les produits. »














1. Onzième enquête annuelle sur la franchise, Banque Populaire/FFF/CSA, 2014.

Enquête réalisée auprès de 405 franchisés et de 200 franchiseurs, interrogés par téléphone du 5 au 27 juin 2014. 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 d’ailleurs dans les services que le nombre de réseaux et d’unités franchisées a connu un développement remarquable depuis 2003.

Depuis une quinzaine d’années, la FFF procède à un recensement annuel des réseaux utilisant la franchise (exclusivement ou combinée avec des succursales) pour se développer.

Au 31 décembre 2014, la FFF dénombrait 1 796 réseaux de franchise et 68 171 unités franchisées (magasin, agence, restaurant…) opérant dans seize grandes familles d’activité.

2014 a été un bon cru pour le secteur de la franchise qui a réalisé un chiffre d’affaires global de 51,450 milliards d’euros, en augmentation de 8,5 % (après une baisse enregistrée en 2013) : une belle performance eu égard à la quasi-stagnation de l’économie française en 2014 (+0,4 %).

En dix ans, entre 2004 et 2014, le nombre total des réseaux est passé de 835 à 1 796, ce qui représente une augmentation nette de 961 franchiseurs, soit 115 % de croissance.

Dans le même temps, le nombre de points de vente en franchise a presque doublé, passant de 36 773 à 68 171, soit un peu plus de 85 % d’augmentation.


Tableau 1 – Franchiseurs et franchisés en France, évolution depuis 1971


[image: tableau]




Tableau 2 – Répartition par secteurs des réseaux de franchise en France en 2014
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Tableau 3 – Évolution du nombre de réseaux, de franchisés et du CA, en nombres absolus


[image: tableau]



La franchise est créatrice nette d’emplois : un point de vente emploie en moyenne entre cinq et six personnes. 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 trois emplois ou plus, selon les années, note une étude réalisée par la Banque Populaire1. 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.

Depuis 2003, certains secteurs ont connu une véritable explosion du nombre d’enseignes de franchise : la restauration rapide (passant de 33 à 175 réseaux recensés), les services aux personnes (de 28 à 194), les services aux entreprises (de 20 à 106), l’immobilier (de 16 à 57).

Fait remarquable, le secteur des services aux particuliers (courtage, formation, garde d’enfants, services aux personnes…) arrive désormais en deuxième position en nombre de réseaux par catégorie (derrière les enseignes d’équipement de la personne qui restent, de loin, les plus nombreuses).

Ces évolutions recouvrent toutefois des situations contrastées.

En nombre de magasins et en montant de chiffre d’affaires cumulé, le commerce alimentaire reste, et de loin, le secteur qui pèse le plus lourd dans les statistiques de la franchise avec 13 460 unités et un peu plus de 18 milliards d’euros de CA réalisé en 2014. Ce secteur a bien rebondi après avoir été touché par la crise en 2013 et perdu alors des points de vente.

Deuxième gros bataillon des unités franchisées, celui des commerces divers (fleurs, magasins de sport et loisirs, parfumeries, dépôts-ventes, etc.) : il totalise 8 552 points de vente, en progression par rapport aux autres années.

Parmi les autres « poids lourds » de la franchise, figurent le secteur coiffure-esthétique (6 566 unités franchisées) et celui de l’équipement de la personne (habillement, chaussures, accessoires…) avec 7 572 unités (en diminution par rapport à 2013).

Impacté par la crise, le secteur de l’équipement de la maison (meubles) a perdu près de 400 unités franchisées depuis 2012. Toutefois, on observe, en parallèle, le dynamisme des réseaux de cuisinistes.

La restauration rapide a toujours le vent en poupe, avec 4 837 unités installées contre 1 500 en 2003 ! Un secteur qui suscite constamment de nouvelles vocations : 23 franchiseurs supplémentaires recensés en 2014 et 361 nouveaux points de vente qui ont ouvert.

