Livre blanc
Franchise & Réseaux

Comment
reprendre le
controle de sa
communication
réseau al'ere

de I'lA ?

A

Le guide pratique
pour structurer votre
communication locale,
garder la cohérence
de marque et utiliser
I'lA comme levier

(sans y passer vos nuits).
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Avant-propos

Un guide de terrain,
pas un catalogue.

Vous avez bati votre réseau a la force
du poignet. Vous avez congu un
concept qui fonctionne, recruté des
franchisés qui y croient, et tenu la
promesse de la marque sur chaque
point de vente. Pas facile. Pas simple.
Et pas fini.

A I'étape oll vous vous trouvez

— probablement entre 10 et 50
franchisés — la communication change
de nature. Ce qui marchait quand

vous étiez 5 ou 10 ne suffit plus quand
vous étes 30 ou 40. Les messages se
dispersent. Les franchisés prennent
des initiatives locales qui partent

dans tous les sens. Le budget
communication donne I'impression

de s’évaporer sans qu’on sache
vraiment ou. Et I'intelligence artificielle
débarque par-dessus tout ¢a, en
promettant de tout révolutionner.

Ce livre blanc n’est pas un
manifeste sur I'lA. Ce n’est

pas non plus un catalogue de
prestations déguisé. C’est un
guide de terrain, écrit par des
gens qui travaillent avec des
réseaux de franchise depuis
trente ans. Nous avons voulu y
mettre ce qu’on se dit lors d'un
vrai échange avec un dirigeant
comme vous : les questions
qu’on pose, les diagnostics
qu’on établit, les priorités qu'on
identifie ensemble.

Bonne lecture. Et si
vous voulez aller plus
loin, vous savez ou
nous trouver.
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Ce que I'lA change vraiment
pour votre réseau

Commencons par évacuer le bruit. Depuis deux ans,
I'intelligence artificielle envahit les conversations
marketing. Les uns y voient la fin de la créativité
humaine, les autres un gadget de plus qui passera
comme les autres. La vérité est ailleurs — et surtout,
elle est plus nuancée.

Pour un réseau de franchise, I'lA représente ni plus ni
moins qu’une nouvelle couche d’outillage. Comme le
CRM en son temps. Comme les réseaux sociaux. Les
réseaux qui I'intégreront intelligemment dans leurs
pratiques gagneront en productivité et en cohérence.
Les autres... feront avec les moyens du bord.

Ce que I'lA fait déja (trés bien)

Générer des variantes locales d’'un message national en quelques secondes
Produire des ébauches de contenus : posts, newsletters, fiches produit, réponses aux avis
Analyser des données de performance et identifier ce qui fonctionne

Créer des visuels simples et décliner des formats pour les réseaux sociaux

Ce que I'lA ne fait pas (et ne fera pas de sitét)

Comprendre la culture de votre réseau, les tensions siége/franchisés, I'histoire de votre marque
Décider d'une stratégie de positionnement ou arbitrer entre deux directions

Incarné votre marque — la voix, le ton, '’ADN, ce qui vous rend unique

Gérer la relation humaine avec vos franchisés sur les sujets de communication

Autrement dit :

I'lA est un excellent exécutant.
Elle a besoin d'un excellent chef
d’orchestre. Et ce chef d’orchestre,

La vraie question a se poser c’est vous — ou quelqu'un a qui
vous faites confiance pour porter
Ce n’est pas «dois-je utiliser I'lA ?», la réponse est oui, dans une votre marque.

mesure raisonnable. La vraie question, c’est : «ai-je les fondations
nécessaires pour que I'lA travaille dans le bon sens ?» Une IA nourrie
d’'une identité de marque floue produira des contenus flous. Une IA
alimentée par des partis pris clairs et une charte solide deviendra
votre meilleur outil de déclinaison locale.
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On a commencé a tester I'lA
pour produire des contenus
locaux pour nos franchiseés.
Au début j'étais sceptique. Et
puis on a réalisé que le vrai
gain, ce n'était pas tant le
temps, c’était la cohérence.

