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La « french touch »
a la conquete du monde

ge Léonidas. Tous sont guidés par les mémes moti-
vations deés lors qu'il s’agit d’étendre leur influen-
ce & I'international : la nécessité de trouverde nou-
veaux terrains d'expansion, d'abord. “Il est fréquent

Les réseaux tricolores sont de plus en plus
nombreux a se développer a I'international. Et dans

tous les secteurs. lIs visent I'Europe d’abord, mais
aussi le Maghreb, le Moyen-Orient et la Chine. Ft
se déploient en master franchise le plus souvent.

Oiivia LEROUX

u’ont en commun les enseignes Brioche
Dorée, Monceau Fleurs, 5 a Sec, Yves
Rocher, L’Occitane en Provence ou Cache-
Cache? De la Belgique 4 la Chine, du Chili
ala Pologne, toutes portent avec succés les couleurs
francaises a I'international. Et si elles comptent par-
mi les plus dynamiques en la matiére, elles ne sont
pas les seules, loin de la. D’aprés notre enquéte réa-
lisée en décembre dernier auprés des réseaux en pha-
se de recrutement (voir encadré), 159 réseaux actifs
en France le sont aussi hors de nos frontigres.
Parmi eux, 130 ont été fondés dans I'Hexagone, les
29 autres étant des réseaux d’origine étrangeére.
Exploités chez nous via la master-franchise comme
les Américains Century 21 ou Budget, ou par le biais
de filiales comme 'Espagnol Neck & Neck ou le Bel-

Méthode de ’enquéte

~— Pour la premiére fois cette
année, nous avons adressé aux
réseaux de franchise, coopérative,
concession et commission-affiliation
actifs a I'international ou projetant de
I'étre en 2009*, un questionnaire
concernant ce développement : pays
ol ils sont déja présents, formule
d'export choisie (master-franchise,
franchise directe, succursales),
nombre d’unités recensées dans

chacun de ces pays, nouvelies
implantations prévues pour 2009,
profil du partenaire local recherché.
— Sur 327 enseignes interrogées,
159 nous ont répondu. Elles
représentent un total de 4 269 points
de vente a I'étranger. 896 magasins
supplémentaires devraient étre
inaugurés par elles en 2009,

* Source Enquéte Développement Franchise
Magazine n°210.

qu’a terme le marché national ne suffise plus. Le
Jranchiseur s‘efforcera alors de s'implanter dans des
pays ot I'offre demeure limitée par rapport ¢ la
demande potentielle, ou, & l'inverse, dans les pays
ou ses concurrents auront eux-mémes étendu leur
activité”, explique I'avocat Frangois-Luc Simon*.
Second enjeu : répondre & la demande des consom-
mateurs, qui, comme le souligne le juriste, “sou-
haitent retrouver, au cours de leurs déplacements
a I'étranger, I'enseigne qu'ils connaissent déja dans
leur pays d’origine”.

La beauté et les services en pointe

Tous les secteurs ne sont pas concernés de la méme
maniére par cette internationalisation. Et les plus
nomades ne sont pas forcément ceux que 1’on
attend... Ainsi, en nombre d’enseignes, on trouve
en téte et au coude-a-coude la beauté et... les ser-
vices. Logique pour le premier domaine, dans lequel
la “french touch” reste une référence, comme en
témoigne la réussite a I'export de la marque d’acces-
soires Lollipops (65 boutiques) ou des salons de coif-
ture Jean-Claude Biguine (114 unités). Plutét sur-
prenant, en revanche, en ce qui concerne le second,
les services étant par nature une activité difficile a
exporter, ne serait-ce qu’en raison des contextes
réglementaires propres 4 chaque pays. Mais cet écueil
ne freine visiblement pas les ambitions des réseaux
spécialisés, dont, par exemple, Illico Travaux ou
Age d’Or Services.

En nombre de chaines toujours, ce sont I'équipe-
ment de la maison et I'hotellerie/restauration qui
sont ensuite les plus représentés. L’habillement suit
avec 18 chaines (mais le plus gros contingent de
points de vente dans le monde puisqu’elles y exploi-
tent 882 boutiques, en succursale ou en franchise).
Avec, comme ambassadeurs de la mode tricolore la
marque du groupe Beaumanoir Cache-Cache (266
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unités), I'enseigne de tee-shirts Petit Bateau (170
points de vente) ou encore celle de vétements pour
enfants Sergent Major (93).

