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Introduction générale

La restauration ne fait que consolider sa places darsecteur tertiaire en général et dans le
domaine du tourisme en particulier. Notre socigue profondément et la fréquentation des
restaurants reléve des pratiques courantes deémaonodernes. Dans les jours ouvrables, la
pause déjeuner se fait souvent au restaurant anhtdier week-end, parmi les lieux d’évasion
figurent bien évidemment les restaurants. Le plaigise retrouver autour d’une table ne fait
gue se confirmer au fil du temps. Aussi, relevergae la restauration représente pres de

10 % du budget des ménages. En moyenne, un hiabitasacre 1300 € HT par an a cette
rubrique des dépenses.

La restauration joue un réle économique clé. D&iteelle est donc considérée, a juste titre,
comme un facteur incontournable de la sortie deectia baisse du taux de la Taxe sur la Va-
leur Ajoutée (T.V.A) génére une baisse des prignetourage une meilleure fréquentation des
restaurants.

Il existe en France plus de 400 enseignes de resitau qui sont plus ou moins structurées ;
leur développement se présente comme une exigenpeediier ordre. Tel est le sentiment
que partagent les professionnels et les usagersoi@irrence conditionne I'amélioration de

la qualité.

On distingue principalement plusieurs modalitésléeeloppement fondées bien évidemment
sur différentes formes de croissance :
- La croissance interne qui permet a une entreprisseddévelopper a partir de ses
propres ressources.
- Lacroissance externe faisant appel a une intaoreektérieure :

o Les fusions et acquisitions signifient qu’une eotige en absorbe une autre.

0 Les alliances et les partenariats sont des stestétp développement couram-
ment pratiquées. L’alliance se définit par la dofletion de deux entreprises
concurrentes alors que le partenariat est la cmiddion de deux entreprises
qui ne sont pas concurrentes.

- Les situations intermédiaires et plus principaleiersysteme des réseaux sont des
collaborations de maniéres plus ou moins inforrsel@n distingue la concession, la

licence de marque et la franchise.
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La concession permet de lier une marque, une erse@une succursale. La licence de
marque est la collaboration entre un créateurtaéprise et un entrepreneur. Chacun
ayant des obligations : pour I'entrepreneur deggabbns concernant la publicité, le mar-

keting ou la formation. Concernant le créateur ttagrise, les obligations concernent les
activités comme la production, la distribution awknte. La franchise, sur laquelle repose
notre étude, est un contrat assez similaire a dell& licence de marque mais dans lequel

il existe une obligation du respect du savoir-faire

La franchise requiert donc un respect des procédeirees standards de chaque marque, de

chaque réseau.

La franchise est une technique nouvelle dans leadmande la restauration. C’est la raison
pour laquelle nous avons cherché a I'étudier etever ses caractéristiques et ses specificités.
A cela vient s’ajouter la rareté des études faitmss ce domaine. Et cela présente un intérét
particulier pour moi d’autant plus que la franchése a I'lheure actuelle une stratégie de déve-
loppement en plein essor, non seulement dans t¢eusauais dans la plupart des activités
commerciales.

Ainsi on compte pres de 1037 enseignes franchid&@es plus de 90 activités.

Les raisons du succes de la franchise sont évisleBte un marché ou la compétition est de
plus en plus difficile se grouper permet certavesngages.

Se grouper permet donc d’acheter en plus grandgtitgiade disposer de grands moyens pour
imposer son image de marque, d’aider et de metirgoied un grand nombre de services,
comme par exemple mettre en place des études nmakieformatique, juridique, des forma-
tions...

Ce sont toutes ces raisons qui font que les erseiggm chaine se développent et que les indé-

pendants disparaissent peu a peu.

La franchise est un domaine assez large du fadllguouche a de multiples aspects. Nos dif-
férentes recherches sur le terrain du stage d'ameegpb nos études et recherches bibliogra-
phiques d’autre part nous ont amené a nous ingresss particuliérement a la transmission

et au contrble du savoir-faire dans la franchise.
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En quoi la réorganisation et le contrdle du savfaire permettent une meilleure compétitivi-

té, rentabilité et pérennité ?

Pour une meilleure réponse a cette problématiqoes mvons formulé un certain nombre
d’hypothéses nettement précisées dans la partgacore a la méthodologie.

Nous tenterons tout d’abord de comprendre les maisli développement en franchise pour
une chaine de restaurants.

Puis dans une seconde partie nous étudierons Ifitampee de I'animation d’'un réseau.

Et enfin, pour terminer, nous analyserons la néi&edsin contrdle qualité pour une pérennité

de la marque.

Afin d’enrichir notre travail, nous avons lu plusie ouvrages sur de multiples sujets ayant un
rapport certain avec notre problématique.

De plus il est important de noter que nous avofecefé différentes recherches sur des sites
Internet et sur des mémoires soutenus ces der@Bnees.

Nous avons récolté des informations sur le tergaite a des contacts avec les profession-

nels.
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Problématique

Gérer une entreprise de la taille du groupe Flestnpas une affaire facile surtout en cette
période de crise. La gestion doit étre a la forgoureuse, scientifique, pragmatique,
intuitive.... Chaque département doit étre prisrpentité et suivi parfaitement d’'une fagon
tout a fait rigoureuse. On n'a pas droit a l'erremar la perte génere la marginalité et
I'exclusion de I'entreprise du marché ; la concnoe est trés vive dans ce domaine et il faut
savoir y faire face. La franchise sur laquelle sxauons fondé notre travail de recherche doit
étre maitrisée si I'on veut donner & notre résaaéussite souhaitée.

Parmi les objectifs majeurs que se fixe le groupeeh général et le département franchise en
particulier, nous avons la compétitivité, la rdmiige et la pérénité. Une interdépendance
figure entre les trois concepts et le savoir-fairent conditionner I'évolution positive de
chacun de ces concepts pris isolément et de lesgndrie de par la dépendance qui les
caractérise.

Partant de la, nous avons cerné notre problématiquette phrase :

« En quoi la réorganisation et le controle du savéaire permettent une meilleure
compétivité, rentabilité et pérenité ?».

Par une méthodologie appropriée, nous nous effamsed’apporter de meilleures réponses a
notre problématique tout en vérifiant les difféenhypothéeses formulées.
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Méthodologie

La problématique étant bien définie, il conviergsdors, pour nous, de mettre en place une
méthodologie appropriée pour y répondre.

La restauration sous toutes ses formes est app&eeluer. Il convient par conséquent d’aller
dans le sens de cette évolution en adaptant teumitds se rapportant a ce domaine d’activité
et parmi eux les manuels de savoir-faire au seidéhartement franchise du groupe Flo.

C'est ce qui est ressorti de nos premieres comistasaau début de notre stage et des
différentes discussions avec les responsablesngant été d'une trés grande utilité
notamment pour I'organisation de notre travail éeherche, c’est la nécessité d’élaborer une
méthologie bien cadrée et appelée a évoluer tdahlpde notre recherche.

Nous avons opté pour la méthode quantitative (cwled'informations comptables et
financieres, commerciales propres au groupe Flmofétielles émanant des difféerents
organismes et administrations) ; les données éeiffront servi a I'établissement de certains
indicateurs venant appuyer nos hypotheses.

Nous n’avons pas négligé la méthode qualitativérééen, interview, discussions libres...)

eégalement fort intéressante pour l'infirmation awcbnfirmation de nos hypotheses qui sont :

- sur le marché de la restauration, la franchiseuest stratégie de développement en
plein essor.

- I'animateur d’'un réseau de franchise est le gatardgavoir-faire.

- le contréle de la franchise est composé d’'un enkeid criteres et évolue dans le

temps.

Pour mener a bien notre travail, nous avons peaséssaire d’illustrer cette partie, certes
importante, par un schéma traduisant toutes bgseétallant de la proposition du stage a la
rédaction finale du mémoire susceptible d’'une émhupour sa mise a jour tenant compte de
I’évolution des contraintes de I'environnement émoiue général et des contraintes du sec-

teur du tourisme et de la restauration en pargculi
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Schema Methodologique
Schéma méthodologique illustrant la démarche métlgdjue de recherche :

Proposition de stage :
Réactualiser les manuels de savoir au sein du @epd
ment franchise du groupe Flo

=

A4

Phase exploratoire :
Recherche bibliographique et documentaire

Construction d’'une problématique :
En quoi la réorganisation et le contrdle du savizire

permettent une meilleure, compétitivité, rentadili
et pérennité ?

l

Missions de stage opérationnel :
- mise ajour des manuels
- transmission des informations au franchisé
- propositions pour la contributican’amélioration
des avantages concurrentiels du département
franchise du groupe Flc?

l

Construction d’hypothéses et leur vérification pour
une meilleure réponse a la problématique de notre
recherche.
Rédaction finale du mémoire
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Chapitre 1 :

La franchise une
stratégie de
développement
pour les chaines de
restauration
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Introduction chapitre 1

Le marché de la restauration est en pleine évalytibrésiste a la crise. Les grandes chaines
se développent en France. Cela est bien le réslilia¢ évolution structurelle : les mentalités
et les habitudes des consommateurs évoluent. bineette culture s’installe et demeure tout
a fait profitabble a ce secteur qui n’est, en fadis aussi fragile qu’on pourrait le penser.

Face a tous ces changements, certains réseauxygster concurrentiel et se développer,
choisissent des strategies de développement.

En quoi la franchise pourrait-elle étre un factela croissance et de développement a la fois
microéconomique et macroéconomique ? La francti&esloppe I'entreprise en tant qu’
entité ( développement pour les chaines de redtans ? ) et par voie de conséquence
I'activité économique dans son ensemble, et caamon de I'effet d’entrainement qu’elle
génére. La franchise est un outil stratégique demmar ordre. Il suscite un avantage

concurrentiel indéniable.

Avant de s’intéresser aux différentes activitegychupe Flo, il convient d’analyser dans une
premiére partie la franchise et ses mécanismesg eéfinir avec précision et pertinence ce
concept. L'attachement a I'évolution historique ks spécificités sont au centre de nos
préoccupations.

La franchise suppose la relation entre deux actéamdamentaux: le franchiseur et le

franchisé. Les travaux d’Odile Chanut nous sontlighe grande utilité.

Le concept de la franchise permet un développeas@léréd’un concept et un partage des

investissements entre d’'une part un franchiséaaitt® part un franchiseur. Cela atténue bien
évidemment les dépenses d’investissements pouareHisé. Cela représente pour lui, I'un
des avantages a tirer de cette procédure.

C’est dans une seconde partie nous étudieronanalfise et sa place dans marché actuel de
la restauration.

Et enfin, dans la troisieme partie, nous nous h#ams au groupe Flo. Nous étudierons ses
pratiques et aux raisons qui I'ont amené a occuperplace de choix sur le marché de la

restauration en France.
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1. Qu’est ce que la franchise ?

D’apres F.Kahn la franchise est une méthode de collaboration entre, d’'une pamng en-
treprise, le franchiseur, et d’autre part, une odugeurs entreprises, les franchisés. Son ob-

jectif est d’exploiter un concept mis au point pafranchiseur»1

La franchise porte sur trois éléments essentielgietonstituent un avantage concurrentiel a

bien de niveaux :

e Le savoir-faire
e L’assistance
* Lamarque
C’est bien sur ces éléments que la coopératior déegrdeux acteurs est batie. Et c’est bien

sur eux que I'on définit le concept de la franchise

1.1 Définition et approche de la franchise.
1.1.1 Définition

Un restaurant en franchise est un restaurant imdigoe lié par un contrat. Ce contrat dis-
tingue un franchiseur et un franchisé.

Le franchiseur est un entrepreneur qui a testé au préalable Esuwtun concept de restau-
ration. C’est lui qui a été le premier a subiritgjue. La redevance qu’il demande au franchi-
seur est en quelque sorte la rémunération de qeerimais aussi des autres services qu’il met
au bénéfice du franchisé. Il doit apporter un safaire, une expérience ainsi qu’'une assis-
tance. Il en attend des réponses économiques.

Le franchisé est un créateur d’entreprise. Il souhaite lancerformule de restauration qui a
déja fait ses preuves. Le risque auquel il s’expstebien évidemment de moindre impor-
tance que celui du franchiseur. Il bénéficie samsua doute de I'expérience vécue par le

franchiseur.

! Kahn.F, Franchise et Partenariat, Edition Dunod p8
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Les deux sont tenus d’investir ; mais I'investissetndu franchisé est sans commune mesure
avec celui du franchiseur. Cela se trouve vérifiéxamen de la pratique de ce concept.
D'apreés les travaux d’Odile Chanut, la franchise ea véritable « contrat psychologiqué »
car il existe d’'une part le franchisé qui engagen £nergie et son argent et d’autre part le

franchiseur qui engage son argent et son enseigne.
Il faut distinguer plusieurs formes de franchises :

- La franchise de production et de distribution. @lerc).
- La franchise industrielle.
- La franchise de service (la restauration ou nouwss ttachons au groupe Flo).

La franchise rentre dans le cadre de la stratégietatnalisation. Cette stratégie peut étre
adoptée par le franchiseur ou le franchisé. Bisgnte des avantages et des inconveénients.

La relation établie entre les deux acteurs amévenaficier d’avantages et a subir des incon-

vénients.

2 Zimmer Chantal Devenir Franchisé ou lancer sacfime Edition Vuibert 2008 p 12
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Acteur

Inconvénients

Avantages

Le franchisé

Doit décaisser au profit (dBrofite de Iimage, de la

franchiseur une
généralement d'une vale
importante. C’est un co(
auquel il convient de fair
face.

Doit se plier a la politique d
franchiseur. C’est le respe
des normes mises en pla
Et on n'est pas libre de s
actes. Cela fait bien part
des régles du concept (
constituent les clauses ¢
contrat lu, approuveé et signe
Le contrat fait loi entre le

parties.

redevancstructure et de la formatio

ude I'enseigne.
It

D

e
ui
du

L.

