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INTRODUCTION

La ResponsabilitéSociale des Entreprisesdans sa définition rappeléepar la Commission
Européennenoctobre2011dande rapport« Surlaresponsabilitélesentreprisesis-avis des

effets g u 6 edxdrcerdsur la société» et partagéepar | 6 | Z6@O, se traduit par «la
responsabilitél 6 uonganisatiorvis-avis desimpactsde sesdécisionset de sesactivitéssur

la sociétéetsurl 6 e n v i r cGatradeésargparuncomportementransparenet éthique».

AU | o u rtoutebtratégieRSEs 6 a t téaotntaiea raisonnerentermesd 6 ®c osy st me
élargi aux partiesprenantesnterneset externesqui sonta la fois acteurset destinatairesles

actions RSE. D e p | emteeprise Isdcialement responsable est protéiforme. Elle doit

not amment as s uRdéses cdlabaateprs grazéa formationtleur permettre de
sO®panouir en veillant au bon ®quil iGdse entr
chances entre hommes et femmes, respecter la d@yétsit(Chauveau et Rose, 200B%s le

début des années 2000, F. Ribout, PDG du Groupe Danone déclarait dans son Rapport de
Responsabil®8 ci al e ¢ Lbébentreprise social ement
responsabilit®s ®conomi ques. C 0 e s $sairesgpbut e qu i
quechaquesal® i t une perspective do®volution prof
et pour minimiser le caractere douloureux de ces mutations pour les salariés et leurs familles ».
On ne peut donc perdre de vue que les dynamidjusienteepriseresponsable sont aussi et

surtout animées par la vision des dirigeants.

A ce titre le systemede la Franchisepeut étre appréhendé&ommepermettantd 6 a bde r d
mesureret encadrerces effetsa |l 6 1 ntd®r D e o s strochuté eontractellement et
déontologiquemengarlesinteractionsnstitutionnaliséegntrele FranchiseuetlesFranchisés.
Decepointdevue,lathéoriedespartiesprenantesyéritablemoteurdel 6 i n ¢ ddsb@rinéso n
pratiqueset stratégieenmatieérede développenentdurable permetde généreunedynamique
accéléréest vertueuseen matiéresocialeet environnementaléien-étreau travail, promotion

del 6 ® c oadiraulaiie,eéductiondel 6 e m pocarbomepréservatiordela biodiversité etc).

L 6 envi r structueerdelanFranchisgpourraitmémecontribuerarenouvelelesressorts
conceptuelsle cettethéoriemanagérialsursollicitée.

Par ailleurs, lesystémede la Franchise pourrait apporter une contribution tout a fait
déterminante a la diffusion @ette responsabilité sociale et environnementale en dehors de son
cercle doéinteracti on .GNotammemils diffesioremassva dpa ni s a
exigences du développement durable au sein des PME se heurte a la fois aux difficultés a
déterminer d s str at ®gi es pertinentes ° | 6 ®chel l e
restreinte et aux moyens humains mobilisables pour initier et coeddes actions sociales

et environnementales pertinentes. Du fait méme de sa structuration, la Franctassrede

satrés forte imprégnation du secteur des PME, permettrait/permet, au travers des stratégies RSE
gui soO6y d®ploient de diffuser, par ruiss | em
des nouveaux paradigmes des activités économisgsg®nsables ainsi que les meilksur
pratiques sociales et environnementales doéun

Pour lesclientsdes enseignes franchése, l e niveau dobébexigence socC
pourrait méme en raison de son uniformité et ddisbilité induite par sa duplication massive

au sein doéune chaineondentuepr usiepofi mandkri @
de | 6art et de | 6®t hiaguwe adgdbnssesepeatir doadatcit
valeurs propresqui constituent un atout déterminant dans la perception de la sincérité du



déploiement massif de pratiques responsatpesximité avec les fournisseurs locaux, circuits
de distribution courts, soutien aux initiatives locales, proximitécales attentesdes
consommateurs etc.