Alinverse, les loisirs, 'habitat et 'automobile appa-
raissent comme des activités assez sédentaires puis-
qu'elles n'ont respectivement que 15, 11 et 8 réseaux
a I’étranger. De méme que l'alimentaire, dont les
boulangeries et autres concepts gastronomiques ne
sont pas, comme on aurait pu I'imaginer, si déve-
loppés que cela en dehors de 'Hexagone.

Pays incontournables et nouvelles destinations
Coté destinations, c’est sans surprise I’'Europe qui
pointe en téte des régions du monde les plus citées
par les enseignes frangaises. Avec quelques incon-
tournables comme la Belgique, qui en accueille déja
plus de 50, I'Espagne 35, la Suisse 30, le Luxem-
bourg 28 et ITtalie 21. Des territoires voisins qui font
souvent office de tests avant un développement &
I'international plus ambitieux. Le Maghreb apparait
lui aussi comme un terrain d’expansion privilégié.
Le Maroc, en particulier, o 36 réseaux, dont Beau-
ty Success, Eléphant Bleu, Bébé 9 ou Lissac ont posé
leurs bagages depuis plusieurs années. Mais aussi
I’Algérie qui, par exemple, accueille depuis peu
Geneviéve Lethu et Hyperminceur.

Vient ensuite le Moyen-Orient (devant le Royaume-
Uni, le Canada et les Etats-Unis) dont les luxueux
centres commerciaux et la population & fort pouvoir
d’achat exercent une attraction palpable sur les
réseaux frangais. Seize d’entre eux sont déja présents
aux Emirats Arabes Unis, 15 en Arabie Saoudite et 8
au Qatar; et 26 autres projettent de s'installer dans la
zone en 2009. Enfin, la Chine, territoire recelant un
fort potentiel, ot neuf enseignes frangaises, parmi
lesquelles le glacier Amorino ou le spécialiste du
linge de maison Carré Blanc, sont présentes et ou
cing autres ont prévu de s'implanter dés cette année.

souhaitant

conquérir
de nouveaux

marchés a
I'international
en 2009, plus
de la moitié

recherchent des de. A condition, bien sir, qu'elles aient choisi le
masterfranchisés, place. Le franchiseur doit donc s'attacher un parte-

entrepreneurs
ou societes.

Priorité a la master franchise

Afin d’accéder a cette dimension internationale, les
réseaux ont plusieurs solutions. Le succursalisme
et la joint-venture en font partie. Mais le modéle le
plus utilisé par les franchiseurs frangais est celui de
la master franchise. Un modgle qui consiste a accor-
Sur 100 reéseaux der & un partenaire local - le master-franchisé — une

exclusivité d’exploitation et le développement du
concept et du savoir-faire associé & I'enseigne. En
contrepartie de quoi, ce dernier verse au franchi-
seur un droit d’entrée et des redevances d’enseigne
et d’assistance.

Sur 105 enseignes souhaitant conquérir de nouveaux
marchés en 2009, 54 utiliseront la master franchi-
se. Solution qui leur permettra de s’insérer dans de
nouveaux pays 4 moindre frais et sans prise de risque
directe, tout en s’y garantissant une croissance rapi-

bon associé. “Ilsera le porte-drapeau duréseau sur

naire réunissant la qualité de commergant experi-
menté, 16s compétences et l'autorité d'un chefde
réseau et la rigueur nécessaire au respect et a la
défense du savoir-faire qui lui est communiqué”,
résume Frangois-Luc Simon.

Parmi les enseignes qui nous ont répondu, une
majorité recherche dans cette optique des entre-
preneurs individuels plutét que des sociétés ou des
investisseurs locaux. Assez peu, en revanche, sem-
blent avoir déja établi de plan de développement
détaillé pour les territoires visés. Ce programme
précis d’ouvertures de magasins en propre et fran-
chisés devra pourtant figurer dans le contrat de
master franchise, afin que leur conquéte de nou-
veaux terrains d’expansion ait toutes les chances
de rencontrer le succes escompté. ®

* Auteur de Théorie et pratique du droit de la franchise, paru
en février aux éditions Joly.
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