Le franchiseur

N’a pas une maitrise tot
du réseau de production

de distribution.

ala pas besoin de faire U
pimportant investissemer
pour se constituer un rése
de production ou de distribt

tion.

n
nt

au

La concession et la franchise sont deux systeraegptoches. Toutefois dans la concession |l

n'y a pas, comme dans la franchise, une transmissitigatoire de savoir-faire du concédant

vers le concessionnaire. L'assistance est doncsmmussée dans la concession que dans la

franchise.

- |
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1.1.2 Historique

La franchise est née dans les années 1930 auxUfiasdans le but de trouver une réponse
aux lois qui pesaient sur la distribution des awbites. Le terme de franchising a pour but de
favoriser la vente directe des constructeurs ans@mmateurs.

En France on distingue cing grandes périodes :

» Période de lancemen{1930 a 1970). La franchise est une pratique tdait &écente.
Cette période de lancement a bien pris quarantgamsretrouver celle du dévelop-
pement.

La premiere franchise, en France, est née en d&39Ile Nordk La Lainiére de Rou-

baix »et ce n’est qu’en 1970 qu’il faudra attendre b&obn de la franchise.

» Période de développementl970 a 1977).
La franchise pour assurer son évolution a du ésstutionnalisée. En 1970, est crée
la FFF (Fédération Francaise de la Franchise)allL98 réseaux. Durant cette période,
on assiste a la rédaction de la définition de dadhise et a I'élaboration du premier

code de déontologie de la franchise.

» Période de maturité (1977 a 1989 est a partir de 1977 que I'on assiste a un déve-
loppement certain de la franchise en France. Aassiste-t-on & la mise en place de
675 réseaux.

e Période d’assainissemen{1989 a 1994Au début des années 1980 le nombre de ré-

seaux stagne et passe@#b a 400 soit une baisse de prés de 60 Zte nombreux

dépdts de bilan sont a noter durant cette périddas avons ici un exemple de la sen-
sibilité du concept franchise a la conjoncture écoigue.
Trois principaux éléments expliquent ce recul :
o La franchise permet la réitération d’une formulenesst en aucun cas une for-
mule miracle.
o La franchise suppose une certaine capacité au corargae n’'ont pas tous les
candidats potentiels
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o Des franchiseurs « peu scrupuleux » n’ont paséasiendre des contrats sans
réel savoir-faire.
Face a ces dangers de nouvelles lois ont été titesle réglementer le marché, no-
tamment la lok Doubin du 31 décembre 1989 »
Il ne suffit pas de lancer un concept mais il feaxoir le restructurer pour le mainte-

nir, le développer et lui assurer la pérennité.

* Nouvel essor(a partir de 1994f’est a partir de 1994 que la franchise connaitedn
nouveau dd principalement a une volonté des posivaitblics pour une sortie de

crise.

_ P

v

Lancement  développement maturité assainissement neel essor

Schéma représentant les différentes phases d’'évwolde la franchise, inspiré par

Louis Le Duff dans Réussir en toute franchise.
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1.1.3 Les spécificités

D’apres I'Article ' de la Loi Doubin la franchise est la mise a digpws « d’'un nom com-

mercial, d’ une marque ou d’une enseigrie »

Le nom commercial, la marque, ou I'enseigne doivéire protégés (respect de la propriété
industrielle et commerciale). Cette protectionstdne bien évidemment le « ciment du ré-
seau » que les deux acteurs franchiseur et framncmsbien voulu établir ; c’est le franchi-

seur qui doit en assurer une surveillance.

De plus, il est & noter qu'une assistance technégti@bligatoire afin de garantir une pérenni-

té de la marque.

Apres avoir défini la franchise, nous avons réalisénistorique puis décrit les spécificités, il

semble intéressant maintenant d’analyser les oelgntre franchiseurs et franchisés.

% Loi Doubin Article £
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1.2 Larelation franchiseur franchisé

Odile Chanut dans son étude « Cycle de vie et énénts ruptures d’'un réseau de franchise :
conséquences sur la relation franchiseur franchis@alyse les relations entre franchiseurs et
franchisés.

Ainsi, distingue t-elle quatre phases du cycleviged’'un réseau de franchise. Dans chacune

des phases les relations différent.

* lors de la phasdécollage: il y a peu d’'unités de vente, la sélection dmsdidats est
faible. «La relation entre franchisé et franchiseur est tioe de I'ambiance fami-
liale : un sentiment de participer a I'élaboraticatu savoir faire pour le franchi-

seur »*

* lors de la phaseroissance il y a une accélération du nombre d’unités deteeAinsi
la relation est de moins en moins personnelle ntes/eaux franchisés ont confiance

dans le franchiseur et ils appliquent le savoirefaians le discuter.

* lors de la phasmaturité. Le maillage du réseau est dense, on constatalemtisse-
ment de la croissance. Il y a une rotation descfresés, les propriétaires des fran-
chisses changent. La relation est tres professilerninen releve un niveau de con-

fiance élevé et un style de management directif.

* lors de la phase ddéclin du réseau, le nombre d’unités est en baisse.i€dimgue
trois situations de déclin : un concept vieillissahobsoléte, une crise organisation-
nelle dans le réseau. Un changement stratégiqu€teimis en place pour contrecar-
rer ce déclin : un changement de concept est iréstaa relation est délicate ; il faut

faire gérer tout a la fois les nouveaux et lesemxfranchisés.

* Chanut Odile Cycle de vie et événements ruptutes seau de franchise : conséquences sur léoreksan-
chiseur franchisé
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Nous avons tout d’abord défini la franchise, naaoss maintenant que les relations entre les
franchisés et les franchiseurs évoluent et peudatdisparates tout au long du cycle de vie
du réseau.

Afin d’avoir une vue d’ensemble du secteur de &aweration, il convient maintenant de réali-
ser « un état des lieux » de ce secteur.

Cet état des lieux va nous permettre de constgearolutions de I'offre et de la demande.
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2. Etat des lieux de la
restauration commerciale

La restauration est en pleine essor. Nous présgendans un premier temps, son évolution sur
la base des informations qui ont été recueilliggesidu Gira Consulting. Ce travail est suivi
de l'analyse de la demande en restauration en géeteplus particulierement de celle de la

restauration franchisée.

2.1Présentation du secteur.

Une présentation de I'activité nous permettra pasuite d’analyser la structure du marché et
I'évolution de la demande solvable.
En 2008 le marché de la restauration représenigilidrds d’ euros HT. Soit :

* 3.7 % de l'activité productive en France,

* 1/3 du buget alimentaires des ménages,

* Une dépense de 25€ par semaine, un budget tolaBAe€ par habitants.

Il s’agit certes d’'un chiffre fort important. Nosavons que la France et le premier pays visité
dans le monde. Mais il reste classé le deuxieme lfmport en devises. Certes, une partie du
chiffre d’affaires de la restauration concerne eeteur et nous ne disposons pas de
statistiques pour évaluer cette part. Toutefoisdei$fres globaux avancés témoignent de
I'importance de cette activité dans son ensemble.

Ce qui représente plus de 9 milliards de prestatsmit 150 repas par an et par personne .
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2.1.1  Petit rappel historique de la restauration

D’aprés I'Histoire de la Cuisine Jean Pierre Paulaappelle que la naissance de la restaura-
tion apparait avec la révolution francaise de 1HPeffet les grands cuisiniers, au service de
la noblesse ge trouvent face a une cruelle alternative : suiler maitre en exil ou bien
rester en France, en opérant une reconversion geiéenelle .

C’est ainsi qu’apparaissent et se multiplient &sgaurants, ainsi qu’uneveritable littérature

gourmande»’.

Le XIX® est considéré comme L'age d’or de la gastronomie francgaise &est a cette
épogue qu’apparaisse les grands principes de teogamie francaise.
Les restaurants de cette époque sont fréquentésgaiement par des nouveaux riches issues

de la révolution.

De nouvelles formes de service sont imposées gudceestaurants :
- le service a la russe.
- le service a la frangaise.

- la décoration de la table.

L’apparition de nouveaux matériels ont contribui &estructuration de la restauration. Par
exemple en 1876 apparaitde-rigorifique » permettant de conserver dans le froid de nom-
breux produits. Puis au XXavec la naissance du tourisme et sa démocratisaticestaura-

tion se développe.

® Poulain Jean Pierre Histoire de la Cuisine Editibfi Jacques Lanore page 61
® Poulain Jean Pierre Histoire de la Cuisine Editibfi Jacques Lanore page 63

En quoi la réorganisation et le contrdle du savoir-faire permettent une meilleure
compétitivité, rentabilité et pérennité ? Page 24



2.1.2  Structure du marché

Le marché de la restauration se divise en plustaarsches :

* |a restauration commerciale

La restauration commerciale reste le premier pblegrésente 43% de la fréquentation, un
Chiffre d’affaires de 46.4 milliards d’euros Horaxes.

En 2008 plus de 3.8 milliards de repas servis awveiicket moyen de 12.20 €.

On distingue plus de 160 000 structures de regtaaravec 24 000 repas servis en 2008.

* |a restauration collective

La restauration collective représente 40% des paimentaires ; le ticket moyen est de
5.10 €.
La restauration collective est une réelle spétdifiancaise. Elle rentre dans le systeme de
redistribution des revenus. Elle s’est dévelopgéns différentes organisations de facon
equilibree :

0 en entreprise

0 dans les écoles

0 dans les structures sanitaires.

+ Circuits de Ventes Alternatives

La CVA est 'ensembe des structures qui proposeotiine alimentaire dont le métier de base
n'est pas d’offrir une prestation de restauration.

Sur ce segment on retrouve :

les boulangeries-patisseries

les charcuteries-traiteurs

les sations-services

O O O O

les ambulants ( camions pizza, camions kebab, cenathiques)
o les GMS ( grandes et moyennes surfaces)

L’ensemble de ces points de ventes representemilli&rds de prestations.
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2.1.1 Le marché de la restauration commerciale

D’aprés le Gira en 1958 un repas sur vingt étasét g restaurant alors qu’en 2008 on atteint
les cing repas sur vingt . Il semble intéressamndilyser le marché de la restauration.

Celui-ci se divise en différents sous secteurs :

* Restauration rapide a I'Anglo-Saxonne commercialise essentiellement des
produits anglo saxons comme les hamburgers, pofilets(les principales chaines
sont MC Donald’s , Quick, KFC ).

» Restauration rapide a la Francaise propose des sanswichs ( les enseignes les plus
connues sont Paul, Brioche Dorée, Pomme de Pain.)

» Restauration thématiséepossede un «théme » qui permet de faire « voyader
consommateur. Tous les éléments de [I'établissensam, style architectural, sa

cuisine, son décor, sa communication et son peet@@rapportent a ce theme précis.

» Restauration rapide thématiséeexploite des produits de la restauration rapidewet

les éléments de I'établissement sont sous ce tipeaoes.

» Cafeteriacommercialise et distribue des produits en seMiseret sur un plateau.

» Pizza vend essentiellement le produit pizza et tout krtd est en accord avec le

produit phare.

» Grill commercialise et vend principalement des produitswa de la viande.
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2.2Evolution de la demande

Selon le cabinet Gira Food Service de mai 2010istmdue quatre grandes mutations :

* Le ticket moyen diminue
On constate d’apés le graphique que la part laipipsrtante des repas servis se trouve pour
un ticket moyen inférieure a 8€, ce qui correspaal restauration rapide aussi bien francgaise
gu ‘anglosaxonne. En 2004 elle repesentait 50 %epas servis et suivant les previsions en
2012 : 56%.
La part des formules comprises entre 8€ et 12¢€ ffagtle et représenteait en 2004 18,2% et
sera en 2012 de 17,6% des repas servis. Elle aukénd’'un point.
Concernant les formules comprises entre 12€ ete80€ parts ne cessent de dimuner aussi.
Et enfin les formules supérieures a 30€ representea toute petite place, son évolution

stagne et correspond a 5% des repas servis.
On assiste, indénuablement, a une baisse du tiokgtn.

Evolution du Ticket Moyen

120

100

80 -
H TM< 8€

60 - MB8E>TM > 12€
H12€>TM > 30€

40 -
M >30€

20 -

0 1 T T T T
2004 2006 2008 2010 2012

Il est important de dire que cette baisse du maomtarnicket moyen n’est absolument pas du a
une baisse des prix mais a une diversité des a@frastamment a une augmentation de I'offre

économique.

’ Gira Food Service Remi Vilaine mai 2010 p 7
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Ainsi en 2009 la restauration rapide maintien siweau de fréquentation alors que les autres

types de restauration ont perdu des clients.

Une autre mutation est a prendre en compte dassposition des repas. Le nombre d’items
progresse et en paralléle le prix par items edtadsse. Le consommateur cherche a se faire

plaisir en choisissant des produits moins chers.

e Le repas est de plus en plus fonctionnel
L'étude du cabinet Gira nous permet de constatgdrd@bord que le « déjeuner » constitue
une part imporatnte de la consommation hors doeiéih 2008 elle représentait 2/3 des
occasions.

Il semble important de dire que la forme de restom snacking ne cesse d’augmenter.

* Le temps passé d’ un repas diminue

2004

2006

2008

2010

2012

Graphique représentant I'évolution du temps passéd’un repad

La tendance est la suivante ; le consommateur lobexgasser de moins en moins de temps

pour déjeuner. Les restaurateurs doivent alorspatad a cette tendance. Le groupe Flo, en

8 Gira Food Service Remi Vilaine mai 2010 p 7
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lancant leur nouveau concept : « Red d’Hippo » nmargne nouvelle fois leur volonté de
s'adapter aux exigences du marché actuel.

Ce nouveau concept se caractérise essentiellemaeninprestaurant dont la surface est la
moitie d’'un concept standard, une carte allégéeuf en gardant les fondamentaux de

I'enseigne qui en font sa notoriété), une réductiompersonnel.

* La qualité des repas augmente

Cette tendance est plus recente et plus emmerdgeataouveau état d’esprit qui date d’'une
dizaine d’année est la conséquence notamment :

- les crises alimentaires a répétition

- les discours nutritionels.