L’immobilier n’a pas été épargné par la crise et a « perdu » plus de 500 agences franchisées depuis 2011 ! Le secteur est en recomposition et les réseaux misent aussi sur le ralliement d’agences sans enseignes qui représentent toujours la grande majorité de cette profession atomisée. Le métier fait toujours rêver, comme le montre le lancement très médiatisé en 2015 du réseau Stéphane Plaza Immobilier qui vise les 500 agences affiliées (en licence de marque) d’ici à 2020 !

Des secteurs plus récents dans l’univers de la franchise comme les services aux personnes et les services aux entreprises s’inscrivent toujours, si l’on s’en tient aux statistiques globales, dans une dynamique de croissance.

Ainsi dans les services aux entreprises, le nombre d’unités franchisées a doublé depuis 2008. De même, dans les services aux personnes, le nombre de franchiseurs recensés s’est fortement accru depuis 2007, dans le sillage du plan Borloo dopant ce secteur. De nombreuses enseignes se sont spécialisées sur les services à domicile et l’assistance aux personnes, activités largement tributaires des incitations fiscales, des évolutions des taux de TVA et de la législation sociale.

Ce que l’on appelle désormais la « Silver Economy », liée à l’accroissement continue de l’espérance de vie dans nos sociétés, fait miroiter de nombreux marchés à conquérir dans toute la palette des prestations de services aux seniors.

Les franchisés attirés par les services aux particuliers doivent avoir un goût et des qualités avérées pour la gestion des ressources humaines. Il est important de bien étudier le modèle économique de l’enseigne ciblée.


[image: image] UNE CONTRIBUTION SIGNIFICATIVE  EN TERMES D’ACTIVITÉ ET D’EMPLOIS2


En 2014, les 68 171 points de vente opérant en franchise employaient 335 271 salariés. Ces entreprises franchisées ont généré au total un chiffre d’affaires cumulé de 51,450 milliards d’euros (hors tête de réseau), en augmentation de 8,5 % par rapport à 2013 (47,4 milliards).

Pour leur part, les 1 796 têtes de réseaux ont généré un chiffre d’affaires de 2,05 milliards d’euros en 2014. Les effectifs employés par les têtes des réseaux de franchise s’élevaient en 2014 à 13 109 personnes.

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

Les 68 171 unités franchisées ont généré de façon indirecte 42,5 milliards d’euros de CA et contribué à 245 215 emplois en 2014.

Si l’on additionne effets directs et indirects des réseaux de franchisés, on parvient à un CA global de 93,950 milliards d’euros et à un nombre d’emplois cumulés de 580 486.

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







Nouveaux créneaux,
nouveaux concepts

En matière de concept de franchise, l’imagination des entrepreneurs ne tarit pas.

Tous les ans, l’Observatoire de la franchise recense des nouveaux concepts sur son site : 124 ont été enregistrés en 2014.

Si tous les jeunes réseaux qui se lancent ne réussiront pas, les nouvelles tendances du marché, les besoins émergents, les évolutions comportementales, les nouveaux modes de consommation stimulent en permanence des vocations de franchiseur.

À côté des innovations et des effets de mode – l’exemple le plus marquant étant la prolifération des magasins de cigarettes électroniques proche de la saturation –, on voit aussi des enseignes bien établies, qui s’étaient jusqu’à présent développées en succursales, se tourner vers la franchise en quête d’un nouveau souffle : tels la Fnac, Darty, Picard ou Alinéa (meubles, Groupe Auchan). Des industriels qui se prévalent de la réussite de leurs produits peuvent aussi se tourner vers la franchise afin de mieux servir leur marché ; c’est 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. « Rétrospective 10 ans – enquête annuelle de la franchise ».


2. Source : Étude annuelle d’impact de la franchise 2015 FFF. Diagnostic & Systems.









QUELQUES SECTEURS DYNAMIQUES






La restauration rapide

Le développement de la restauration hors foyer d’une part, la baisse (ressentie ou réelle) du pouvoir d’achat, le resserrement des budgets alimentation des ménages, ont favorisé une multiplication de concepts dans le sillage de ce qu’on a appelé le « fast-food » et à la suite de réussites célèbres.