Léapproche de | a p&salsitprars | cae rRraa nncehmeshéu nr ®v ® |
examen théorique approfondi de ses exigences, des pistes de développement particulieres qui
permettraient 6 e nvi sager | e egommmaua él@nentdtractufamt dumnenocvieau

des attentes soci ®t al e ssdusettéu®®gva.r d des acti vi
Pui s, en termes empiriques, i est tout do
aujourdoéhui, franchi sentuetsdépleidnt leurs astratedies KRBES apr
Partagenils les mémes approches, voidist spontanément un lien entre les valeurs et
sp®ci ficit®s de | a franchise et -ilssdesrélesct i on
complémentaire® En second lieu, leén entre l&Franchise et la RSHoit étre analysé sous

| 6angl e du consommateur . Cette mise en persp
RSE que cette partie prenante intéegre dans son comportement. Ethique, transparence,
envir onne mesommatedr pekceit Ic olnes val eurs RSE i nh®re
Franchise?

Les enseignements et les résultats des recherches proposées précédemment conduisent a
projeter la problématique du lien entrdlanchise et la RSHans la prochaine décennans

une démarche de prospective nous élaborerons les ssanarparaissent les plus probables
guant © |l a mont ®e en puissance de | 6int®gr at
traduirons en recommandationsasfigiques et managériales. Intégration dans les sawuay

hybridation du management pour un déploiement optimal, et intégration des consommateurs
seront particulierement développés.

Ce faisant, notre travaiduatrdpartics.echer che sodart

Nous apporterons dansne premiére partjaun éclairage théorique a la lumiere des travaux
mobilisés autour des fondamentaux de lafranchlessa p pr oches i nterrogent
franchise et les séquences de cette ADN qui déterminent less/al€intégrées de la RSE.

Cette mise en perspective théoriquéd e st pas sampréndre la maniéere gowut les
r®seaux soOapproprient et o pn®noaspermgiasnanpius ent |
déoappr ®hender | e s iawnodansdes téscaug det Fsanchise.nNougps @&vons
cherchéa r ouver des ® ®ments de r®ponses ~ trave
champs de la franchis®arallelement da construction de ce socthéorique, nousvons

procédé a une mise en pegsfive empirique traverain état des lieux des initiatives actuelles

en termes de RSEncées par les fédérations de commercé-ramce.Enfin, nous avons

souhaité apporter dans cette pamgjeelques éclairagesémantiquegt théoriquesu concept

de RSE eu égard a sararactere équivoquéau sens oY% il fait | 6otk
différente$

La deuxieme partie estonstruie sur la confrontation du modéle de la franchise avec les
fondamentaux de la RSE. La structuration juridiqeenémique, organisationnelle et humaine

de la franchise sera séquencée pour identifier les critéres assimilables aux valeurs de la RSE.
Ce faisant, nouanalyseronses pratiques en termes de RSE dans les réseaux de franchise sur

|l a base douatei v&t urd@algusaRlei taupr s dobébun ®chan
repr ®sentant di ff ®cénalyseé des psadquds enuterrses deRSEdansles t ® .
réseaux de franchigstfates ur | a base doéoobservationdesdirec:
entretienssermil i r ect i fs r ®ali s®s aupr s dffanchise®xc hant i



etfranchiséys De fait cette analyse @stattack™ r ecuei I I i r | a percepti
franchiseurs et des f dalaRSk dagss@es réstaun de franehisemi s e

La troisieme partie analy¢ee | i en entre | a Franchise .et | a
Cette mise en perspective permettémtérroger les facteurs RSE que cette partie prenante
integre dans son comportenten L6 anal yse empiri quwemnpergdd oy ®e
perception des consommateurs quant aux politiques RSE des réseaux de franchise.