C’est un nouvel état d’esprist du consommation alimentaire

Le consommateur est a la recherche de nouvelléatsps :
- il fait de plus en plus attention a ce gu'’il mange
- les excés sont autorisés car ils sont compenseés

- son alimentation est surveillée , certains prodsot#t interdits.

Il semble aussi imortant d’ajouter d’aprés Bouthmuu :

« un repas sur sept est pris hors foyer et 16%admpulation ne va jamais au restaurant. »
« I'offre se destructure de plus en plus on note évolution de la structure des repas

en 1970 le repas était composé de : apéritif + @atrplat + fromage+ dessert

en 2005 : entrée + entrée + café

entrée + plat + cafés°.

Nous avons tout d’abord décrit et présenté le secte la restauration en rappelant son histo-
rique de fagon breve puis en décrivant sa strectu

Puis nous avons analyseé les principaux axes d’'évalde la demande.

° Boutboul B , Le Consomator Paris Editions JVDS@.pfige 35
9 Boutboul B , Le Consomator Paris Editions JVDS6@ pége 35
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Il semble important de dire que pour un développgmapide d’'un concept, pour minimiser
les investissements et pour avoir a la téte de ushagtablissement un véritable chef
d’entreprise, la franchise est une bonne stratdgi@ééveloppement.

Mais le franchiseur a des obligations ; en effatait controler et sélectionner les entrées et
les sorties du réseau.

Le franchisé a aussi quelques engagements, commaxgm@ple : payer une redevance et res-

pecter le manuel de savoir-faire.

3. Le groupe Flo

Cette partie présentera le groupe Flo, puis le ntiémpant franchise. Nous analyserons en quoi
le groupe Flo est un leader sur le marché de lauegtion commerciale en France et nous

analyserons en quoi la franchise est un départeéssentiel dans la structure du groupe. .

3.1 Historique

En plus de 40 ans, Jean Paul Bucher puis le grBlgoent édifié un Groupe leader dans le

secteur de la restauration commerciale a théme.
Plusieurs dates ont marqué la construction du gréilgp :

1968 : Ouverture de la premiere brasserie par BaahBucher.
1980 : Création et ouverture de la premiére boetigo Prestige.
1982 : Ouverture de la premiéere brasserie inteynate.
1988 : Rachat de la brasserie La Coupole.

1992 : Rachat de la chaine Hippopotamus (15 rest&)r

1994 : Rachat de café Flo en Angleterre.
1° contrat avec Disneyland Paris
1995 : Rachat du traiteur « Raynier & Marchetti ».
1996 : £' Crise de la vache folle .
1998 : £’ franchise Hippopotamus a I'étranger.

1999 : Développement de I'enseigne Petit Bofing

S15TRD Rosaain

Ouverture de Rain Forest Café.
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2000 : Rachat de la chaine de restaurant a theste Bomain
2eme crise de la vache folle .
2001 : Vente des enseignes Café Flo en AngleteRaynier Marchetti en France
2002 : Restructuration financiére, entrée du Butlecapital.
Cession des activités traiteurs, (Flo Prestige amier et Marchetti) et les restaurants Café
Flo & Londres . GROUPE FLO
2004 : Acquisition du Restaurant La Coupole.
2006 : Sortie de Butler et de Jean Paul Bucheraghital. Remplacement par la CNP (Com-
pagnie Nationale a Portefeuille) et de AVH (Ackenm& Van Haareb) et Tikehau Capital.

TR

Reprise du développement. Rachat de la marque fJiabéa

2007 : Rachat de la marque La Taverne de Maitregan

2008 : Suppression et allegements de charges escial

2009 : Augmentation du capital de 20 millions dtsur
Changement de TVA 19,6 % & 5,5%

3.2 Les grandes enseignes du groupe

Aujourd’hui le groupe Flo posséde plusieurs enssgrChacune de ces enseignes se posi-
tionne sur des créneaux différents. Ce qui permgraupe de satisfaire une large clientele.
On distingue plusieurs marques :

* Hippopotamus.

* Tablapizza.

» Taverne du Maitre Kante.

* Bistro Romain.

» Brasserie Flo.

» Concession Flo.

Définition d’'une margue

- La marque du point de I'entreprise est considémange étant un outik visant a
créer de la préférence sur des march&s Elle a une fonction de signature.

- Lamarque du point de vue du consommateur a plssfeactions :

11 Plaquette de présentation groupe Flo Franchise
2 Heilburn Benoit La Marque Que sais-j 2007 p 42
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o fonction de garantie.

0 diminuer les risques.

3.2.1 Hippopotamus

Hippopotamus est une chaine « de restaurant a thé@oenue essentiellement par la viande
grillée.
Suite aux différentes crises de vaches folles Hippaomus a du se diversifier et proposer une

offre de plats non carnés.
Mais depuis 4 ans Hippopotamus renforce sa poéittpmmerciale en se développant sur les
viandes de races. (Charolais, Maine d’Anjou, Aqnéeet Salers.) et désire étre leader sur le

marché de la viande de race.

Quelle est la part de marché des chaines sur heesggle la « Viande / gril » ?

B Hippopotamus 1¥ %

m Courtepaille 27 %
Buffalo Grill 18 %
B | 'Entrecate 2 %

m LaBoucherie 5%

@

Le marché est principalement occupé par Buffaldl &ait plus de 48% de part de marché.

13

Hippopotamus arrive en®*3 position (18%) de part de marché juste derriérertepaille
(27%)

La Boucherie (5%) et 'Entrecéte (2%) se partadg@mmpart restante.

Mais quelles sont les forces et faiblesses d’ Hygp@mus ?

13 Gira Food Service Remi Vilaine mai 2010 p 7
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Afin de répondre a la question nous tenterons dyaea forces et faiblesses sur I'angle de
I'analyse SWOT.

Forces Faiblesses

Produit Service nappé.
Un produit vedette la viande
de beceuf.
Produits hauts de gamme.

Un cadre chaleureux.

Prix ticket moyen de 22.09€.

Communication La communication est tr/Peu de relations publiques,
ciblée et tres importante, |Peu d événementiel
mailings sont envoyés a d’organisation de cocktails,
personnes suscebplies de¢vernissage, de quinzaines gastro-

venir. nomique et de marketing direct.

La distribution | Maillage géographique den$®u de restaurant a I'étranger
du nombre de restauraau

niveau national.

Le positionne-Hippopotamus touche 54 Hippopotamus  touche  4€

ment de femmes. d’hommes.
Opportunité Menaces
Viande de qualité. Principal concurrent  Buffal

Leader sur le marché de Grill.
viande.

Communication ciblée.
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3.2.2 Tablapizza

Le concept de Tablapizza est basé sur une troesesi:
- une ambiance rurale et chaleureuse dont le déamuévla campagne du sud de la
France

- des recettes du terroir avec notamment des patesdlizzas « a la Francaise ».

Mais quelles sont les forces et faiblesses de patda ?

Afin de répondre a la question nous tenterons dyaea forces et faiblesses sur I'angle de
'analyse SWOT.

Forces Faiblesses
Produit Pizza a la francaise, salades.

Prix 19€.

Communication |Opération de communication t
importante.
Un logo, des tenues et une ci
standardisées.
Décoration évoquant la campau
du sud de la France..

La distribution Maillage géographique dense Pas de restaurants dans F
nombre de restaurant aniveat intra-muros.

national.

Le positionne- Pizza a la francaise avec des me-

ment nus de type méridional.
Opportunité Menaces
Pizza a la frangaise . Grosse concurrence.
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3.2.3 Les Tavernes du Maitre Kanter

Les cartes des Tavernes du Maitre Kanter sonvaieées mais elles sont toutes basées no-
tamment sur :

- des fruits de mer

- des spécialités alsaciennes
Mais quelles sont les forces et faiblesses de patda ?
Afin de répondre a la question nous tenterons dyaea forces et faiblesses sur I'angle de
'analyse SWOT.

Forces Faiblesses

Produit Une carte de brasserie tradition-
nelle (salade de cheévre cha
escagots... pied de porc, foie
veau, entrecote... bieres...)
également
une carte de spécialités alsa-
ciennes  (choucroutes, flam-
mekuche...).

Fruits de mer.

Prix TM 28€.

Communication Décoration alsacienne. Communication peu dévelop-

pée.

La distribution 'De nombreuses Tavernes Pas de Taverne a I'étranger.
I'étranger.

Le positionne-Brasserie de qualité

ment accessible a tous.

Opportunité Menaces

Possibilité de éveloppement Force concurrence des indépen-
I'étranger. dants.
Formule brasserie a cc

moindre.
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3.2.4 Les Brasseries Flo

Les Brasseries Flo représentent une collectionptles belles adresses des brasseries pari-
sienne et provinciales on peut citer par exemple,: Julien, le Vaudeville, Bofinger, le Boeuf
sur le toit, La Coupole... et en province avec notamiExcelior a Nancy et Les Beaux

Arts a Toulouse.

Ce sont des brasseries de luxe avec un servicerepgne cuisine traditionnelle francaise
dont le ticket moyen est de 41 €.

Mais quelles sont les forces et faiblesses deBrasseries Flo?
Afin de répondre a la question nous tenterons dyaea forces et faiblesses sur I'angle de
'analyse SWOT.

Forces Faiblesses

Produit Carte régulierement renouvelée

Saveur de terroir.
Prix TM 41€.

Communication Communication en cours

développement.

La distribution |Maillage géographique dense Peu a I'étranger (6 restiaunts
nombre de restaurant auiveat franchises).

national.

Le positionne-Brasserie de Luxe accessible

ment tous, et une atmosphere de convi-
vialité.
Opportunité Menaces

Brasserie de Luxe accessible Communication peu dévelop-
tous. pée

Développement a I'étranger «

symbole de la gastronomie fran-

caise
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3.2.5 Bistro Romain

Le concept de Bistro Romain est basé sur la cuigastronomique d’inspiration italienne
avec un ticket moyen étant de 22 €.

Nous avons vu gque les marges sont en baisse ptiarereseigne, alors que pour les autres
elles sont en hausse.

Le chiffre d’affaires est lui aussi décroissant.

Bistro Romain fait baisser le capital de tout leugre Flo ( capital humain, capital financier et
technique). Cette enseigne est faible.

Nous savons que depuis fin 2008 le groupe Flo mlédé&tarréter son développement .

Il parait nécessaire maintenant pour une pérerthit@groupe Flo d’adopter une décision
ferme. Est-il préférable de vendre cette enseigWa-il mieux fermé toutes les unités de

ventes ?

3.2.6 Les Concessions Flo

Les Concessions Flo sont principalement des latstigrances ou des mandats de gestion.
Grace aux Concessions le Groupe se développe @\asial Paris, au Jardin des Plantes, a
La Défense.

C’est une stratégie de croissance du groupe degeo@insi des restaurants en concession.
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3.3 Lafranchise dans le groupe Flo

Le groupe a un systeme dual ou de réseaux mixtesadire qu’ au sein du groupe Flo
coexiste des succursales et des franchies. |l seqba I'intérieur du groupe les premiéres
franchises soient arrivées il y a une dizaine démsn Les motivations de ce changement de
stratégies sont simple, le groupe veut développecartain nombre de point de vente trés

rapidement et en limitant ses investissements.

3.3.1 Présentation du département

Le Groupe Flo se développe en Franchise et en Mestechise. Le département Franchise
est caractérisé par un droit d’entrée, un trahseisavoir faire, une utilisation de la marque,
une exclusivité territoriale, une assistance pesnts et une formation.

En 2009 le Groupe Flo compte 109 franchisés. Aditui en 2010 le chiffre d’affaires de la
franchise est de 153 270 000,00€.

Ainsi le CA a augmenté de 222% en trois ans !

On constate donc grace au graphique que le chiffedfaires a augmenté de :
- 65% pour la restauration a theme
- 92% pour les Brasseries

- 69% pour le total des restaurants.
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—m=— Brasseries
80 000 000.00 € - Total

60 000 000.00 € -
40 000 000.00 € -
20 000 000.00 € -

0.00 € /'/‘/‘

2007 2008 2009 2010

La période 2007-2010 se caractérise par une crmiesdu chiffre d’affaires du département
franchise.
Cette évolution s’est réalisée de maniére contaner une augmentation de 222% en trois
ans !
Il est alors possible sur cette période de constaéechiffre d’affaires a augmenté pour tous
les regroupements d’enseignes

- 65% pour la restauration a théme

- 92% pour les Brasseries

- 69% pour le total des restaurants.

En quoi la réorganisation et le contrdle du savoir-faire permettent une meilleure
compétitivité, rentabilité et pérennité ? Page 39



Evolution nombre restaurants franchisés a date

140

120

100

O Bistro Romain
80 B TMK

O Tablapizza

B Petit Bofinger
60 B FLO

B Hippopotamus

40

20

0

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 a date 2010

O Bistro Romain 0 0 0 0 0 1 1 4 3 3 3
BTMK 0 0 0 0 0 0 0 28 31 33 34
O Tablapizza 0 0 0 0 0 0 1 7 9 9 10
B Petit Bofinger 0 0 0 0 0 0 0 1 1 1 1
BFLO 1 1 3 3 3 3 5 8 14 15 17
| Hippopotamus 13 15 17 19 22 26 32 39 50 55 61
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Le graphique ci dessus représente I'évolution dubre de restaurants franchisés au sein du
groupe Flo, de 2001 a 2010.

Ainsi durant cette période le groupe comptait I8aerants en 2001 et aura 126 restaurants

fin 2010 en franchise ( toutes enseignes confondiuspagit 1a d’'une augmentation spectacu-

laire ; en pres de 10 ans le chiffre a été muétiphr 10.

Comment peut-on expliquer cette évolution ?

Tout d’abord entre 2001 et 2005 le groupe a pigude développement du concept
Hippopotamus, la marque Brasserie Flo s’est adégeloppé mais dans un degré
moindre.

Puis de 2006 a 2008 le développement s’accentudgaowarque Hippopotamus.

Le groupe achete la marque Bistro Romain. Le d@pelment des Brasseries Flo

stagne. L’année 2006 est tres importante car ldd@ur du groupe Jean Paul Bucher
cede le groupe.