Après la vague des pizzas et des sushis, voici celle des bagels (Bagelstein, Manhattan’Store, Bagel Corner, Bagel Chef…), des nouveaux burgers (Big Fernand, King Marcel, Steak’n Shake, Mythic Burger), des pitas (Pita pit), des tacos (Fresh Burritos) ou encore des yaourts (Llaollao, Yogorino, Yogurlandia, Yogurt Factory)…

Malgré ce que l’on pourrait redouter, ce secteur ne semble pas saturé aux yeux de certains grands acteurs tels Burger King qui a fait son grand retour sur le marché français en affichant de grandes ambitions (l’ouverture de 300 à 400 restaurants d’ici dix ans)… Ou Buffalo Grill qui décline désormais sa marque en Buffalo Burger pour aller à la conquête des centres-villes…

Ce secteur demeure un marché très concurrentiel où l’emplacement, le rapport qualité-prix et l’originalité du concept sont 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 vous assurer de la réalité de l’avantage concurrentiel apporté par le franchiseur.

Plusieurs concepts se positionnent aussi sur le créneau de la restauration pâtissière de qualité, à l’instar de Feuillette, un jeune enseigne née à Blois, mi-salon de thé, mi-boulangerie-pâtisserie à l’ancienne, ou de Boréa qui propose une gamme de pains spéciaux dans un esprit de « bien-être et naturalité »…




Bien-être, bio, beauté

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

Produits de beauté et instituts de soins poursuivent leur développement (la franchise Beauty Success s’est alliée au réseau coopératif Passion Beauté pour répondre à la concentration des réseaux succursalistes ; citons aussi les enseignes Yves Rocher et Citron Vert qui continuent à se développer…).

Les concepts d’aquabiking (appelé aussi aquacycling ou vélo en piscine/bassin) sont très tendance. Plusieurs enseignes se déploient sur ce créneau qui nécessite cependant d’investir dans des équipements coûteux (Waterbike ; Swimcenter ; Moving ; Aquadisia ; l’Orange bleue…).

Diététique et produits bio ont la cote comme l’atteste le développement remarquable du concept d’origine espagnole Naturhouse qui a déjà ouvert plus de 500 magasins dans l’Hexagone depuis 2006 ainsi que le dynamisme du réseau La Vie Claire qui compte quelque 240 magasins (franchises et succursales). Née en Rhône-Alpes, l’enseigne de distribution de produits bio l’Eau Vive (une trentaine de magasins dont dix-sept en propre) ambitionne de déployer son réseau sur toute la France avec quelque soixante-dix implantations visées en 2020.





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 aussi une façon pour le consommateur de se consoler dans des périodes d’incertitude… On enregistre toujours de nouveaux entrants sur ce créneau tels Pascal Caffet (chocolatier-pâtissier), les Délices Lamarque (confiserie aux saveurs d’antan)… Originale, la création par un chocolatier strasbourgeois d’une enseigne de « cacaoteria » artisanale (contraction de cacao et cafeteria), Gagao, qui propose toute une gamme de dégustations autour du chocolat…

Observez aussi 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) et qui compte désormais plus de cent points de vente dans une dizaine de pays (dont cinquante-six en France).

Du côté des cavistes qui comptent plusieurs enseignes en franchise, on notera le lancement de BiBoVino, un concept pour le moins original de ventes de vins de qualité… exclusivement conditionnés en bag-in-box (« bib »). L’enseigne, qui a déjà ouvert une dizaine de points de vente, a été récompensée en 2015 par un « Coup Cœur du nouveau concept » L’Express-Observatoire de la franchise.




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 comme aux entreprises et aux administrations publiques. Les franchiseurs s’intéressent au potentiel de nombreux marchés sectoriels qui s’ouvrent du fait d’un accroissement de la demande et/ou des obligations réglementaires. Les travaux d’éco-rénovation bénéficiant, en outre, de dispositifs d’aides ou d’allégements fiscaux (taux de TVA réduit, éco-prêt à taux zéro, crédit d’impôt transition énergétique…).