Chaque contenu partait du
méme socle de marque, peu
importe qui le demandait.

Mathilde Matuchet

Directrice Générale,
Dometvie
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Ol. La marque
s'effiloche localement

Au début, c’est vous qui tenez tous les fils. Vous
validez chaque communication, chaque affiche,
chaque post. Puis le réseau grandit. Les franchisés
gagnent en autonomie — c’est ce que vous
vouliez. Mais avec |'autonomie vient la créativité
non maitrisée. L'un refait sa devanture a sa sauce.
L'autre utilise une police différente sur ses flyers.
Un troisiéme répond aux avis Google dans un

ton qui n’est pas le vétre. Rien de catastrophique
pris isolément. Mais mis bout a bout, la marque
commence a avoir plusieurs visages. Et un client
qui passe de Bordeaux a La Rochelle n’a plus
I'impression de vivre la méme enseigne.

02. Le budget
communication est
impossible a piloter

Combien avez-vous dépensé en communication
I'année derniére ? Et vos franchisés ? Et qu’est-
ce que ¢a a produit comme résultats ? Si ces
trois questions vous mettent mal a I'aise, vous
n’étes pas seul. La plupart des réseaux a ce stade
n‘ont pas de tableau de bord communication. Les
dépenses sont dispersées — entre le national,

le régional, le local, le digital, le print. Personne
n'a vraiment une vue d’ensemble. Et sans vue
d’ensemble, on ne pilote pas : on dépense.

www.b52.fr
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Les 4 probléemes que
tout réseau rencontre

Depuis trente ans, nous accompagnons des
réseaux a des étapes charniéres de leur
développement. Les contextes changent, les
secteurs changent, les outils changent. Mais
quatre problémes reviennent, inlassablement,
dans a peu prés toutes les conversations.

03. Les franchisés
attendent plus que vous
ne pouvez donner

Vos franchisés ont investi. lls croient dans
votre concept. Et ils attendent que le siége

les aide a remplir leurs points de vente. Mais
entre une communication nationale qui parle a
tout le monde et donc a personne localement,
et une autonomie totale qui dérive vers
I'incohérence, il manque un étage : le dispositif
d’animation locale structuré. Les franchisés qui
se débrouillent seuls font n'importe quoi. Ceux
qui attendent tout du siége sont frustrés. Et
vous, vous étes coincé entre les deux.

04. On fait du projet
par projet, sans cap

Un salon. Une rentrée. Le lancement d'un
nouveau produit. Les communications
s’enchainent, chacune traitée comme une
urgence. On régle le probléme du moment
sans prendre le temps de construire un
dispositif qui dure. Résultat : on recommence
a zéro a chaque fois, on perd de I'argent en
redéveloppant ce qui aurait pu étre mutualisé,
et I'équipe — la votre comme celle des
franchisés — s’épuise.
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Ce qui m’a le plus frappé quand
on a fait le point avec B52, c’est
qu’on avait des outils partout.
Des templates Canva, un drive
avec des ressources, un groupe
WhatsApp pour les franchiseés...

Mais aucune cohérence entre
tout ca. Chacun piochait ce
qu’il voulait, comme il voulait.
On avait de I'énergie dépensée
dans tous les sens sans
vraiment d’effet.

Michael Sadoun

Directeur du réseau,
Chateau d'Ax
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Votre auto-diagnostic
en 12 questions

Avant de parler solutions, prenez deux minutes pour faire
le point sur votre situation. Cochez honnétement. Il n'y a
pas de bonne ou de mauvaise réponse — seulement un
état des lieux qui vous aidera a identifier vos priorités.