2008 c’est le rachat des enseignes Tablapizzawetriia du Maitre Kanter. Le déve-

loppement de I'enseigne Hippopotamus s’accentupalr de cette date, I'enseigne

Bistro Romain a stoppé son développement.

2009 & 2010 le développement s’amplifie de facqoegntielle.

Durant cette période il y a eu 50 ouvertures sausdrque Hippopotamus, 16 Brasserie Flo,

10 Tablapizza, 34 Tavenes du Maitre Kanter, seufedrque Bistro Romain cesse son déve-

loppement pour des raisons stratégiques.
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3.3.2

Quelques données de la Franchise : 14

hippopotamus NIRRT ]
Nombre de restaurants 2009 131 29 25 37
dont en propre en France 80 14 16 5
dont en franchise en France, 43 7 9 32
dont en fonds propres |0 2 0 0
l'international
dont en franchise 8 6 0 0
l'international
Nombre couverts/Jour Propte 300 300 200 200
Nombre couverts/Jour frar240 200 200 200
chisés
Durée de contrat de franchige 10 ans 10 ans 10ans |10 ans
Redevance 5% du CAHT 5% du CAHT 5% du CA HT S5%CA HT
Publicité locale 1% du CAHT 1% du CAHT 1% du CAH1% du CAHT

Plan de formation ouvemre

4 semaines €

4 semaines en France

4 semaines €

4 semaines €

obligatoire France France France
Direct franchise agreement 100 000 € 100 000 € 010)03 100 000 €
Apport personnel 300 000 € Selon les dossiers 0BOCE 300 000 €
Surface minimum Local: 400 m¢ Local: 600 mz LocHlO m2 | Local: 400 m?2
Investissement Hors Locg Cuisine ®|Cuisine : 50 000 a 14Cuisine 5( Cuisine 5(
sur transformation de restg000 a 150 00/000 € 000 a 150 00{000 & 150 00
rant € Agencement : 500 000|€ €
Agencement (600 000 € Agencement |Agencement
500 000 a 60 500 000 a 60{500 000 a 60
000 € 000 € 000 €
Investissement Hors lcale|Cuisine : 20(Cuisine : 50 000 a 14Cuisine 5( Cuisine 5(
Coque brut de béton 000 € 000 € 000 a 150 00{000 a 150 00
Agencement |[Agencement : 500 000|€ €
! Dossier présentation franchise
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500 000 a 60|600 000€ Agencemen :|Agencement

000 € Second oeuvre : 150 0/500 000 a 60(500 000 a 60|
Second oeuvria 350 000 € 000€ 000€

150 000 ¢ Second oeuvriSecond oeuvr
350 000 € : 150 000 ¢: 150 000 ¢

350 000 € 350 000 €

Investissement Hors lcale|Pas de batjPas de batiment solo Batiment : 1Béatiment solo
Batiment solo ment solo 750 000 € 1550000 €

Ainsi en comparaison d’apres une étude menée paanchise Magazine » en Avril Mai

2009 en moyenne nous avons :

pour un investissement hors local : 952 409€

pour un apport personnel 118 538€
redevance de 2-3% du CA HT
publicité de 1%
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3.3.3 Master franchise : un axe de développement pour l'international.

Le Master Franchise est une forme de franchisecie internationale. Le titulaire d’'un
Master Franchise exporte un concept sur un autriéotee relevant d’un autre pays. Il 'y a un
développement a l'international. Aussi, Pouvonssnganérer une intensification des rela-
tions internationales pour le développement du Netdiu Sud sur la base des Masters Fran-
chise au profit des activités du tertiaire tel d@dourisme et la restauration. Cela s’avere
d’autant plus réalisable que les pays notammentladghreb comme la Tunisie et le Maroc
ont fait du tourisme et de la restauration deseyslide leur économie. En se basant sur les
travaux d’Abdallah Gabsi notamment sur les relaidlord-Sud on peut toujours imaginer
gu'une amélioration de la collaboration entre lesyspcomme la France et les pays du
Maghreb dans le domaine du tourisme et de lawedtan ou le groupe Flo pourrait jouer
un role cle.

Cela releve bien évidemment des décisions stratégitput a fait envisageables en cette ere
de la mondialisation qui ne fait que se consolalefil du temps.

Nous sommes dans une épogue ou notre sensibilédseigne ayant fait ses preuves ne que
s’agrandir.

Et le Master franchise apparait comme une réponsgquse allant dans le sens de la con-

sommation de masse entrainant une économie d’édattedlurtout un effet de synergie.
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3.4 Les chiffres clés du groupe

3.4.1 Chiffre d’affaires

Chiffre d'affaires en million
d'euros
600
400
200
0 ——
2006 2007 2008
= Hippopotamus =—Tablapizza
Brasseries (Flo et TMK) == Bistro Romain
Total

Graphique représentant le chiffre d'affaires inspiu document de référence du groupe Flo

» Sur les trois années de 2006 a 2008 le groupeffitheun chiffre d’affaires consoli-
dés en hausse de prés de 11%. En 2006 le chififéaidées était de 348,6 millions
d’euros et en 2008 de 389,5 millions d’euros.

» Sur cette méme période la marque Hippopotamusrooafsa place de « marque lader
» du groupe et affiche une augmentation de 20 pqassant d’'un chiffre d’affaire de
157,6 millions d’euros a 193,7 millions d’euros.

» Concernant les Brasseries ( Brasseries Flo et meserdu Maitres Kanter)
'augmentation est de 9 points passant ainsi dd 20,3 millions d’euros.

» La marque Bistro Romain est en déclin, c’est ddails une volonté du groupe d’en
stopper son développement. Nous avons donc ungebadés37 % passant d’un chiffre

d ‘affaires de 70,7 a 44.2 millions d’euros.
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342 Marge sur colits variables

100,0
90,0

80,0 —~—
70,0 \

60,0

50,0 ————— Brasseries (Flo et TMK)

40,0 Tablapizza

= Bistro Romain

30,0 Hippopotamus
20,0
10,0

2007 2008

Graphique représentant les marges sur colt varinbfEré du document de référence du

groupe Flo

» Sur les années 2007 et 2008 on connait les manges& variable. La marge sur codt
variable permet de calculer le seuil de rentabilité

» Ces marges sur variables sont principalement ess®aiour la plupart des enseignes.

» Les marges sur colt variable de I'enseigne Hipmopas reste de stable a 44 millions

d'euros.
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34.3 Charges variables

Les charges sur co(t variables sont calculés graahiffre d’affaires et les colts sur charges
variables.

160,0

120,0

100,0 =—=Hippopotamus

80,0 —Tablapizza
60,0 —__\ Brasseries (Flo et TMK)
40,0 = Bistro Romain

20,0

0,0 . 1
2007 2008

Graphique représentant les charges variables éndpidocument de référence du groupe Flo

» Sur les années 2007 et 2008, I'enseigne Hippopataffiche des charges variables
en hausse et elles particulierement supérieur atresamarques. Elles sont passés de
132.5 millions d’euros a 149.9 millions d’euros.

» Une hausse est a noter concernant les Brassellies sBnt passés de 70 a 74 millions
d’euros.

» Concernant les enseignes Tablapizza d’'une par, agttre part Bistro Romain les

charges variables sont en baisse.
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31/12/2007| 31/12/2008| 31/03/2010 x 100
31/03/2009
Hyppopotamus
- Chiffre d’affaires | 177,1 193.7 109
- Marge % 25.2 22.6
Brasserie
- Chiffre d’affaires | 89.4 90.3 101
- Marge % 21.7 18
Bis-Romain
- Chiffre d’affaires | 73.1 61.3 80
- Marge % 18.1 114
Tabla Pizza
- Chiffre d’affaires | 73.1 61.3 80
- Marge % 15.2 7.6

Source : données brutes retenues des documentsatiespet financiers du Groupe Flo.
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Designation Cumul auCumul au| Variation

31/12/2009 31.3.2010 2010/2009 X

100

88.1 93.4 6 % - Restaurant a Then
Chiffre - Brasserie
d’Afffaires - concession
consolidé
Chiffre 29.9 41.2 6 %
d’Affaires des
franchisés
Total  chiffres| 118 134.6 14.1 %
d’Affaires sous
enseignes

Source : données brutes retenues des documentsatiespet financiers du Groupe Flo.

En cette période de crise, les ventes sous ense@megistrent une augmentation de plus de
14 % entre 2009 et 2010. Ce qui n'est pas du tagligeable. Cela témoigne, bien
evidemment de la tenue de l'activité et surtoutdgnamisme dont I'équipe ménagériale a
fait preuve avec I'ensemble du personnel de cormepmt d’exécution méme si des efforts
supplémentaire sont a fournir. Le savoir faire dessrelations humaines est la devise du
groupe Flo. La concurrence est vive dans le domdméa restauration et il suffit d’'une
simple erreur pour perdre de la clientéle et pa de conséquence du chiffre d’affaires et de
la marge. La rigueur et I'attachement aux détailsr®né le groupe a augmenter le chiffre
d’affaires de plus de 6 %. Mais il est a noter goar 2008 les enseignes Bisto Romain et
Tabla Pizza ont enregistré une baisse similaireifigportant du chiffre d’affaires et qui est
bien de 20 %. Il convient de s’interroger sur lesons de cette baisse inquiétante pour la
stopper et renverser cette tendance.

Nous savons que la marge est proportionnelle dfretl’affaires. Toute augmentation du
chiffre d’affaires se traduit généralement par angmentation de la marge sur codt variable
(chiffre d’affaires moins le total des charges &bkes pour production ou de distribution). Ce
qui est important c’est que le chiffre d’affairesgenente a un taux inférieur a celui de la

marge (5.8 % contre 9.1).
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L’Exécédent Brut d’Exploitation, qui est le solde la Valeur Ajoutée apres avoir remunéré
le personnel (masse des salaires) et I'Etat (impots les recettes bugétaires des pouvoirs
publics) a connu un accroissement de 71.4 % emdrs 2009 et mars 2010. Et par rapport au
chiffre d’affaires sa part est bien passée de 613 %..

Le résultat opérationnel courant (résultat d’explion et résultat financier) connait la méme
évolution tant en valeur absolue (en valeur) qwaleur relative (en pourcentage). Il a
presque doublé en valeur absolue. Parmi les italica positifs nous relevons la
multiplication par 4 du résultat opérationnel gémbigne de certain dynamisme du cycle

d’exploitation.
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3.5 Forces et faiblesses du groupe Analyse SWOT

Dans le but de connaitre et afin de mettre en vadsuforces et faiblesses du groupe Flo

une analyse SWOT a été faite.

Forces Faiblesses
Produit Un chiffre d’affaires en Un trop grand nombre de marque
augmentation
Opportunités Menaces

Concurrence Les chaines de restaurants | Beaucoup de concurrents sur cer-
effectuent % du chiffre tains créneaux
d’affaires total du marché
de la restauration
Une volonté du groupe pour
se développer en franchise.
Nouvelles opportunités sur

le marché

Environnement Baisse de la TVA, le groupe
a su en profiter.

- |
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Conclusion chapitre 1 :

La franchise est une autre forme d’externalisatielie est bien développée dans les pays
développés tels que les Etats-Unis et la Francest@in contrat spécifique par lequel une
entreprise qui a mis au point un savoir-faire (margoroduits, processus...), concéde a des
entreprises indépendantes, en contrepartie d'edevaence, le droit de se présenter sous sa
dénomination sociale et sa marque, longuement gabpour distribuer ses biens et ses ser-
vices.

Ce contrat s’Taccompagne souvent d’'une assistamdenijue et commerciale. Le Franchiseur
s’engage a développer sa marque, ses produitsnett@aété et le franchisé a tout a mettre
en ceuvre pour assurer la production et/ou la camatisation, dans le respect du concept
défini par le franchiseur.

Il existe plusieurs types de franchises commedadhise de production et de distribution et la
franchise industrielle ou la franchise de servicg@®upe Flo). La présentation de ce groupe et
'étude de ses forces et de ses faiblesses nougpemtis de nous rendre compte de
I'importance de la place qu’occupe le groupe Flolsumarché de la restauration. Des spéci-
ficités caractérisent le groupe qui demeure fortgnagtaché a la croissance et au développe-
ment. Parce que I'équipe managériale se veut dynaret rejette le statisme sous toutes ses
formes qu’elle n’arréte d’anticiper sur I'avenir eauvrant pour les changements a bien des

niveaux : formation, progres technique, assistaacienique...

Apres avoir défini la franchise, nous avons faitaiat des lieux de la restauration et de la
place qu'occupe Le Groupe Flo. Celui-ci s’est ths idées précises sur I'évolution du mar-
ché et ses caractéristiques. Aussi face aux chagsrde |'offre et de la demande le Groupe
Flo décide faire face aux réalités du moment. llarecer en novembre 2010 un nouveau con-
cept : « Red d’Hippo ». Ce concept se caractérdge pne carte plus lIégére, une dimension
des locaux inférieure au concept d’Hippopotamusedctout en gardant les fondamentaux de
I'enseigne C’est un moyen pour lui d’affronter ancurrence sous toutes ses formes. Il con-
vient pour lui d’élaborer de nouveaux concepts apiicles d’augmenter le niveau d’activité

entrainant ainsi une économie d’échelle qui prvike la diminution des charges fixes uni-

taires en divisant les charges fixes totales pgslus grand nombre d’unités produites. Outre
I’économie d’échelle, la franchise génere un etiesynergie (1 + 1 = 3) pour le franchiseur

et pour le franchisé. Cela favorise la restructonatiu marché et son développement.

En quoi la réorganisation et le contrdle du savoir-faire permettent une meilleure
compétitivité, rentabilité et pérennité ? Page 52



Il semble donc important de dire qu‘en France amod#bre plus de 400 réseaux de restaura-
tion. La taille des réseaux permet de nous direlgjmearché est loin d ‘étre mature. En effet,
au Royaume Uni la taille moyenne est de 60 ungg@shllemagne elle est de 50 unités. Pour
la France on est bien loin du compte avec 20 unidés efforts sont encore a fournir pour
bien structurer le marché et lui donner un élamveau.