Sur ce marché, citons Abrico, enseigne spécialisée dans l’écorénovation de l’habitat et les énergies renouvelables, qui se développe en franchise depuis 2009. Le secteur de l’entretien et de la rénovation des bâtiments attire de nombreux acteurs : Technitoit et Attila Système (dans la rénovation des toitures) ; Reparstore ; 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 de 120 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 Natilia, Primobois ou Maisons Kozi…

Et pour répondre aux urgences des réparations domestiques, le réseau Help Confort (une cinquantaine de franchisés) se positionne sur le marché du dépannage en plomberie, chauffage, électricité, serrurerie, vitrerie, volets roulants…

Dans le domaine de la gestion des déchets, ClikEco – filiale du groupe Waste Logistic spécialisé dans le tri, la collecte, le traitement, la valorisation et la gestion globale des déchets diffus ou en petites quantités produits par les entreprises – se développe en franchise depuis 2009. Ce secteur a vu naître aussi la jeune enseigne Greenwishes, « Coup de cœur » 2014 L’Express-Observatoire de la franchise.





Services aux entreprises

L’offre s’étoffe dans de nombreux domaines : les ressources humaines (Temporis, Aquila RH, RH Solutions, Inter Pôle, Groupe Actual…), le conseil (Action coach ; Booster Academy ; Wikane…), les comités d’entreprise (Novalto), le nettoyage industriel (Sneg Propreté) ou la conciergerie d’entreprises (la Minut’rit, Zen & Bien)…

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)…

Le marché du « B to B » (business to business) représente, selon le consultant Jean-Michel Illien, fondateur du cabinet Franchise Management, un fort potentiel de développement pour la franchise.




Relais de croissance

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

L’appartenance à un réseau apporte des leviers d’action appréciables : mutualisation des achats, optimisation des stocks, actions promotionnelles, campagnes de publicité, innovations… Ainsi 85 % 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 une conjoncture déprimée, les têtes de réseau ont incité en 2014 leurs franchisés à mettre en place des « relais de croissance », tels que lancer de nouvelles offres de produits ou services (75 %), ouvrir de nouveaux points de vente (57 %), développer les TIC, le multicanal (42 %)1.


  [image: image] QUELQUES NOUVEAUX CONCEPTS  « COUPS DE CŒUR » 2015…


Ces vingt-six enseignes ont été sélectionnées, dans la catégorie « nouveau concept », pour concourir aux « Coups de cœur » 2015 de la Franchise, organisés par L’Express et l’Observatoire de la franchise, en partenariat avec Banque Populaire :

Aasgard (poêles à bois d’origine scandinave)

Amelis – Groupe Sodexo (services à domicile)

Baleo (pressing écologique)

Bagel Corner (restauration rapide à base de bagels)

BiBoVino (vente de vins de qualité conditionnés en bag-in-box)

Big Fernand (restauration rapide à base de burgers « à la française »)

Bon Réveil (livraison de petits déjeuners à domicile)

Booster Academy (coaching en développement commercial)

Ewigo (vente d’automobiles d’occasion entre particuliers)

Factory & Co (restauration pâtissière d’inspiration américaine)

Fresh Buritos (restauration rapide à thème)

Isocomble (isolation de la maison)

LDLC.com (distribution spécialisée)

Les Délices Lamarque (confiserie à l’ancienne)

Lucien et la Cocotte (restauration à thème)

Maisons Kerbea (construction de maisons individuelles)

Mythic Burger (restauration rapide à base de « burgers gourmets »)

0² Home Services (services aux particuliers, pour leur concept de micro-franchise)

Pascal Caffet (chocolats et pâtisseries haut de gamme)

Pita Pit (restauration rapide à base de pain « pita »)

Planète Gardiens (remplacement de gardiens d’immeuble et nettoyage des bâtiments)

Primobois (construction de maisons en bois)

Sunset Case (accessoires pour smartphones et tablettes)

Technitoit (travaux de rénovation et d’isolation de la maison

Tout & Bon (traiteur et livraison de plateaux repas)

Unlimited Epil (esthétique)

Le laureat 2015 des « Coups de Cœur » est BiBoViNo, un caviste iconoclaste qui a choisi de vendre des vins de terroirs en pochettes plastiques sous vide, le « bib » (bag-in-box). L’enseigne née à Paris vise une dizaine d’ouvertures par an.