Question Oui ‘ Non
MARQUE & IDENTITE
J'ai une charte graphique a jour, accessible a tous mes franchisés Oui J Non
Mes franchisés utilisent effectivement cette charte Oui 0N
(je I'ai vérifié recemment) ul on
Un client qui visite 3 points de vente différents vit .
la méme expérience de marque Oui [J Non
BUDGET & PILOTAGE
Je connais précisément le budget communication consolidé oui 0N
de mon réseau (siége + franchisés) ul on
Je sais quelles actions ont le meilleur retour sur Oui 0N
investissement dans mon réseau ul on
J'ai un plan de communication annuel que je révise régulierement Oui J Non
ANIMATION RESEAU
Mes franchisés ont accés a des kits de communication Oui 0N
clés-en-main (print, digital, réseaux sociaux) ul on
Mes franchisés sont satisfaits du soutien communication Oui O N
qu'ils regoivent du siége ul el
Je dispose d’un espace central (extranet, drive partagé) .
bien structuré et tenu a jour Oui [J Non
DIGITAL & IA
Ma présence digitale (Google My Business, réseaux sociaux) Oui 0N
est structurée et homogeéne sur tout le réseau ! el
J'ai une politique claire sur I'utilisation de I'lA par .
mes franchisés pour communiquer Oui [ Non
Je sais comment intégrer I'|A dans mon organisation Oui 0N
communication sans perdre le contréle de la marque ui on
o
L| re vos 8 412 « Oui » : vos fondations sont solides. L'enjeu est d’optimiser et de passer a
P I"échelle supérieure. 5 a7 « Oui » : vous avez commencé a structurer, mais des failles
resultats importantes méritent d'étre comblées avant que le réseau grossisse davantage.

Moins de 5 « Oui » : c’est normal & ce stade. La bonne nouvelle : elles sont toutes

adressables, et les chantiers sont connus.
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0 4 Les 3 chantiers prioritaires

Pas besoin de tout refaire a zéro. Dans la grande
majorité des cas, trois chantiers bien menés

suffisent a transformer radicalement |'efficacité de la
communication d'un réseau. Par expérience, c’est dans
cet ordre qu'ils ont le plus d'impact.

Chantier

N o] Consolider le

socle de marque

C’est le fondement de tout. Avant de parler IA,
outils, campagnes ou animations locales, il faut que
la marque soit claire, documentée, et accessible. Pas
dans un PDF de 80 pages que personne ne lit. Dans
un guide pratique que votre franchisé peut ouvrir le
lundi matin quand il veut refaire son affichage vitrine.

Ce que ¢a comprend
concréetement

* Un brand book synthétique — logo, couleurs,
typographies, ton de voix, exemples de ce qui
est juste et de ce qui ne I'est pas.

* Une bibliothéque de templates préts a I'emploi — posts
réseaux sociaux, flyers A5, banniéres digitales, emailings.

Le test du socle

* Un espace de ressources structuré et maintenu a jour —

pas le drive bordélique ou tout le monde met ses fichiers. de marque

« Une politique d’'usage de I'l|A — claire, simple, Si demain un nouveau franchisé
sans jargon. Quels outils, quels usages, rejoint le réseau, peut-il
quelles regles de validation. produire une communication

irréprochable de marque en
moins de 24h, sans vous
appeler ? Si la réponse est non,
le socle n’est pas en place.
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On a refait notre brand book
de A a Z. Honnétement, ca a
pris du temps et c’était un peu
douloureux parce qu’on a du
trancher sur des choses qu’on
avait laissées floues pendant
des années.

Mais depuis, les franchisés
savent ce qu’ils peuvent faire et
ce qu’'ils ne peuvent pas faire.
On a divisé par trois les allers-
retours sur les validations.

Luc Rock

Fondateur,
Déco Charpente
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Chantier

N°2

La communication locale, c’est le nerf de la guerre
pour un réseau de franchise. C’est |a que se joue
le chiffre d’affaires de chaque franchisé. Et c’est |a
ou la plupart des réseaux sont le moins outillés.