La thématige Franchise et RSRose la question de la valorisation de ce lien dans un contexte
déoacc®l ®rations technologiqgues Céesdo®Pdéobpetc
derniere partie de ce rapport. Les mises en perspective et analyses précédentes vont nous
permette de tester la robustesse de ce lien dans une vision prospective et de cartographier les
stratégies pertinentes pour les entreprises du seddesr.scénaos de prospectivesont

construits sur la base des variables identifiées a partir des dynamiqueb§deest ine
modélisationestpr opos®e sur | es axes doanaHlnfngdess sync
stratégies et des axes de changement intégrant la stratégiet R8Hesquels lenodélede

franchise peut jouer afin de valoriser ses atoutsest potentielont étéidentifiés. Nous
terminerons notre analyse prospectives par recommandations stratégiques et manageériales



ETAT DES LIEUX ET MISE EN PERSPECTIVE
THEORIQUE ET EMPIRIQUE

1 CADRES THEORIQUES FONDATEURS DE LA FRANCHISE

La franchise est porteuse en son sein de tous les ingrédients de la Responsabilité Sociétale des
Entreprises(RSE) aquel | e peut se d®f inir comme ¢ | 6i 1
sociales et écologiques des entreprises a leurs activités coalese leurs relations avec

leurs parties prenantes : consommateurs, salariés, actionnaires, fournisseufSF€t2019)

Cela interroge sur | 6ADN de Il a franchise et
valeurs préantégrées de la RSE.

Léobjectif ici est de questionner |l e caract
les travaux de recherche axés sur des fondamentaux de la franchise. Plus spécifiquement, la
franchise en tant qudout i |-elledunaert@mgromlueede de d

préoccupations sociales et économiques des entrepr@els nous permettra de confronter le

modéle de la franchise avec les fondamentaux de la B&E mise en perspective théorique

nous permettra de mieux comprendre la maniére n t | es r ®s e aux S 0 ¢
opérationnalisent le concept de RSE, puis de mieux appréhender les comportements
manageériaux dans les réseaux de Franchise.

1.1 FRANCHISE ET PARTAGE DES RICHESSES, UNE EXPLICATION PAR LES THEORIE DES
COUTS DE TRANSACTION ET THEORIE DE L OAGENCE.

La notion de partage des richesses est au c¢i
la franchise repose sur le partage des risques et des gains entre le franchiseur et ses franchisés.

Cette hypothese sera explorée atravel es cour ants actuels de | 6a
des co%ts de transaction et |l a th®orie de | 6
" l a nouvelle ®conomie institutionnell e et €

(Williamson, 1985, 1991).

La théorie des colts de transaction constitue un cadre explicatif aux choix des structures

organi sationnell es sur l e crit re de | 6®cor
production). Le choix de la franchise, structur@nsactionnelle hybride entre hiérarchie et
mar c h®, soOexplique ° travers |l es nouvelles

recherche de r®duction des co%ts de transact
franchiseur, escompte duysteme une optimisation des colts de transaction (phase
précontractuelle) tels que : recherche de partenaire, négociation, rédaction du contrat, et colts
ex post (phase contractuelle) relatif au con
Les franchisés sont également en recherche de minimisation des codts de transaction (Allam et
Gall, 1999, Negre, 2000).

La th®orie de | 6agence (Jensen et Meckl i ng,
de transaction. Elle constitue un apport @mde nt a l ) | 6approche <cor
relations entre agents op®rant dans une str.
définis par Coriat et Weinstein (1995) comme « les co(its monétaires et non monétaires que
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supportent les deux partiestitmi t de | a n®cessit® de mettre €

et de <contrtle é. Léobjectif pour sui vi par
contractuell e qui mini msera | es co¥%ts dobéage
franchi® serait une r®ponse ~ | a rechBResfautaex, de r G
1998)

La recherche de r®duction de co%ts de transsae
choix de structures de gouvVvestmmasactoass dedear f onc
fr®quence et surtout d e | aactits pugnainsf(fiarcchiséspet d e s
actifs de site. Ce faisant, le choix du modele de franchise serait fondé sur le partage de la valeur
franchiseur/franchisé.

1.2 FRANCHISE ET DEVELOPPEMENT ECONOMIQUE DES TERRITOIRES , UNE EXPLICATION
PAR LES THEORIES DU DEVELOPPEMENT SPATIAL

Le développement économique des territoires est un autre enjeu de la RSE. Parallélement
franchise constitue une option entrepreneuriale privilégié¢ ¢ pentenvisager comme une
stratégie de développement territorial, pour les membres du réseau, les franchisés, qui

choisissent déoadh®r er "’ un <concept ®prouv®
d®vel oppement des r ®s e @logale,des stfuctuaes commescealess u r |
| 6empl oi , l es dynamigues soci ®t al es constit

importante littérature académique (Bennaghmouch ,2G0).