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, Orchestra, Paul, Speedy, Ibis, Cuisines Schmidt (voir chapitre suivant)…

Selon l’enquête annuelle Banque Populaire/FFF/CSA, 30 % des réseaux français de franchise ont des implantations à l’étranger. Et 28 % envisagent de le faire dans les deux ans (ils étaient 18 % en 2012).









1. Enquête annuelle sur la franchise, Banque Populaire/FFF/CSA, 2014.









LE DÉVELOPPEMENT INTERNATIONAL DES ENSEIGNES FRANÇAISES





Pour s’implanter à l’étranger, une enseigne a plusieurs solutions : la création d’une filiale ou d’une joint-venture (coentreprise) ; la franchise directe, la master franchise (cf. encadré). Il existe aussi des réseaux intégrés en France (magasins en propre) qui n’utilisent la franchise que pour leur développement à l’étranger.

Selon l’enquête annuelle sur la franchise, 52 % des franchiseurs qui se sont développés à l’international l’ont fait sous forme de franchise directe, 28 % en master franchise et 11 % via des succursales. Cependant les franchiseurs qui envisagent une implantation prochaine à l’étranger privilégieraient plutôt la master franchise (43 %) avant la franchise directe (40 %).


  [image: image] QU’APPELLE-T-ON MASTER FRANCHISE ?


Il s’agit d’un contrat de franchise passé entre le franchiseur du pays d’origine et un franchisé qui va, en outre, assurer en tant que franchiseur le développement de ce réseau sur un territoire donné, qui peut être un pays, un ensemble de pays ou une grande région.

Le master franchisé entretient une relation de franchisé à franchiseur vis-à-vis du réseau « père », et une relation de franchiseur à franchisé vis-à-vis des franchisés dont il va organiser le développement sur son territoire de master franchisé.



(Source FFF)




Tableau 4 – Les réseaux français qui poursuivent leur développement à l’export


[image: tableau]



Il n’en reste pas moins vrai qu’installer sa marque hors des frontières mobilise du temps, de l’argent et des ressources dédiées (collaborateurs spécialisés, techniques, organisation, conseils…). Et même si l’intérêt pour des marchés porteurs à l’étranger est manifeste, surtout quand la France est à la peine, 39 % des franchiseurs ne sont pas prêts à franchir le pas.


Trouver le bon partenaire local

Parmi les principaux obstacles à surmonter pour se développer à l’international, les franchiseurs citent surtout les difficultés à trouver le bon partenaire dans le pays de destination ; la réglementation locale et les complexités administratives ; l’accès aux financements pour les franchisés sur place ; l’adaptation du concept au marché local.

Pour les marchés les plus proches, notamment au sein de l’Union européenne, la création d’une filiale ou d’une franchise en direct peut se révéler l’option la plus simple à gérer par la tête de réseau. Elle peut avoir aussi valeur de test.

Dans des pays plus lointains ou de cultures très différentes, l’association avec un partenaire local connaissant bien le marché et disposant d’un réseau relationnel est recommandée. Le master franchisé étranger peut être un entrepreneur ou bien un groupe industriel et commercial, tel le groupe libanais Azadea qui a piloté l’implantation d’enseignes européennes au Moyen-Orient.

C’est en liaison avec son partenaire étranger que la tête de réseau devra procéder à l’adaptation du concept aux réalités et spécificités locales, sans le dénaturer et en restant fidèle à son ADN. Après avoir éventuellement ouvert une ou plusieurs unités pilotes, il reviendra au master franchisé de déployer son réseau dans le pays cible en recrutant des franchisés et en reversant au franchiseur hexagonal une partie des redevances.