Cela s’avére d’autant plus nécessaire qu’une pliglition du nombre d'unités de vente de
restaurants est encore possible. En effet, on @mgt000 points de vente au Royaume-Uni,
12 500 points de vente en Allemagne et seulem@00goints de vente en France.

Pour un tel développement, une potentialité estvarfser et a consolider : I'animation d’un

réseau de franchise.
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Chapitre 2 :

Animer un réseau
de franchise
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Introduction chapitre 2

Apres avoir défini la franchise et procédé a urgulistic de la restauration en France nous

nous appliquerons a décrire I'animation au seimadéaseau de franchise.

Nous savons, a présent, que le secteur de la rasteest en plein bouleversement et effer-
vescence. De ce fait, de nombreuses opportunitéisaseaisir. Le succes relatif de la fran-
chise est indéniable. Et les raisons sont nombseuse

Deés lors plusieurs questions s’imposent :Commaemtahise un réseau en franchise ?

Afin de répondre a cette question nous définissons d’abord ce qu’est 'animation d’un
réseau de franchise.

Une bonne animation est une condition nécessaii@damentale de réussite du réseau de
franchise. Il convient dés lors de définir les cagestiques de I'animation en franchise.

Puis dans une seconde partie nous analyserongligécen restauration

Et enfin en troisieme partie nous étudierons comrashtraduit I'animation par la démarche

qualité pour les franchises du groupe Flo.
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1. L'animation d’'un réseau.

Dans tout systeme de réseau commercial, 'animatoape une place prépondérante tant au
niveau de l'entité économique que du réseau danpgeleelle se trouve. Pour la rigueur de
I'analyse, il faut commencer par définir le rés@aur apprécier I'animation qui conditionne
sa réussite.

Il faut tout de méme préciser que I'animation est & fait déterminante pour la pérennité de

toute entité économique et commerciale.

1.1 Définition d’'un réseau

D’aprés le Larousse 2010 un réseau estin ensemble organisé dont les éléments entrecroi-
sées et dépendent d’un centre sont répartis emsipants. »°

Le réseau est une démarche stratégique pour umepese ; cette démarche permet
d’atteindre un avantage comparatif. C’est la miseadation des ressources et des compé-
tences.

Les réseaux d’entreprises sont considérés commendgens de contrdler I'incertitude de
I'environnement.

Les auteurs Dyer et Singh décrivent ce contrélemaemésultant non pas de facteurs internes
ni externes mais comme la capacité a fidéliserdizgions au sein du réseau.

Ces relations sont réparties de fagcon hétérogétne kxs organisations qui composent le ré-
seau.

Des rapports de forces au sein des réseaux repmgerds influences.

L’animation permet de maitriser ces rapports. Quatrquoi nous allons étudier I'animation

au sein d’'un réseau de franchise.

15 Larousse 2010 Edition Larousse 2010
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1.2 L’animation d’un réseau de franchise

1.2.1 Définition d’un animateur

D’aprés Larousse 2010 un animateur estune personne charger d’organiser et d’encadrer
des activités dans une collectivité® »
Mais la Fédération Francaise de la Franchise défin animateur de réseau » comme :

- le porte parole du franchiseur,

- il doit savoir s’adapter aux franchisés identifier les différents profils afin de pouvoir

les utiliser dans la gestion du réseaty’».

- il ne doit en aucun cas laisser un franchisé ealaé.
Les Candidats du Colloque du 27 juin 2007 orgap&éla Fédération Francaise de la Fran-
chise ont définit qu’il n 'existe pas de profil g/pour un animateur de réseau mais celui- ci
doit connaitre :

- « Lafranchise

- le métier de la restauration

- l'animation de réunion

- les canaux de communications

- les approches psychologiques

- la gestion du conflit. ¥

Il semble tres difficile de définir ce qu’est réatient un animateur de réseau, 'il reste une
« courroie de transmission® entre le franchisé et le franchiseur : il red@rhme & tout

faire.

L’animation reste une fonction essentielle de énthise. En effet des institutions comme la
Fédération Francaise de la Franchise organiseédesas de formations dont les themes sont
principalement :

- «l'organisation du réseau

- leréle et les missions de I'animation du réseau

- les principes de management d’'un réseau de fraachis

18| arousse 2010 Edition Larousse 2010

1727 juin 2007, Colloque de Paris Internationgéxlération Francaise de la Franchise

18 27 juin 2007, Colloque de Paris Internationald®deis Fédération Francaise de la Franchise
1927 juin 2007, Colloque de Paris Internationalddes Fédération Francaise de la Franchise
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- la transmission du savoir-faire
- les cycles de vie des réseat’. »

Ces fonctions sont dans une certaines mesuresendéptes mais complémentaires.

Le code de déontologie définit les caractéristicgiegantes :
« Le franchiseur devra apporter une assistancdinoa pendant toute la durée du contrat ».
« Le franchiseur devra favoriser un dialogue penerat et structuré entre son organisation

et les franchisés®s

1.2.2 L’animateur chez Flo

Dans le département animation on distingue plusiparsonnes
- 1 chefde groupe Marketing Franchise
Cette personne est responsable de la communicettide I’ animation. Son réle est de trans-

mettre les nouvelles offres promotionnelles, IéEladges spécifiques.

- 1 responsable opérationnel franchise
Cet animateur méne et contrble le réseau d’'unegpatpervise les conseillers opérationnels

et techniques d’autre part.

- 3 conseillers opérationnels franchise
Ces conseillers animent tout ce qui est relatibdyanisation de la salle et a la gestion du res-
taurant.
lIs doivent veiller a une bonne gestion des condeangestion du personnel et contréler le

bon déroulement du savoir faire.

- 2 conseillers technigues franchise
Ces derniers ont pour vocation de controler leeetsdes normes d’hygiene en cuisine, res-

pect des proceédures cuisines et gestion des conamandsines pour ce qui est ouverture.

20 programme de formation de la Fédération Franghida Franchise
%I code de déontologique de la franchise de 1972
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Un conseiller doit maitriser les spécificités daaqie enseigne, prendre en compte les diffé-
rences de chaque unités et s’adapter a son enemmoamnt.

Il a aussi un role de formateur, tout au long dcleyle vie de chaque unité de vente. Il pré-
voit et met a disposition des franchisés des in&tions concernant les ventes, les différentes
PLV (Promotion sur le lieu de vente) et aider @niae en place des différentes actions com-

merciales.
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1.3 L’animation, un critere déterminant de la pérennité
d’un réseau

D’aprés une étude menée par 'INSEE en 2002, 788%fhnchises sont toujours en activité
trois an apres l'ouverture, alors que 66% des pnses hors réseau le sont.

Cette pérennité est due tout d’abord a un accongmagnt, lors du démarrage mais tout au
long de I'activité.

L’accompagnement est nécessaire surtout au dénsaagd’apres I'INSEE 12 % des entre-

prises ne passent pas le cap de la premiere année.

La création d’'une entreprise nécessite plusieurgpébences comme par exemple ;
- I'étude de marche,
- la création d’'un business plan,
- l'aide au financement,

- l'analyse en géomarketing.

Mais il est important de signaler que I'animatigast pas I'unique critére assurant la péren-
nité d’une entreprise.

« L’age de I'entrepreneur rentre en ligne de comp@lui-ci doit étre &gé au minimum de 35
ans. C’est un homme actif et lors du démarrageateagtivité il doit investir au minimum
40 000€. $°

L’attachement a la qualité de la restauration assiaimportant que I'animation. Il ne suffit

pas de reussir 'animation ; il faut des résultatscrets au niveau de la qualité.

22 Déprez Sandra, INSEE N° 1274 - JANVIER 2010 Nidles entreprises, cing ans aprés : plus d’'uneeux
est toujours active en 2007
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2. La qualite dans la
restauration

2.1 Définition de la qualité

De facon générale on définit la qualité commeune maniere d’étre bonne ou mauvaise de

quelque chose » ou comme la « supériorité 'egoel en quelque chos&.»

2.2 Les objectifs et les enjeux d’'une démarche qualité en
restauration

La qualité en restauration se définit par plusieuiteres : une diversité apparait au niveau de
la classification. Parmi, les criteres observés pette classification nous retrouvons :

- le service : c’est une activité qui reléve évidemmeu tertiaire. Le niveau de service
détermine le prix. Celui-ci varie selon la natutetgpe de restaurant et de la qualité de
service que celui-ci est censée attribuer.

- les produits de l'assiette : une diversité caré&méla restauration. Elle reléeve d’'une
véritable normalisation justifiant la qualité exégét bien évidemment le prix fixée
pour la clientéle.

- le respect des regles d’hygiénes : quelque saiatare de la restauration celle-ci ne
peut échapper au respect des regles émises smnéses publics.

- les produits de la table : Une organisation deidaakition des tables varie d’'un type
de restauration a un autre.

- lattitude du personnel : la restauration susateeincontre de la clientele avec le per-
sonnel. Cette clientéle est trés sensible a lar@ate I'accueil qui fait partie inté-
grante de I'avantage concurrentiel et du conditgmnent du taux de fidélité.

- l'aspect extérieur du restaurant: la clientéle tess sensible a I'agencement et a

I'enseigne.

3 Doucet Christian La Qualité Que Sais-je page 5
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- I'environnement extérieur : 'environnement physgest un élément d’attrait de la
clientéle.

- les sanitaires : Dans la domaine de la restaurationbserve les sanitaires au méme
titre que la salle !

Il existe deux grandes démarches qualité :

- celles dont les entreprises ont une qualité qepese essentiellement sur les bonnes
pratiques, la conformité aux normes et reglemeathiriiques orales et statiques en
matiére %*

- celles qui seraient plus basées surdemlontaristes qui cherchent a améliorer et a
optimiser les organisations, tout en exploitantiégles du progrés technique et les

méthodes de travail pour la mobilisation et laisfaiction du personnef

Le groupe Flo cherche constamment a aller efficacrdans ce sens en cherchant a con-
tourner tout obstacle de nature a ne pas le gé&mey ld réalisation de sa démarche qualité.

24 Doucet Christian La Qualité Que Sais-je page 43
% Doucet Christian La Qualité Que Sais-je page 43
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2.3 La mise en place de la démarche qualité au sein des
franchises.

Au sein du département franchise la mise en plada dualité passe par plusieurs étapes :

- le contrdle et la surveillance des standards dgushanarque via le qualité 100 »
cette fonction est tout a fait prépondérante. Gonstent, on tenu d’effectuer un con-
trole rigoureux si I'on veut réellement donner aglsalité de nos services le niveau
exigé. Le contrdle a pour objectif de relever lasraalies. Si c’est le cas, l'unité de

production s’expose a des sanctions.

- la sanction donne a la procédure un caractereiqued C’est la sanction qui distingue
la morale du droit. Le non respect des regles £indemes suscite en mise en applica-
tion de la sanction tout a fait dissuasive.

- la correction des dysfonctionnements : la sanatiest pas suspensive ; il convient de
procéder a des corrections des dysfonctionnementsrpvenir a la pratique des stan-

dards de qualité convenue.

- la vérification de la concrétisation des rectifioas : la procédure de la correction
doit faire d’une vérification pour finalité le ratoa la normalité et au respect des

clauses du contrat.

En quoi la réorganisation et le contrdle du savoir-faire permettent une meilleure
compétitivité, rentabilité et pérennité ? Page 63



2.4 Les indicateurs de qualité

2.4.1 Définition

Un indicateur de qualité est un outil qui permetisurer et d’observer si les standards sont
respectés et de savoir si des actions correctorgsasmettre en place ou non.

Pour mettre en place de tels indicateurs il faghidier les exigences de qualité de chaque
enseigne.

Ces indicateurs doivent étre compréhensibles, aitites et motivants.

lIs doivent étre présentés de maniere claire elaigent étre peu nombreux.

2.4.2 Quelques indicateurs de qualité en restauration.

Les indicateurs de qualité les plus courammerisésisont :

- I'hygiene

- la sécurité alimentaire

- le service soigné
lIs relévent tous les trois des besoins physiologgoen se référant a la pyramide de Maslow.
Mais d’autres indicateurs peuvent étre considéo@snte des indicateurs de qualité, comme
par exemple le chiffre d’affaires ou le résultagxgloitation car ils permettent de connaitre le
résultat économique de chaque unité de restaura&iares indicateurs vont a 'augmentation
cela témoigne incontestablement de I'amélioratida la qualité. Cela est d’autant plus vrai
gue nous sommes dans une économie marchande. &auti ©e correspond pas a une de-

mande est appelé a disparaitre.
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2.4.3 La qualité au groupe Flo

Le groupe Flo, a travers toutes ces marques, dddi qualité son « cheval de bataille ».

Au sein du groupe, le service qualité est représpat le département Recherche et Dévelop-

pement.

La recherche, représente en moyenne entre 2 etd8 ehiffre d’affaires du groupe Flo et

concerne différents départements constituant lérsahsuivant :

Comité de direction

Marketing

A4

Franchise : marketing

Recherche et Dévelop
pemen

\ 4

Franchise : opération-
nelle

Les taches sont réparties de manieres descendammtaschise est donc le derniere maillon.

La qualité au sein du groupe est contrdlée phiais de différents indicateurs, des ratios, de

engquétes clients mystéres, le suivi des réclamatibents.

- |
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3. L’animation par la démarche
qualité

Dans cette troisieme partie nous tenterons toutadthde mettre en valeur la qualité comme
outil de pérennité d’un réseau.

Puis nous illustrerons nos propos par 'exempleédeau de Courtepaille.

3.1 La qualité comme outil de pérennité d'un réseau

La qualité dans un réseau de franchise est imgert&a pérennité en dépend.
Elle permet de contréler le respect d’'un certaimbe de standards. C’est un gage de trans-
parence pour le client.
Les objectifs de I'animation par la démarche géadiint :
- doter les animateurs du réseau d'outils nécessain@se bonne pratique du savoir-
faire.