Le développement territorial des activités est depuis longtempsidéné comme un
déterminant majeur de la performance des firmesk{fson, 198 ; Jones et Simmons, 1987 ;

1990) et comme un facteur de performance décisif pour les réseaux de distribution (Cliquet,
1988).Par ailleurs, le développemetetritorial des entreprises résulte de la combinaison de
facteurs endog nes maitris®s par |l e r®seau e
(Guillo, 2008). Le territoire géographique représente un élément clé dans le développement
doun mD®sasa2002)(

La grande majorit® de |l a |itt®rature consacrtr
qui poussentlesentreprises hoi sir | e mod | e de | a franchi se
marchés (Dant et al. 199Boulay et Chanut2010). Le développement territorial est souvent

utilisé comme un indicateur de colts de contrble entre la téte de réseau et les points de vente
franchisés (Brickley et Dark, 198 Norton 1988 Minkler, 1990; Combs et Ketechen 2003

Perryman et Comb2012).

Parall | ement l a franchi se participe 7 tr
| 6am®l i oration continue de | a relation clie
pratigues commerciales. On retrouve donc ici un enjeu maieua RSE. Le modéle de

franchise jouerait ainsi un rll e natur el de

a
n

1.3FRANCHISE ET MONTEE EN COMPETENCE , UNE EXPLICATION PAR LE SAVOIR -FAIRE

La montée en compétences constitue un autre enjeu de la RSEerailegalement un enjeu
du modéle de franchise a travers le développement des savoirs eff@ayainsi que des
transferts de technologie sur les territaires

Lesavoiff ai re constitue | 6un des ®I| ®me manchisee s s e nt
Le Code de Deéontologie Européen de la Franchise le dé&fimtme « un ensemble

déinformations pratiques non brevet ®e s, r ®s u
celurci». Lesavowf ai re est secr et e tcessildeet snitabla panlesi pas
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concurrents. De plus, il a un caractére substantiel et apporte alors une véritable valeur ajoutée

au franchi® Enfin, il est identif§) Hotamment via sa codification dans un manuel opératoire.
Lébexi st ence aibfaine est [& fois tinaélement des qualification du contrat de
franchise et un facteur de compétit®i@hartier, 2002). Ainsi, les réseaux de franchise les plus
performants offrent un saveiaire différerciant et font évoluer ce savefire en fortion des
transformations de | 6environnement (Boul ay e

Etant don®ces enjeux cruciaux pour le dynamisme des réseaux de franchise, |efaesoir

estau ciur des probl ®matiques de reck®eélache. (
catégorisation des savdaire et” la connaissance de leurs modes de transmission, de contrdle
et déadaptati on. Ell es ont n o toke raseentiet de fpae r mi s

codification/transmission/réplication comme levier de différenciation entre les réseaux de

f ranchi s®oétganisatidndebegsoit laapacitéd 6 u n | @ec@&vairyanalyser et
utiliser l es i nf or marthss etrdes poduits) conim® waurceude ilao n d
performance.

Freyourger et al(1998, premiere recherche substantielle sur cette thématique, concluait a un
avantage concurrentiel des organisations en franchise gigce savoirfaire. Cette étude

montreqe | es clients ont un niveau de satisfac:
éleves pour les réseaux de franchise par rapport aux unités indépendantes (Frey burger et al.,
1998). Dans la lignée de ce rapport, plusieurs travaux de recherche poutent | 6 ®v al uat i
caractere différesiant du savoifaire (Negre 2005 ; 2008) et -fdréi dent |
organi sationnels sources doaw@.hdsaagogfareanncur r e
ét®également définis en fonction de lg@omposantes : connaissances pratiques et théoriques,
enseignements tirés des expériences négatives, @pacansmettre les saveifaire et”
accompagner les franchisés. De nouveaux sdaiog ont également été identiéet

notamment a traverse maitrise de la transition digitale, un management ®dpg principes
agiles ou de | 6entreprise | ib®r ®e efareune f .
sbajogbantres plus tradit i supplyehhiglagesiondeda | a me
relation client et des ressources humaines ou encore la gestion de la relation franchiseur
franchis® (Allix-Desfautaux et al., 2018insi, le modéle de franchise, dans la mesure ou il
suppose un transfert de savfaire, permettrait un déplaigent de pratiques vertueuses
conformes aux enjeux de la RSE.