[image: image]  SPEEDY : VINGT ANS  DE DÉVELOPPEMENT INTERNATIONAL


Sous l’impulsion de son directeur général franchise René Prévost1, l’enseigne d’entretien automobile Speedy (500 centres en France et DOM TOM) s’est implantée à l’étranger depuis vingt ans avec quelque cinquante-cinq centres ouverts dans sept pays : Algérie, Belgique, Égypte, Maroc, Tunisie, Turquie, Sénégal. Speedy s’intéresse aussi à beaucoup d’autres pays.

René Prévost tire les enseignements de ce développement hors des frontières de l’Hexagone :

« À l’international, l’amateurisme n’est pas de mise ! Il faut faire preuve de rigueur, monter des équipes compétentes, en faisant souvent appel aux meilleurs collaborateurs. […] Le développement international oblige un réseau à améliorer constamment son organisation : approvisionnement, logistique, reporting, communication, formation, SAV… Nos partenaires étrangers veulent avoir un interlocuteur au siège quand ils en ont besoin, et même si c’est un jour férié en France ! […] Il faut se donner du temps et ne pas rechercher le gain immédiat. Pour réussir, il faut aussi laisser du temps au partenaire étranger. Nos contrats de master franchise couvrent une période plus longue de quinze à vingt ans (contre neuf ans en France) de façon à permettre à notre partenaire de bien asseoir son implantation dans son pays et que celle-ci génère suffisamment de revenus pour couvrir l’investissement du franchiseur. On demande aussi à nos master franchisés d’ouvrir plusieurs points de vente “en propre” avant de pouvoir franchiser le concept à leur tour dans le pays. Dans ses relations avec son partenaire étranger, le franchiseur doit savoir s’adapter, en se montrant ferme sur l’intégrité du concept, tout en étant souple et diplomate et en prenant en compte les différences culturelles. […] Au final, se développer à l’international est bénéfique pour tout le réseau. C’est une source d’émulation et d’évolution ; cela apporte des synergies et donne de la puissance sur le marché national. »
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* Ces chiffres se rapportent au nombre de magasins ou de points de vente en franchise, et non au nombre réel de franchisés.
Source ACFCI — Service Commerce & Distribution, 1971. A partir de 2000, données FFE. A partir de 2007, données FFF et étude

“impact de la franchise Diagnostic & Systems.

Note En 2010, nous avons wnOnm&m a une mise a jour des données, avec intégration des données manquantes a compter de Pannée

2007.
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CA franchisés | CA franchisés
Secteurs Réseaux 2014 | Réseaux 2013 b tsen Eranchiscst en milliards en milliards
2014 2013
d’€2014 d’€2013

mﬁ—ﬂmvﬁu—n—: de la maison 192 127 3 447 3410 5,28 4,50
mn—_—mvninﬂa de la personne 359 356 7 572 7 764 4,37 4,43
Alimentaire 165 150 13 460 11 362 18,19 16,01
Commerce divers 162 155 855 8257 5,84 5,35
Services auto 72 67 7 410 7 441 2,46 2,37
Batiment 50 48 1368 1379 0,93 0,98
Nettoyage ) 20 441 417 0,09 0,09
Coiffure et esthétique 159 149 6 566 6518 1,90 1,86
Autres services aux personnes 194 180 4 857 4 691 1,76 1,71
Services aux entreprises 106 101 2 149 1 944 0,69 0,58
Formation 28 26 326 328 0,08 0,09
Hoétels 30 27 1734 1705 259 2,33
Restauration rapide 175 152 4 837 4 476 4,21 3,80
Restauration a théme 93 94 1 340 1228 1,54 1,39
Immobilier 57 58 3 464 3505 1892 1,24
Voyages 9 9 648 708 0,58 0,67
Total 1796 1719 68 171 65 133 51,45 47,40

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

Source FFE, données 2014 et étude d’impact de la franchise Diagnostic & Systems, 2015.
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