- créer une culture de qualité a I'ensemble du réseau

On peut décliner la démarche qualité en trois nixea
1*" niveau correspond a la création d’indicateurs whditg

2°™ niveau est la mise en place des indicateurs

3*™®niveau contrdle et I'évaluation des indicateurs

Aussi faut-il mettre en place des controles gésliCes contrbles sont formalisés et permet-

tent de noter et corriger toutes les anomaliestaedas.

L’intérét pour nous est de voir ce qui se passe datre réseau mais aussi chez certains con-
currents ayant eux-mémes pratiqué la franchise @istnatégie de développement. Et pour

notre exemple nous appuyons sur Courtepaille.
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3.2 Un exemple d’animation qualité :« Courtepaille ».

QURLIGRAM

C’est dans un souci d’amélioration de ses procegealbté que le réseau Courtepaille sou-

haite investir dans ce logiciel : Qualigram.
3.2.1 Petite présentation de Courtepaille

Courtepaille est un réseau mixte de restauratiaégeloppant aussi bien en franchise, qu’en
propre.
Ce réseau représente un chiffre d’affaires de @u200 millions d’euros soit 164 restaurants

et 3 000 employés

3.2.2 L’animation du réseau Qualigramme

L’animation du réseau , propre et franchise, seddiaide d’'un outil informatique révolu-
tionnaire ; le logiciel Qualigram.

C’est un outil informatique qui permet de suiv@vblution de 'ensemble du réseau.

Il permet d’identifier tout dysfonctionnement etit@cart entre la qualité voulue et la qualité
percue.

Le souhait de Courtepaille est d’obtenir non seeleinta certification ISO 9001 2000 mais de
devenir aussi le premier réseau de restauratiormaoniale a mettre en place une démarche
qualité globale.

Afin d’obtenir cette certification tous les fonati® doivent rentrées en compte depuis le : juri-
dique, le contact client, et les achats notamment.

Ce logiciel permet de mettre en interférence tolgsgonctions, d’évaluer ces points faibles,

de les corriger en vue de garantir la qualité sitdétha
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3.3 L’animation par la démarche qualité : un effet synergie.

L’effet la synergie désigne l'interaction entre Bezhoses dont le résultat est supérieur a la

somme des ses deux choses.
Alors en quoi 'animation et la démarche qualitétaan effet synergique ?

Il faut que tous les éléments nécessaires a adaugealité soient respectées et qu’ en méme

temps I'animation du réseau ait pour objectif pipatle maintient de la qualité.

L’intérét de I'animation doit reposer sur la réateset le maintient de la satisfaction de la con-

formité aux exigences et des spécificitées de Entdile.
L’effet de synergie existe et le réseau a mislaogoune politique visant I'excellence.

Alors on peut dire que I'animation est une réussitgue tous les processus de qualité sont

respectés.
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Conclusion chapitre 2
L’animation a pour objectif de susciter la motigatide tous les acteurs impliqués dans le

réseau de franchise. Cette motivation et I'implaratqui en découle sont en rapport avec
I'amélioration de la productivité mais aussi dectanpétitivité et de la rentabilité. Une inte-
raction caractérise les trois concepts.

Dans cette partie consacrée a I'animation d’'upaésie franchise. Nous nous sommes con-
centrés sur I'animation par la démarche qualitédgumeure tout a fait au centre des différents
objectifs recherchés et annoncés plus haut.

Il est indispensable de maitriser tous les leviéressaires au bon respect de I'application du
savoir pour une pérennité d’'un réseau de frandhésefondé sur I'engagement des deux par-
tenaires (le franchiseur et le franchisé).

Nous avons vu qu’il existe des outils d’aide adaidion toujours utiles a une amélioration la
démarche de qualité préconisée. Des ratios, désateurs, des normes de références ont été
établis pour juger de la qualité exigée. Il conviéa s’appuyer, notamment sur le controle de
savoir faire au sein du réseau de franchise.

La partie suivante s’intéressera donc au contrélsaVoir faire au sein d’'un réseau de fran-
chise.

Le processus comporte dans son ensemble I'étuddia¢mostic, la transmission pour un
meilleur controle de ce savoir faire.

Parmi les objectifs recherchés par le franchiséue éranchisé nous retrouvons un service
spécialisé, de haute qualité conditionnant le lsaemtiel pour lequel I'entreprise se constitue
et qui est bien la recherche du profit et son ogation c’est dire sa maximisation sous con-
traintes sous toutes leurs formes (économiquesaleec juridiques, institutionnelles, com-
merciales, politiques, administratives, financiefessales, techniques...)

La qualité du service élaboré fait partie de latétgie qui peut étre soit de spécialisation soit
de différenciation ou de diversification.

La stratégie de différenciation des produits déargstion se fonde sur un élément essentiel a
savoir I'originalité d’'une recette ancestrale btéee

Toutefois, d’autres éléments sont importants ev@euétre retenus comme :

— la marque, le nom du produit ;

— la forme et la recette qui ont été brevetéesftaristiques techniques) ;

— les actions commerciales : distribution hors deadistribution pour se différencier par une

image de luxe et qualité.
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Stratégie de différenciation par la marque qui eélei une image de qualité ou haut de
gamme comme, par exemple, les produits bio , ledypts de luxe...

Cette diversification peut procurer un avantage corpétitif.

La diversification géographique du groupe lui coafdes qualités défensives face a ses con-
currents. La politique active d’ouverture de restats permet de réaliser de trés bonnes per-
formances commerciales. Ainsi, le groupe Flo esede un des plus célébres fabricants de
repas, de desserts ou de boissons spécifiques.

La méthode de l'avantage colt permet a l'entrepdisefaire apparaitre un bilan utile a
I'identification d’'un avantage concurrentiel sustiigle cependant d’étre remis en cause.

Afin de le préserver et de le développer, I'entigpinnove, améliore la qualité et cherche a
maitriser ses colts. Cette démarche induit un chivatégique. La différenciation des pro-
duits va dans le sens de I'avantage concurreQighnd un produit se différencie peu par rap-
port a ceux de la concurrence, le consommateyrttauve peu de qualités particulieres aux-
quelles il puisse s’attacher. Il est alors difeicé I'entreprise de créer une image de marque
qui fidélise la clientéle ;

L’entreprise peut mettre en place une démarcheuaddité, de la conception du produit au
service de suivi de la clientéle.

Comme nous venons de le préciser dans le dévetapyela qualité permet de sauvegarder
I'avantage concurrentiel de I'entreprise car ellgraente la satisfaction, et donc la fidélité du
client.

Les labels sont des marques qui attestent de laggdaun produit. Ills peuvent étre créés par
un organisme professionnel, une loi ou un organiguiic. lls permettent d’identifier la qua-
lité car ils ont pour objectif de garantir aux comsnateurs des produits de qualité avec un
contrdle des pouvoirs publics.

Depuis 1987, les normes permettent aux entrepdiséaire valoir leur respect des procédures
de qualité dans une entreprise.

Les normes ISOlifternational Standard Organisatiprdélivrées par 'AFNOR en France,
sont applicables a tous les secteurs d’activité dotamment I’hdtellerie et la restauration.

La recherche de la qualité peut sauvegarder I'ag@ntoncurrentiel de I'entreprise. C’est
bien a cet objectif que le groupe Flo cherche amdpe en toute évidence. Pour aller dans ce
sens, il faut que le franchiseur et le franch@é animés par la méme motivation : I'effet de

synergie est profitable aux deux partenaires etesonéme plan.
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Chapitre 3 :

e controle au sein
du groupe Flo
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Introduction chapitre 3

Dans cette partie consacrée a I'animation d’unadse@ous nous sommes concentrés sur
I'interaction qui existe entre celle-ci et la déotes qualité sans oublier le contréle du savoir
faire tout en proposant des procédures d’amélmrale nature a faire progresser I'ensemble
de l'organisation.
Ce contrdle doit étre composé, d’'aprés Catheringll&o d’'un « contrdle de conformité des
opérations ainsi que d’'un contréle de gestion etndtontréle du social®, Les trois con-
cepts sont interdépendants et une véritable irtterades caractérise. Commencgons tout
d’abord de définir chacun d’eux :
- le contrdéle de conformité des opérations a pourdeus’assurer de la conformité des
standards de la chaine.
- Le contréle de gestion est assez limité et il arpmeation de s’assurer de la bonne
activité des points de vente.
- Le contréle du social, en rapport avec la qualiiésdrvice du personnel, permet
d’exercer une incidence sur la productivité etyzae de conséquence sur la pérennité

de I'enseigne.
De plus le contrdle de la franchise évolue en fonatlu cycle de vie de chaque réseau.

Ainsi en premier lieu, nous réaliserons un diagonadts différentes analyses du savoir-faire
au sein du département.

Puis dans une deuxieme partie nous analyserorecda théorique tout en illustrant nos pro-
pos par des exemples du groupe ; la transmissi@awhir-faire.

Notre analyse se poursuivra sur le controle dexceisfaire et sa mise a jour.

Et enfin nous proposerons des fiches de précamisapour une mise a jour plus efficace. .

%6 Goullet Catherine. Le controle des réseaux de FiaecLaboratoire d’Economie et de Management Nantes

Atlantique Université de Nantes septembre 2009
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1. Diagnostic des savoir-faire au
sein du groupe Flo

Il semble cependant intéressant d’analyser le sé&io¢ cuisine et le savoir faire salle. Il faut
préciser que le deux sont trés complémentairesa Eatisfaction totale provient bien évi-

demment de la satisfaction attribuée aux deux tfiaste

1.1 Définition du Savoir Faire

D’aprés le Larousse le savoir faire est une : «p#BNCce acquise par l'expérience dans les

problémes pratiques, et dans I'exercice d'un mepiécifique $".

1.1.1 Définition du savoir-faire

Une franchise ne peut se concevoir que dans ld’boé répétition de réussite commerciale.

Cette réussite doit étre la résultante d’un élérasséntiel de la franchise :davoir —faire.

Il ne peut y avoir de franchise sans mise a disjpposou transmission d’'un savoir-faire du
franchiseur au franchisé C’est une clause impodardontrat de base.
Le savoir-faire concerne principalement :

- les produits vendus

- lafacon de commercialiser les produits

- le cadre de vente

- les relations avec les consommateurs

- le service apres vente

D’aprés le réglement communautaire du 22 décem®®® le savoir-faire en franchise est:
« un ensemble secret, substantiel et identifiéf@’mations pratiques non brevetées résultant

de I'expérience du fournisseur et testées par agluf®

" Larousse 2010 Edition Larousse 2010
8 Réglement communautaire du 22 décembre 1999
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Le « savoir-faire » porte sur des domaines trégsar

- les méthodes d’organisations : aucun travail né petmettre d’obtenir les ré-
sultats escomptés sans une méthode nettementedéfini

- l'architecture et 'agencement des locaux : 'aganent n’est pas le méme se-
lon tel ou tel type de restauration.

- la décoration du restaurant : le décor est appéliteaconstamment revu pour
ne pas tomber dans la monotonie.

- les spécificités de chaque recette : le respectatesttes n’est pas a négliger ;
la clientéle habituelle n’est pas dupe ; elle &révidentifier le changement
survenu pour telle ou telle recette des plats.

- les techniques de commercialisation : sont reconpoer telle ou telle restau-

ration.

1.1.2 Qu’est ce que le savoir faire cuisine ?

Le savoir-faire « cuisine » correspond au savarefeechnique.

En effet, la cuisine dans le sens de « prépareplds» est primordiale dans un restaurant.
C’est un des premiers criteres de choix du clielest pourquoi elle doit étre de qualité d’'un
point de vue esthétique et gustative.

Le cceur du savoir-faire est : « la préparationrdets » entrées, plats et desserts.

A ce savoir-faire s’ajoute des savoir-faire péripdnges qui sont :

- l'organisation du personnel : C’est un élément m$sledu progrées technique.
Il faut stimuler la productivité et éviter le chogeadéguisé. L’'organisation du
personnel est un art pour I'atteinte de tel owkgéctif ;

- l'organisation de la cuisine : Il faut que le m&ksoit agencé d’'une facon
opérationnelle.

- la gestion des stocks : Un stock trop importantsestrce de gaspillage. Un
stock trop faible pourrait générer une rupture skegks tout a fait nuisible
pour la réalisation du cycle d’exploitation. Il taveiller sur la détermination
du stock optimal c’est le stock contribuant a lalisation du meilleur résultat
tant sur le plan économique et financier que synlde de la satisfaction de la

clientéle mesuré notamment par le taux de retole taux de fidélite.
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1.1.3 Qu’est ce que le savoir faire salle ?

Le savoir-faire « salle » est un savoir-faire conoia. Le personnel est en contact direct
avec la clientele. Le professionnalisme est nett¢mleserve et appreécieé.

Le noyau de ce savoir faire est le savoir-fairegervice »

Les savoir-faire spécifiqgues apparaissent a bismdeaux :

-« l'accuell » : La clientéle est trés sensibleacdueil. Certains serveurs réus-
sissent a créer un climat de confiance et sympathiétablissent des meilleurs
rapports avec la clientéele.

- l'organisation du personnel : Pour cette orgarosatil faut éviter le sous em-
ploi et sur emplois ; il faut déterminer le nomimetimal du personnel em-
ployé.

- l'organisation de la salle : il faut que cetteanigation permette une meilleure

circulation pour un meilleur service.

Mais cependant pour que le savoir-faire soit vaaldans le contrat de franchise, il doit res-
pecter certaines conditions en ce qui concerneceatenu, sa transmission et son évolution
dans le contrat.

C’est pour cela qu’une mise a jour trés réguliers tormes, des indicateurs et des ratios doit
étre constamment opérée, toujours dans I'objeetiadéalisation du meilleur service au pro-

fit de la clientele.
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1.2 Diagnostic du savoir-faire chez Hippopotamus

1.2.1 Cuisine

Le savoir cuisine passe par tout d’abord I'orgaiosade la cuisine, puis par la tenue du per-
sonnel en passant par tout se qui est respecédles d’hygienes.