L’enjeu n'est pas de tout centraliser — c’est
impossible et contre-productif. L'enjeu est de
créer un cadre dans lequel I'autonomie locale
s’exerce sans dériver. Un franchisé bien outillé ne
cherche pas a réinventer la roue. Il utilise ce qu’on
lui donne, il ajoute sa touche locale, et ¢a reste
dans la marque.

Les 4 piliers du dispositif local

* Le calendrier éditorial national — les temps forts de
I'année traduits en kits de communication clés-en-main.

» Les pages locales — Google My Business, Facebook,
Instagram local. Des pages bien tenues convertissent
mieux qu’une grosse campagne nationale.

» La génération de trafic locale — campagnes de proximité,
référencement local, opérations événementielles ciblées
sur la zone de chalandise.

* Le reporting simplifié¢ — 3 a 5 indicateurs que chaque
franchisé remonte au sieége chaque mois.

Livre blanc
Franchise & Réseaux

Structurer le
dispositif local

L’'IA dans le
dispositif local :
un exemple concret

charte de ton documentée,
cette tache prend aujourd’hui
25 minutes — et la cohérence
de marque est meilleure
qu’avant. Ce n’est pas de la

magie : c’est de I'organisation.

10



communication réseau a I'ére de I'lA

b52 / Reprendre le contréle de sa

www.b52.fr

Chantier

O

Le plan annuel en
pratique

Un bon plan de communication
réseau n'a pas besoin d’étre
complexe. Il doit répondre a
trois questions :

Quoi : quels sont les temps forts de
I'année pour votre concept ?

Pour qui : quelle audience prioritaire
— nouveaux clients, clients existants,
candidats franchisés ?

Avec quoi : quels canaux (digital, print,
événementiel) pour quel budget ?

Livre blanc

Passer du projet
au programme

C’est peut-étre le changement le

plus important — et le moins visible

de I'extérieur. Tant qu’on traite la
communication comme une succession de
projets urgents, on subit. Quand on passe a
une logique de programme annuel, on pilote.

Ce que ¢a change concrétement

* On anticipe au lieu de réagir. Les templates du
prochain temps fort sont préts trois semaines
avant, pas trois jours.

* On mutualise. Ce qu’on a créé pour le lancement
de Toulouse peut servir a Lyon et Bordeaux avec
quelques adaptations.

* On apprend. On mesure ce qui marche, on ajuste le
plan suivant. La communication s’améliore d’année
en année.

* On parle le méme langage avec les franchisés. lls
savent ce qui vient, ils peuvent se préparer.

Franchise & Réseaux
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L'lA dans votre
communication réseau :
guide pratique

Assez de théorie. Voici ce que vous pouvez faire
concrétement avec I'lA aujourd’hui, sans étre
développeur ni expert tech, et sans risquer de
perdre le contréle de votre marque.

Ce que vous
pouvez deleguer a publie. Ce qui prenait 5
I'lA dés maintenant minutes prend 30 secondes.

T La production de contenus
La déclinaison locale
Newsletters, posts, fiches produit.

L'IA produit une ébauche solide a
partir d’'un brief simple. Attention :
toujours relire. L'lA donne un point
de départ, pas un livrable fini.

Vous avez un message national.
L'IA peut le décliner en 30 versions
locales en quelques minutes.

La clé : lui donner un cadre

clair (votre charte de ton, des
exemples) pour qu’elle ne parte

I
pas dans toutes les directions. L’analyse des performances

Certains outils IA analysent Ce que vous devez

Les réponses aux avis clients vos données de campagne .
et produisent un reporting garder en main

(VAN Prodwt une premiére version en quelques minutes.

de réponse en 10 secondes. Le L'IA n’est pas infaillible —
franchisé lit, valide ou ajuste, et sur certains sujetsl elle
est franchement mauvaise.
Voici les zones rouges :

» La validation finale de toute communication
sensible — lancement de concept, gestion de
crise, message institutionnel.