1.4 FRANCHISE ET ACTEURS PAR LA THEORIE DES PARTIES -PRENANTES

L 6 appr ocpgaries pranantes estsun cadre théorique pertinent pour étudier les effets des
politigues RSE au sein des r®seaux de franc
réseaux de franchise réside dans les relations tripartites scelléed énien c 1t ® | a t °t ¢
représentée par le franchisetir d e , le haachiséretde client finaRlus largement, nous
distinguons les partigsrenantes internes au réseau (franchiseur et franchisés, et éventuellement
succursales) et les partipgenantes externes au réseau, parmi lesquelles les jpaemesites
primaires (clients et fourni sseurs) et seco
(Deknhili, Merle et Ochs, 2021)

La théorie des parties prenantes est un cadre théorique penmtit pour | 6anal yse
(Jamali et Mirshak, 2007). En efféts parties prenantes se définissent comiae groupes et

l es individus qui peuvent af fecter ou sont
door gamn(Fearan d984, p b4u « agissentde maniere formelle ou informelle,
individuell ement ou collectivement, sont un
positivement ou négativemehtd o r g a »(Msrrayt et \gel, 1997p.1 4 2 ) . Léensem

10


https://translate.googleusercontent.com/translate_f#8

de ces acteurs internes ou extern€sn(et al, 2014; Torreset al, 2017), primaires ou
secondaires (Dekhili, Merle et Ochs, 2021 i ssent pour | e Dbien comr
Cette notion de bien commun est adampme®el 6ot
suggérdiilawadi et al.(2014),une entreprise est pergue comme socialement responsable si elle
integre des enjeux sociaux et environnementaux dans ses activitédletagjit de maniére
responsable envers ses parties prenantes. Le défi majeur pour les entreprises est alors de veiller

a améliorer la relation entrepriparties prenantes en offrant des avantages mutuels
(Bhattacharya et al., 20Q@)es avantagespeuden sus ci t er des conflits ¢
prenantes car un avantage peut étre percu de valeur pour une partie prenante et ne pas apparaitre
comme tel pour une autre partie prenante. Il est cependant nécessaire que toutes les parties
prenantes tent profit des activités RSE (Bhattacharya et al., 2009). Il existe une littérature
limitée sur le mécanisme psychologique qui stimule la réaction positive des parties prenantes

aux activit®s RSE men®es par | 6 omBhattacharyna se (L
et Sen (2003), |l 6un des groupes des parties
| 6entreprise reste celui constitu® par | e cl

étre apportée.

Léorient at i o nanted esuggerp gue tles acsionspde ®BE soient envisagées en
impliquant tous ces acteurs (Kim et al.,, 2014) grace au jeu des interdépendaneeaxentre
(Lavorata et Muguel, 2 Oitlse Jraduird @ai ume drientation aue d e
niveau nationabu au contraire par un soutien local grace aux commercants ancrés sur leur
territoire (Maignan et al., 2011) et avoir ainsi un impact plus significatif auprés des
consommateurs (Swindl ey, 1990). Tous <ces rel
entreprise de la distribution dont le modele économique repose sur la vente de leurs produits et
services (Bhattacharya et Sen, 2003). Loappr
se traduira progressivement par des actions concertées a tesité&tapes du systéeme
commer ci al : en amont , dans |l es strat®gies ¢
de certification et de |l ogistique et en aval
écologique et sociétale (Lavorata, 2Q1i®ut cela étant particulierement saillant dans des
réseaux de franchises (Perrigot et al., 2021).