Mais il est caractérisé par la fabrication de ndetsmse de viande grillée. La carte est tres di-
versifiée. Outre les plats traditionnels, comme g@ample la Cbte de Beeuf, 'Onglet ou les
Cotes d’Agneau. On retrouve aussi une multitugmtiées, des plats et des desserts. Il faut

que la clientele habituelle retrouve la diversitd ;cherche a lui éviter la monotonie.

1.2.2 Salle

En salle, le savoir faire est caractérisé pardpaet des standards de service. |l faut veiller sur
la clientéle depuis I'accueil jusqu’a ce que lewmtiquitte le restaurant.
C’est ce que I'on appelle« le fil rouge d’Hippo »regles de service). Aucun détail n’est dé-

laissé !

1.2.3 Communication

Le savoir faire est caractérisé par une carte igeata tout le réseau. La communication doit
étre au centre de toutes les décisions pour susuitee la réussite au groupe.

La carte suscite I'envie et pousse le consommatdiacte d’achat, les Offres Hippo »sont
intéressantes . La communication dans les restsuesh caractérisé par des affichages, des
portes menus, de la publicité sur le lieu de veatee ambiance musicale et la possibilité
d’emprunté 4’Hippo Gonflé »: la mascotte de I'enseigne !

Des animations ponctuelles sont aussi pratiqguéas Ips jours de fétes notamment ( Saint
Valentin, féte de la musique, féte des meéres, ffgeperes...)

De plus les tenues sont véritablement des outitdanunication.
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1.3 Diagnostic du savoir-faire chez Tablapizza

1.3.1 Cuisine.

Le savoir faire en cuisine est trés spécifigu@asse par une organisation et des postes bien
défini.

Tablapizza est caractérisé par des recettes sirdplesrroir méridional : pizza, salade et gril-
lade concernant les exemples de plats on peut &iteizza rouléiades Poulet et léegumes »,
mais aussi des pizza a emporter.

C’est aussi une conception des locaux trés pagieupuisque les fours a Pizza se trouvent a

I'entrée. Ce que le client remarque en premier.lieu

1.3.2 Salle

Chez Tablapizza le restaurant est une véritableepie théatre ou 'ambiance est familiale
dont I'accueil et le professionnalisme sont deswa du concept.
Ce savoir-faire est aussi caractérisé par une atgique, un respect de I'organisation des

horaires et des fiches de poste.

1.3.3 Communication

Chaque Tablapizza donne rillusion d’étre au cewfftene place de village ou le four a pain
est l'unité principale. De nhombreux objets chinésgides brocantes permettent de créer un
décor rustique, populaire du début du XXeme siecle

La communication passe tout d’abord dans le loddapazza ; il est impératif de le respecter.
Ensuite les tenues sont aussi des outils de coneation trés importante.

Les cartes et les affiches sont de véritablesunsnts de communication a respecter.
Certaines animations, dont le but est de promoudes# nouveaux plats et offres spéciales
sont a suivre et sont des obligations.

La politigue enfant est aussi tres importante eaoincept cible les familles.
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1.4 Diagnostic du savoir-faire chez Taverne du Maitre Kan-
ter

1.4.1 Cuisine

Les Tavernes de Maitre Kanter sont généralemenkdestaurants généralistes su les
plats et la carte sont variées et large.

Le concept propose a la fois des plats de brassadgionnelle comme par exemple pied de
porc, foie de veau, entrecote mais aussi des dpésialsaciennes comme par exemple des

choucroutes ou des flammekiche.

1.4.2 Salle

Les Tavernes de Maitre Kanter doivent garder lemcept d'origine entre« la ruralité et
I'urbanité avec une ambiance chaleureuse, convévial le plaisir est au rendez-vous »

La décoration est typique alsacienne. En salleaveisfaire est caractérisé principalement
par un respect des fiches de poste, une orgamsdtidravail et un service spécifique a la

marque, allant de la mise en place jusqu’a I'orggion du service.

1.4.3 Communication

Le savoir faire est caractérisé par une carte peegtpntique a tout le réseau avec des spécia-
lités propre a chaque restaurant. La communica&i@on développement sont au centre de la
politique exercée pour susciter la fréequentatiolfeatélioration du chiffre d’affaires pour une
meilleure rentabilité.

Les logos ainsi que les tenues sont des outil®demunication et ce sont des caractéristiques

du savoir faire.

2% Manuel de Savoir-faire Taverne du Maitre Kanter
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1.5 Diagnostic du savoir-faire chez Brasserie Flo

Le savoir-faire chez les Brasserie Flo est en d&tre formalisé car le concept vient juste

d’étre dupliqué.

1.5.1 Cuisine

L’organisation du travail en cuisine, la concepties locaux font véritablement partie du
savoir-faire.

Les Brasseries proposent des bons produits, tiéwvailec soin par un personnel formé. La
cuisine est aussi le reflet de la gastronomie fxeeca I'étranger.

On peut citer par exemple<:Risotto crémeux arborio de Saint Jacques, balértégumes ».

1.5.2 Salle

La Brasserie est ur véritable lieu de vie »Dans les Brasseries I'ont propose des découpes
en salle de gibiers par exemple.

Chaque brasserie est décorée de facon personnatisée certains €léments sont indispen-
sable comme par exemple : un bar de caracterepeisant , un banc d’huitre, des banquettes

de des chaises en cuir et des mosaiques au sol.

1.5.3 Communication

La brasserie est un espace qui favorise les échanges d’idéesphantunication avec les
autres et un épanouissement de la personnalité@lsoe’.
Les cartes ne sont pas standardisées, les Brasseiaent suivre au minimum une dizaine

d’animations par an.

%0 'esprit des brasseries, Ginette Hell-Girod, éditlu Chéne
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2. Transmission du savoir-faire

La transmission du chaque savoir faire s’effectiéeg aux manuels de savoir faire que I'on
appelle aussi « Bible » ou alors « book ».

Il est important de noter que la transmission deisdaire s’accompagne aussi de forma-
tions.

Cette transmission s’accompagne automatiquemefarohations ; formation initiale et assis-

tance durant toute la durée du contrat.

Toutes les formations ont pour vocation I'acquisitdu savoir faire de chaque marque.

2.1 L’apprentissage

2.1.1 Définition de I'apprentissage

L’apprentissage est I'acquisition d'un savoir-fagai prend en compte des pratiques, des
connaissances des attitudes et des compétences.

L’apprentissage passe par plusieurs étapes :toest’abord I'observation, puis 'imitation,
'essai et la répétition jusqu’a la maitrise (aukit-il parler de divers niveaux allant de
I'initiation, & la formation et au perfectionnemgnt

L’apprentissage comporte, outre l'acquisition desmaissances théoriques, l'acquisition de

connaissances grace a de nombreux exercicestsist le
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2.1.2 Théories de l'apprentissage

La transmission du savoir-faire passe par I'appssatie

Analyser le processus d’apprentissage c’est regoausieurs disciplines :

les sciences de la cognitive : ce sont les scieqaesgtudient les mécanismes

de la pensée humaine.

les sciences de la psychologie : ce sont les sesequi étudient les manieres

de penser, d’agir qui caractérise une personne.

les sciences de I'ergonomie : ce sont les sciegitebent les relations entre les
personnes et les méthodes de travail. Elle visecamfiort et une sécurité au

travail maximal.

'analyse des techniques : est un ensemble de ¢éecgt méthodes qui déter-

mine le savoir faire & acquérir.

la sociologie de I'organisation : est la science&judie I'évolution des acteurs

au sein d’'une organisation.

Ainsi pour le groupe le processus d’apprentissagsepar :

formation initiale: est obligatoire. Elle a pourtbiacquisition du savoir faire
tant pour le franchisé et 'ensemble de I'équipenawgeriale que pour le per-

sonnel d’exécution.

Formation ouverture n ‘est dispensée qu’au mordenfouverture des restau-
rants. Le public concerné est le personnel d’exécudes restaurants franchi-

Sés.

Les aides des opérationnels permettent un grartteeaul’ensemble des nou-

veaux franchisés. lls peuvent en bénéficier lorsipseproblemes surviennent.

En quoi la réorganisation et le contrdle du savoir-faire permettent une meilleure
compétitivité, rentabilité et pérennité ? Page 81



2.2 Les Manuels

Les manuels opératoires ou « Bible » sont des dentsnconfidentiels dans lesquels sont
répertoriés tous les éléments relatifs au savoe the chaque marque.

Ce sont donc des documents dynamiques qui doiventednis a jours tres régulierement.
Ainsi, peut-on diviser les documents en fonctler3 grandes familles. .

2.2.1 Historiques et concept

Description de tous les événements, de tous lesgasses et de toutes les étapes qui retra-

cent la vie de la marque et celle du groupe.

2.2.2 Les modes opératoires

Dans les manuels dits opératoires sont décritmithodes de travail, le descriptif des fiches
postes, I'organisation du temps et de I'espace gédbigue les méthodes de communication.
Ce sont toutes des aides qui permettent d’explonerestaurant et lui assurer le développe-

ment préconise.

2.2.3 Les méthodes de travail

Description de toutes les démarches, les formuléssalispositifs qui permettent une bonne

utilisation du savoir faire.

Tous ces manuels englobent le processus qualigéodpe Flo.
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2.3 Analyse de 'apprentissage

2.3.1 Théorie de lI'apprentissage de Blandine Brill

D’aprés la théorie de l'apprentissage et cultureBdine Bril, nous analyserons la trans-
mission du savoir-faire.
Tout d’abord, il faut définir korganisation sociale et les conditions d’'appressiage. Nous
avons a faire face a des conditions trés formatisée
Ensuite, il faut définir 'objet de I'apprentissagdl va falloir maitriser les différents savoir-
faire cuisine, salle et communication pour touéssdnseignes afin de dégager pour le groupe
des résultats satisfaisants a bien des niveaux.
Puis, il faut définir les stratégies individuel@apprentissages. Grenfried et Lave distinguent
trois types de processus :

-« par essais et erreurs ; il faut que I'objet d’apptissage soit mis en situation

- par fagconnage ; il y a une progression dans laidifté de I'objet par le

maitre
- par échafaudage ; l'animateur ou le conseiller teicjue intervient dans

I'accomplissement de I'objet et il s'en dégage tpepetit »*>

Comme nous venons de le voir le groupe Flo attackemportance particuliére a la valorisa-
tion socioculturelle des savoirs fondés notamment'apprentissage. Il cherche a en faire un

élément essentiel des avantages concurrentiels.

2.3.2 L’apprentissage chez Flo

Au sein du département franchise, I'apprentissagsgpar plusieurs étapes :
- une partie découverte ou le futur directeur d’exatmn est sur ce site
- une formation au siege

- une formation dispensée par les opérationnels

31 Chevallier Denis Savoir — faire et Pouvoir transmettre EdMiSk Paris p 17

32 Chevallier Denis Savoir — faire et Pouvoir transmettre EdMiSk Paris p 19
e ——
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3. le contrble du réseau de
franchise.

La problématique du contréle du savoir- faire esskentielle, car il doit veiller a

I’'hnomogénéité du réseau.

3.1 Lesdifférents modes de controle

3.1.1 Définition du controéle

Le sens courant définit le contrble comme étant wiréfication d’'un acte, d'un systeme,
d’une action, d'un procédé ... Le contrble aménerstaier des résultats positifs ou négatifs.
Les résultats positifs sont a maximiser et résltetgatifs sont, évidemment a minimiser
pour les transformer, par la suite, en résultasstifm

Le contrble peut amener aussi a une dimensionnretve

3.1.2 Les contréle des réseaux de franchise

Catherine Goullet dang le contréle des réseaux de franchisdistingue trois grands con-
troles :
-« le contrdle technique de conformité des opération
- le controle de gestion focalisé sur les indicatediefficacité de I'exploitation
(CA, ventes, réclamation client)
- le contréle social qui a pour but de transmettresévoir faire  $°.

Le contrdle du savoir-faire a pour but d'assurgicdhérence au réseau.

Au sein du groupe Flo les différents modes de ébmsont :
- audits opérationnels franchise
- audits hygiénes
- visites client mystere
- courriers clients

Mais tous ces leviers de contrdle évoluent dansngps.

¥ Goullet Catherine. Le contrdle des réseaux deise page 20
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3.2 Les caractéristiques du controle du réseau chez Flo

Le contrdle du réseau au sein du groupe Flo saitiéenm plusieurs étapes depuis la formation
jusqu’aux audits. Nous définirons dans cette pasigu’est la formation au sein du groupe
Flo puis le fonctionnement des audits.

3.2.1 Les formations

Une formation initiale est dispensée par le groayent I'ouverture. Les conseillers assurent
aussi le role de formateur.
De plus le Groupe Flo propose par le biais de cemtre de formation des cursus alternant la

théorie et les stages terrain.

3.2.2 Les audits

Les audits ont pour but de contrdler le bon resgactavoir-faire. Mais ces audits nécessitent
une mise a jours réguliére. Le département prévaig audits par an pour assurer un meil-

leur suivie .

3.2.3 Régionalisation des conseillers franchises

Face a 'augmentation du nombre de concepts, lesedters du département étaient initiale-
ment repartis au niveau de la France de facomciéa

Dans un souci de minimisation des codts, le dépemté a opté pour la régionalisation.

Cette régionalisation marque un tournant danstoivs de la franchise car elle se traduit par

une déspécialisation des conseillers.
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3.3 Evaluation des performances au sein du département fran-
chise

3.3.1 Théories del’ évaluation

Dans la littérature, il existe plusieurs théoriesl'dvaluation. La premiére est celle de Sha-

dish, Look et Leviton en 1991. Elle synthétise legessus d’évaluation en 5 composantes :

perspectives des programmes sociaux

construction des savoirs

jugement de valeur

utilisation des résultats

pratique.

La seconde est celle d’Akin et il synthétise legassus en 3 criteres :
- utilisation
- méthodologie

- jugement de valeur

Pour gu’une évaluation soit valide, il faut en défson objet, ses critéres, sa finalité, ses ac-

teurs et ses modalités.