Le pieége a éviter: ] S |
r * Le ton sur les sujets délicats — réclamations
I IA sans gouvernance clients complexes, tensions avec un franchiség,

. . , P sujets réglementaires.
Le risque numéro un avec I'|A dans un réseau

franchise, ce n'est pas que I'|A produise de mauvais
contenus. C’est que chaque franchisé utilise I'lA a
sa fagon, produisant des contenus qui ressemblent
vaguement a votre marque sans vraiment |'étre.
Resultellt une cacophonlg visuelle et éditoriale que - L'identité visuelle — pour tout ce qui touche 3
vous n’aurez pas vue venir. La solution : une politique votre ADN visuel, gardez un regard humain.
d’usage de I'lA dans votre réseau. Un document

simple, une page suffit. Quels outils, quels usages

autorisés, quelles reégles de validation. Ca prend deux

heures a rédiger et ¢a évite des mois de dégats.

» La stratégie — quel canal investir, quel
message porter, comment se différencier. L'1A
nourrit la réflexion, elle ne la remplace pas.

www.b52.fr 12
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Les 3 questions a vous
poser cette semaine

* Quel est mon probléme
numéro un aujourd’hui ?
La cohérence de marque, le pilotage du

budget, I'animation des franchisés, ou la
posture face a I'l|A ? Commencez par la.

- Qu'est-ce qui bloque concrétement ?

Un manque de temps ? De ressources ?
De méthode ? Identifier I'obstacle réel,
c’est déja a moitié le résoudre.

- Quel serait I'impact visible en 6
mois si j'avancais sur ce sujet ?

Pas « améliorer la communication »,
mais un objectif concret et mesurable.

La progression réaliste pour un
réseau de 10 a 50 franchisés

Livre blanc

Franchise & Réseaux

Et maintenant, par
ol commencer ?

Si vous avez lu jusqu'ici, c’est que
vous cherchez a progresser. Et vous
avez probablement déja une idée des
chantiers qui vous correspondent.
Voici comment transformer cette
réflexion en action concréte.

Horizon Ce qu’on fait Ce que ¢a change
Audit de I'existant — marque, outils, . N
. . On sait exactement ol on en est.
Mois 1-2 pratiques locales, budget. PN s
. . R Plus de décisions a I'aveugle.
On pose un diagnostic honnéte.
Refonte ou consolidation du socle Les franchisés ont enfin les
Mois 2-4 de marque — brand book, templates, bons outils. Les allers-retours de
espace ressources. validation chutent.
Mise en place du dispositif local — La communication locale décolle.
Mois 4-6 pages locales, calendrier éditorial, Les franchisés sont autonomes
premiers kits opérations. dans le cadre.
Programme annuel et pilotage — . 21
Mois 6-12 plan com, indicateurs, premiéres o8 pllot’e. e apPrend. ,On uL e
s . "y d’'une année sur |'autre.
intégrations IA ciblées.

www.b52.fr
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Ce que j'ai apprécié dans
I'approche de B52, c’est qu'ils
ne sont pas venus avec des
réponses toutes faites. lls

ont d’abord pris le temps de
comprendre notre réseau, nos
franchisés, nos contraintes
opérationnelles. Et ce qu'ils

ont construit avec nous, ¢a
correspond vraiment a ce qu’on
est — pas a ce qu’'une agence de
com voulait qu’on soit.

Maxime Blanc

Directeur Enseigne,
Atlas Home

www.b52.fr 14



392 Un échange, pas
un arguxmentaire
commercial.

Si ce guide vous a aidé a y voir plus clair, nous
serions ravis d'aller plus loin avec vous.

On vous propose un échange de 45 minutes, sans
engagement. Pas une présentation de nos services.
Une vraie conversation.

Au pire, vous repartez avec deux ou trois idées utiles.
Au mieux, c’'est le début d'une belle collaboration.

www.bb2.fr

Bordeaux —
30 ans aux cotés
des réseaux de franchise
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