2 MUTATION ET ACTUALITE DE LA RSE

2.2 GOUVERNANCE RESPONSABLE DES ENTREPRISES: RSE, NOUVEAU PARADIGME DE
L0 BTREPRISE ?

LaResponsabilit® Sociale et Environnemstnt al e
un concept gqui sobestlestimdet cul 6hpsbgressi ovege
déresponsabilisation puis-responsabilisation des entreprisgBarraud de Lagerie, 2013). Si

aujourdobéhui |l a RSE b®n®ficie dbébune surexposi

déja des la fin du 19€siecle. La RSE est en effet une préoccupatiotienne quiépond’

des défis contemporains. Porgtrace cette histoire de la RSE et analyser son contexte
do®mermewms esui vions | e 1gadnd et Gandlagsuedseamalysesnt dr €
consacréestn responsabilit® sociale de | 6entrepri
développementsded £ c o | e dGendMoeenGirard®2013).
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2.2.1 Genese et mutation du concept de RSE

Les premiéres formes de la RSE soésa la fin du 1§ et au début du Rxsiécle aux Etats

Unis sous la forme de nouvelles pratiques (paternalisme, philanthropie, ...) en entreprise avant

de se transformer en une doctrine qui sera progressivement théqaée des années 1950.

Ce concept connaitra ensuite un véritablertant dans les années 1990 avec la montée en

pui ssance doéun nouveau par adéwlaoppemdnBwable.el at i ¢
La RSE va alors séinternationaliser et occup
notamment en Europe. Ekeer a port ®e comme une nouvell e f
considérée comme un modéle de gouvernance revisitée. De muitpfésence®t normes
internationales 6y consacreront d®sor mai s ° | 6i mage
doute le poduit le plus abouti.

Onobservaminsideux grandes ®t apes daba poO@®mergences
trajectoire étatsunienngui participe da miseplacedespremieres formes et pratiques de la

RSE puisunedynamiquenternationalguipermé¢ t r a doden enrichir | a su
per mettant de deostanparatade RSEPasqueroi2Gl®ct ur e

Apparue” la fin du 1% siécle dans le monde des affaidesEtatsUnis, contemporaine de la
deuxiéme révolution industriellet de saradition paternali®, la RSE et percle dans son
déterminisme domestiquet savocation socialeonsubstantielleCette doctrin®t hi que 6 s e
port ®e par des Iseréclamesonddddagif dea bar e degfamille »

| 6 ® g deursloudierspréoccupés par leur toit, leur morale, leur santé et leur éducation. Sans

nier | 6esprit communautaire de ces pratique,
bon foncti onne meaitpasdompldtetnennétrangere & ces lliciCede

premiéere forme de la RSferadonc trésrestreinte Si | 6 on devait en adop
on constaterait, dambedtliequae, umenbdbedbtat inken s e

conservation deses salariés et se limite a un nombre de parties prenantes excessivement
restreint le patron et sesuvriers.

Ce paternalisme évolueea une forme dphilanthropie qui, davantage tournée Jerdehors

ouverte sur lsociég, serapprochedavantage a concept contemporain de la R$ortéepar

| 6®t hi que rel i gi eumpesead ® hpmantee dtbar tf ias mee, | el Ide
retoura la société qui lui a permis de prospérek déven back de cette société étatmienne

Cette démarche se traduira et se développarda création de fondations et de mécédats
dirigeants dobéentreprise

Au tout début du 26 siécle, un ensemble de réformes social@snéespar un progressisme

social donneranaissanceaux linéaments de leesponsabil® gbciale. Cette période verra
apparaitre les premiers départemehiagrges de la gestion des relations publiques. Les notions
doéoint ®r °t g®n®r alsdéeéensdrei rsoenrtv i greo gpruebstesicv e me n

entreprisesc e q u i conduira | es chefs dobéentrepri se
| 6opi ni on mmuednduite guesirsaffaires €etté période sera également celle de
| 6expansion du p®rim tre de | enéresenteprises vi t ®:s

transnationales modernesd i d ® e d e ®s$bcalppermstte alorklé répondreaux

enjeux de légitimitéle cesnouveaux établissements a mesure de leur pouvoir économique
supérieur, parfois, & ceux des Etats dans lesquelpilsd®i er ont | eur s acti vi
ne se concilie guére avec les revendications des Etats Nati@rsaghan 2013)
Corrélativement, la société civile, les médias sedenplus en plus attentifa rble particulier
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de ces nouveaux acteurs écamgues et sociaux, pointant bien volontiers les dérives de leurs
activités et management.