3.3.2 Evaluation au sein du département franchise

L’évaluation des performances est standardisée uttimarques. Elle s’effectue grace au
qualité 100.
Elle prend en compte de nhombreux critéres comme :

- les courriers clients mécontents,

- les audits effectués par les conseillers technjques

- les audits clients mysteres,

- les audits hygiénes.

Tous ces criteres sont mentionés dans le contréitadehise. La note finale est calculée a

partir de la moyenne en tenant compte d’'un cdefiic
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4 Fiches préconisations

Pour terminer notre analyse nous proposons plisiaations qui peuvent étre prises en

compte et qui permettent d’illustrer notre analgedacon plus pratique.

4.1 Exemples de fiches préconisations

Fiche Action Renforcer le contrdle de gestion au sein du dépené franchise.
n°l

Contexte de l'action :

Face a 'augmentation du nombre d’unités au sesndiféérents réseaux, prévoir un contrple

plus efficace en terme de gestion des établisseament

Objectifs :
Renforcerde contréle en termes de gestion des établissementaliser ce contrdle vers des
indicateurs d’efficacité des établissements.

Cette action a pour but de renforcer et d’affirhaerentabilité de chaque unité de vente.

Moyens a mettre en ceuvre :

Prévoir un animateur de réseau spécialisé darmntedte de gestion.

Nombres d’acteurs :

Un animateur ou conseiller supplémentaire
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Fiche Action| Prendre en compte I'importance du cycle de vie peucontrdle de
n°2 franchise.

Contexte de l'action :
D’aprés la littérature, les différentes marques sodifférents cycles de vie du réseau, le
relations en est donc différentes.

Phase 1 : « Pré-exploitattion »

S’assurer de la bonne conformité du savoir pardes lmes formations et des séjours su
terrain.

Phase 2 : « Exploitation »

Accompagner le franchisé dans la mise en ceuvre ode restaurant, cette phase

relativement bien percue par la franchisé.
Phase 3 : « Stabilité-Maturité »

Augmentation des audits : la relation franchisé&drasseur évolue globalement dans
complémentarité et elle peut étre par moment cudodile. Les deux partenaires s(
condamnés a l'entente pour un resultat bénéfiquea @e peut étre possible sans
résolution des conflits par une méthode appropetéparmi elles il convient de citer
méthode des 5 M (Milieu , Méthode, Matiere, Maténve Main d’ceuvre) ou méthod
d’Ishikawa.

Phase 4 : « Reconduction du contrat »

S’adapter aux besoins des franchisés constammeiittente de services de la part

franchisseur acteur fondamental de I'animationéseau.

Objectifs :
Mettre en place un climat de confiance a chaqueelt cycle de vie d’ un contrat
franchise.
Cette action permet d’augmenter la pérénité de whamité de vente et par conséquen
réseau dans toute sa globalité.

urs

est

du

de

tle

Moyens a mettre en ceuvre :
S’assurer du respect et de la confiance du fra@ghés la mise a disposition des moyse
présentant toute I'efficacité souhaitée.

Nombres d’'acteurs :

L’ensemble de I'équipe animation du réseau caraé@rde toutes les qualités permett

ant

I'atteinte des objectifs nettement précisés defeart.

En quoi la réorganisation et le contrdle du savoir-faire permettent une meilleure
compétitivité, rentabilité et pérennité ? Page 88



Fiche
n°3

Action

Embaucher

opérationnel.

un autre conseiller technique et un auteseiller

Contexte de I'action :

Dans le cadre du développement du réseau embalein@uveaux conseillers.

Objectifs :

Les opérationnels doivent avoir en myenne entr8.5nités pour un meilleur suiv

permettant ainsi une améloiration de la prestatams le but d’uné pérénité du réseau.

Moyens a mettre en ceuvre :

Dégager les fonds nécessiares pour une embauche.

Nombres d’'acteurs :

Un nouveau conseiller ou animateur du réseau.
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Fiche Action| Lors de la sortie de nouveaux produits, il est jimé a fait nécessaire de
n°4 mettre en place des formations obligatoires quomvient de valider i

les fondamentaux sont sont réellement acquis.

Contexte de l'action :
Face aux changements de la carte de restauamhiient de mettre en place des séance
formations pour que les gérants de chaque unite espimaitrise de la conception d

nouveaux produlits.

Objectifs :

Les gérants et I'ensemble des équipes managéralepérationnelles de chaque unité

s de

es

de

vente doivent connaitre et maitriser tous les gteanentionnés sur la nouvelle carte. C’est

un moyen pour eux d’assurer une meilleure inforomatiet par voie de conséquence une

meilleure communication dont a réellement besoiclientéle qu’il convient de satisfai

tout le temps pour générer sa fidélisation et séalainsi les principaux objectifs du grou

Flo : productivité (production /facteur de prodoafi, compétitivité (baisse du colt de

production par 'augmentation de la quantité progui rentabilité ('augmentation du chiff

d’affaires et par voie de conséquence augmentdgola marge), flexibilité (adaptation aux

nouvelles conditions du marché).

Moyens a mettre en ceuvre :

Mettre en place un planning de formation pour cleagonseiller ( salle et/ou cuisine) af

gu’il soit réellement maitre du nouveau savoir.

Nombres d’'acteurs :

e

pe

[€

n

L’ensemble de I'équipe animation du réseau de ses différents collaborateurs sans

exception.
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4.2 Limites de nos préconisations

Nous venons de voir, tout d’abord, dans nos figrésonisations en quoi un renforcement du
contrdle de gestion au sein du département fraagiesmet de renforcer I'image de marque
du groupe Flo et de permettre une meilleure béiittade chacune de ses unités de vente.
Cela n’est pas sans incidence sur le cycle detvees différentes phases ( de lancement, de
développement, de maturité et de déclin que ndusames par sa transformation en nouvelle
phase de relance).

Pour ce faire, nous préconisons un investissemet@mment humain (redynamisation des
équipes par le recrutement de nouveaux conseifetmiques et opérationnels) pour donner
au groupe un nouveau souffle pour mieux affrordecdncurrence qui s'avere vive dans ce
domaine. De cette maniére, le groupe cherche deyda marginalisation et de s’introduire

dans le chemin de la pérénnnité.

La formation est un investissement immatériel @g@néser a la sortie de nouvelles cartes pour

assurer un meilleur service a la clientéle.

Mais toutes ces préconisations sont a prendre @veertaine précaution ; en effet, par une
vérification, et une correction des éventuelleg@s nous cherchons a assurer au groupe de
meilleurs résultats lui permettant d’assurer undleuee pratique du savoir faire pour une

organisation allant dans le sens de la compé@tide la rentabilité et de la prérennité.

En quoi la réorganisation et le contrdle du savoir-faire permettent une meilleure
compétitivité, rentabilité et pérennité ? Page 91



Conclusion chapitre 3

Il ne convient pas d’anticiper et de réaliser ;ommtrole est toujours nécessaire. Dans notre
étude nous avons cherché a distinguer comme kaCtherine Goullet le contrdle de con-
formité des opérations, le contrble de gestioe ebhtrdle social.

Ces trois types de contrbles contribuent a fgieaeaitre les écarts entre les prévisions et les
réalisations du résultat du savoir faire, écantg gonvient d’analyser en profondeur pour de
meilleures corrections en vue d’'une qualité au fiémée la clientéle.

Ces controles doivent s’opérer pour tous les sdagie dans le domaine de la cuisine, de la
salle et de la communication.

Le savoir-faire doit faire 'objet d’'une véritabteansmission qui releve en fait de l'art : « la
transmission du savoir-faire est un art ». Le ngpsshoit étre clair, net et précis pour étre as-
similé sans équivoque.

Trois éléments clés rentrent dans ce concept ardapprentissage, les manuels opératoires,
qualifiés de véritable Bible que les franchiségpaavent ignorer, et la formation proprement
dite.

Le savoir faire doit faire I'objet d’'une véritabtraitrise pour le respect de la qualité et des
spécificités de chaque marque promise a la clierfal est, en fait, tres attachée aux normes
proposees.

La franchise implique l'intervention de deux padeas. Le franchiseur dicte un savoir faire
bien défini et un franchisé qui est appelé a I'#iet de le mettre en pratique au profit de la
clientéle. Deés lors un contrdle s'impose pour methacun d’eux devant ses responsabilités
pour que le résultat global soit a la hauteur deuseles partenaires souhaitent réellement.
Dans ce travail, nous ne nous sommes pas limifésgect théorique mais nous avons cher-

ché a faire des propositions allant dans l'intdtégroupe Flo.
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Conclusion générale

Nous avons essayé dans notre étude de donnerétiesnés de réponse a notre problématique
nettement posée :En quoi la réorganisation et le contréle du savoir-faire permettent une
meilleure compétitivité, rentabilité et pérennité ? ».
Nous avons observé que la franchise en restaurattnmultiples facettes. Elle constitue, en
fait, dans le domaine de la restauration une beina¢égie de développement ou la transmis-
sion du savoir joue un réle déterminant.
Nous avons vu que le nombre de réseau de franchisesse d’augmenter sur un marché. Et
il faut, tout de méme, remarquer que la franchis®nnu une évolution instable au fil des
années : une baisse a du étre enregistrée entr@ a98994. Depuis elle n'a cessé
d’augmenter ; elle fait partie des stratégies desldppement.
Ainsi en France, on dénombre plus de 400 réseadradchise en restauration, plus ou bien
structurés.
Pour assurer une pérennité du groupe, nous savenka géactualisation systématique du sa-
voir faire est nécessaire. Tout est appelé a évdiamss le temps.
Nous avons donc choisi de nous intéresser a lgaamation et au contrdle du savoir-faire.
Cela s’avere d'une tres grande utilité dans la meesu la franchise, de par ses spécificités et
le contréle qu’elle suscite, contribue de facores@irunemeilleure compétitivité, une meil-
leure rentabilité pour agrandir la probabilitérdalisation d’une pérennité certaine du réseau.
Nous ne nous doutons pas de la place qu’occupieni&ion dans le processus de la franchise.
L’animation par la démarche qualité est vécue paracteurs de la franchise comme un fac-
teur déterminant assurant ainsi la pérennité deatésAinsi le contréle, fonction déterminante
de I'animation, permet une meilleure rentabilitél'émsemble du réseau. Un diagnostic du
savoir faire de chacune des enseignes du groupeaipermis de comprendre les difficultés
de ce controle.
Nos hypothéses de départ :

- sur le marché de la restauration, la franchiseuest stratégie de développement en

plein essor,
- I'animateur d’'un réseau de franchise est le gatargavoir-faire,
- le contréle de la franchise est composé d’'un enkeid criteres et évolue dans le
temps,

ont pu étre vérifiés et valideés.
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Le travail effectué tout le long de ce stage m’'anpe des développer mes qualités humaines,
de collaborer au sein d’'une équipe et de mettre seedces au profit de I'organisation (le
groupe Flo). C’est une excellente formation prdatesselle aussi utile que la formation uni-

versitaire.

Ce diagnostic nous a permis de définir les saaiie fdes différentes enseignes.
Ensuite I'étude a été effectuée dans le but de comdpe les différentes modalités de trans-

mission et d’évaluation de ce savoir faire.

Notre recherche sur ce sujet nous a permis deneodise compte de I'importance du contrdle
et de la place de I'animation dans un réseau cheliige. Le travail sur ce sujet m’'a été d’'une
trées grande utilité a bien de niveaux. Beaucougatmaissances ont pu étre acquises de la
présentation des problemes a leur résolution.coemaissances acquises au CETIA ont pu
étre exploitées sans réserve tant au niveau détlaoaiologie qu’au niveau des connaissances
propres relevant des diverses matiéres. Leur dafitm est certaine dans ce travail de re-
cherche.

La Franchise est certes une stratégie d’extermiaiisgour le développement ; elle assure la
compétitivité, la rentabilité et la pérennité. Ejénere un effet de synergie et une économie
d’échelle et pour le franchiseur et pour le frapéhique ce soit au niveau national
gu’international (Master franchise) : la franchmgscite bien une coopération qui peut étre
élargie a bien de domaines et a bien des pays.

La franchise n’est pas la seule stratégie d’extisatgon. Il y en a d’autres telle que la con-
cession. Ainsi une question s'impose : « quels smiavantages que pourraient apporter la
concession pour le développement des groupes etédeaux commerciaux dans leur en-

semble ? ».
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Lexique :

Analyse SWOT. Strengths/Weaknessess-Opportunities/Threats ranc&s: Forces: fai-

blesses —opportunités/menaces. C’est un outil @gndstic qui constitue a distinguer ce que
I'entreprise fait (forces et/ou faiblesses) etqeeelle pourrait faire (opportunité et/ou me-

naces.

Groupe Flo Groupe de restauration coté en bourse.

Savoir-faire : Spécificités d’'un concept franchisé. On a donddebniques de vente, de ges-

tion des taches, les agences architecturaux eatestéristiques de décoration.

PIB : C’est un indicateur économique qui permet de meseseaichesses créées d'un pays.
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Sur le marché de la restauration de grands changsrapparaissent : I'offre et la demande
évoluent. En effet de grande chaines se dévelogaerie biais de la stratégie trés particu-
liere : la franchise.

Pour faire face a cette évolution ,le groupe Famlér de la restauration commercial, se déve-
loppe en franchise.

La franchise a des caractéristiques trés spécgigogamment au niveau du respect du savoir-
faire.

Ce respect fait partie de I'animation du réseau.

L’animation d’'un réseau se définit comme le comtrét I'évaluation de ce savoir-faire pour

assurer la pérennité du réseau.

On the catering’s market, big changes appear: guspdl demand evolves. In fact catering
groups are expanding in franchise strategy.

To face the evolution, The Flo group catering comuiaé leader develops its franchise net-
work.

Franchise has a very specific characteristic a&rnlog/-how respect.

This respect is an important part of the animasibnetwork.

The lead of this network can be use as a contlarevaluation for this know-how to assure
the perpetuity of the group.
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