A | 6 aub e 19P@denombreux@dgigeantadopterontine approche de la R®Btendue

comme uneelationpartenarialgexigeant de concilier les intérélss détenteurs du capital (les
actionnairesket deceuxqui fournissent leuforce du travail (les salariés). Cette conception

sera soutenu@ar une classe émergente de dirigdgetionnaires qui ne détiennent pas

| ebitreprise eln® mes et pour qui i | s @ddapleles prémiefsf i r me
codes de conduitgui seront adoptés dans les grandes industries manufactadeespondent
ainsi, sans doute,lane t ent at i v a@esthécaseit 9o ®gut ait t enau r i s
par une régulation contraignante non consemtarr{aghan 2013) La crise économique de

1929 qui obérera considérablement le prestige et la respectabilité des dirigeants et de leurs
entreprises les conduiront a renoncer | eur s di scours de responsal
recentremerde leurs stratégies autour de leurs fonctions premieres de production et de création

de profits. 16 £ tretrbuvera alors sa puissance régaliembeassumera pleinement les
contraintesd u service de | 6int®r °t réaygdatickdeslaffairee vendi
publiques.

Ce b e g t gpartir des années 1958y lendemaii a Seconde guerre mon.
assisteat” un progressifetourde la doctrine de la RSE dans les diss@uis dans les pratiques.

Les mouvements sociagyi animent cette périodenouvement pour les droits civiquésttes

contre h discrimination raciale mouvements écologistes, mouvements étudignts
constitueront un t er rdéeade R$Ehes améed 1960 manguent e t o u
égalemente passage de la RSE du monde des affaires au monde académique, avec notamment

| obivragefondateuy d o Howar d R.éaBiendesregamtomneel @ i®mn vaunt eur
concept moderne de la R8&ns« Social Reponsibilities of the Businessma(Bowen, 1953)

lyd®f end | 6i d®e @dttialencemmelnestpisioms woieidé la gestion des
entreprises,” mi-chemin entre la régulation étatique et le laifage, une sorte

doaut or ®gul at i(lgakens éteGond, 2O20N seier las aralgses dgalens et

Gond (2020) | 6i nstitutionnalisation de l a RSE v
managériaux et religieux relatifs la responsabilid §bciale liée” « des facteurs tels que

| 6®vol ution de®Wm®aliewrisnede alvae cs dodia®tf i r mati on
marqués, et des tendances telles que le développement du syndicalisme ouvrier. Les dirigeants
dodéent r e®@soumis’ cas fotcesociales les obligearitdevenir sensible$ certains
changements e. Pour eux, |l a RSE de cette p®
moyende ¢ vendre e | e capitalisme au citoyen ¢
communistes et smlistes dans un contexte de guerre froide.

La RSEconnait ainsi des mutations au gi®s enjeux contemporains dans lesquels elle se
déploie en répondarit des impératifs sociaux, économiquespolitiques. Une multitude

d 6 a c t e influencey laphysionomie dda RSE, sa nature (contraignante ou volontaire),

son p®rim tre dobilnfoisaneemé-d 6 emtta epElilse astl e d
acteur citoyen qui doit agir pour la communaygéurl 6 i nt ®r -%et critigu@an I® RS |

est percue comme un dangesur ladémocratiea mesure dé concentration des pouvoirs et

des fonctions économiques, sociales, politiques et spirituajlas6 e | | eau sei®@del | s e

| 6 ent rSesplétracsearsénonceront les prérogatives de ses revetidicaau sein de

| 6 e nt quedpwait avant tout et exclusivement se préocculeesa rentabilitéen ne lui

reconnaissad 6 autre responsabilit® que celle dbass
On retrouve, iciégalement | 6e d®e | Id®xyad ltiitmi ¢ uRe des ‘hommes
appréhender les questions sociétabesencorel 6 opposi t i o nséownomiqueet o bl i g«
prétentionRSE  synt h se de | 6entreprise.®thique en
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2.2.2 Evolution moderne de la RSE :la « re-responsabilisation » comme impératif
stratégique

Ces mutations économiques et managériadeseront 6 e n t r l& rpoonfigumtioride sa
dynamiquevers uneresponsabilisationlans laguelleelle assume des missions dévolues aux

services publics, appuis versineposture deléresponsabilisatiogui la conduira a seecentrer

sur ses prérogatives économiquesd £fe mdos s ant ) n o uvdeea ul diodnatd®ni
généralCe mouvement de balancier dans umtrbemps r
une« reresponsabilisational 6 i nci tati on dodéune vari ® ® dobdact

On assiste ainsi, ces derni res ann®es ~ | 0a
responsabiliser | es enintereapserietpesdie empcompte danse s ¢
leur processus de décision des considérations litses responsabil@ddciale » (Kernaghan,

2013) . Ces novations juridigues se concr ®t i
internationale. De nowles formes de régulation apparaissent, « arsipgedes acteurs aussi

bien ®tatigues que non ®tatiques utilisant
mar ch®s, pressions des parties prenantes, et
incitation et mécanismes de makechd eeydrt » (Kernaghan, 2013). Des mécanismes comme
celui de | 6obligation de | a divulgation doéin
se trouveront prescrits par des normes nationales ou internati@eabssce méme mouvement

on assiste a enmultiplicationden or mes contr aignant | 6entrepri :

de coded éthique, de com®6 hy gi ~ ne ericoresleRaxtassur a Gouvernance

conférant aux administrateurs le droit de prendre des décisions au regard dets impa
environnementayxdes intérétslesparties prenantegutresque les actionnairesix intéréts

supputés courtermisies dans une | ogi que longtermesti on de | 6

Onconstatgareillement 6 ® c letdadommationde nouveaux acteurs | 6 i nagemaes d e s
de notations quilélivreront des certificats de responsabilité ou de performsurda base de

pratigues sociales et environnementdles | 6 entrepri se. Dans | e m°m
et | 6i nv ecsidlemens eespensable trouveront de nouveaux débouchés tout en
encadr ant d®sor mai s certaines activit®s ® «
environnemental et socialLa pression des consommateuparticipe de cettere-
responsabilisation des entreg@s erexigeantdes produitgespectueuxl e | 6 envi ronnem
du social (condition de travail, rémunération, etc.) comme en témoigne t ai nement | ¢
crossanpour | es produits issus du comme.rce ®quUi
L 6 e sesdecges innovationestdest i n®e ° faire pression sur
adoptent des comportements plus responsables. Toutefois, « la mise en place de ces initiatives
ne peut °tre consi d®r ®e comme | péo®subkbhag®dE
pas®@®engagéesl a suite de | a pression ddébun groupe
déun objectif social. Pl us g®n®r al ement, cha
indépendante, en réponse aux insuffisancesapproches reglementaires existantes @®a

défendu par différents acteurs » (Kernaghan, 2013). Onassist®al i t ® ~ | 6 ®mer g

mod | e d®cent r ® -ddee unnddeledaastleiquelnd £t, a tc 6esrntt i nue
ses fonctions tditionnelles maigui le conduit égalementassurer un réle de coordirat

entre divers acteurs gseront associéscette regulation de la RSE. Cette nouvelle approche

de la réglementation, favoride rapprochement de la loi et des marchés pour encadrer les
entreprises et en faire des institutions sociales privées. Ce processugsimnsabilisation
accompagne ai nsi un processus doi n@&lciéthlait i onn
desentreprises| 6 ®c hel | e mondi al e.
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Le domaine de la RSE se révéle ainsigtrenampd 6 anal yse ° | a physiono
|l es mutations sembl ent déaill eurs sb6accro’t
récente.On reléve de ce faitne puralit®de concepts al @pprochesautour de ce concept
particulieremenfragmen®(lgalens et Gond, 2020)Ces évolutions peuvent étre synthétisées

par |l a description doéun mouved&@&umhe gRSE steh®@mn
dont la déinition emprunte des contours flous,une RSE pragmatiqugui entreprend de

répondre” des critiques sociétalegui déboucheront, a partir des années 198he RSE
articul ®e autour doéun eoh ®eat eserpddvaldae sesf or ma
actions en matiere environnementale et sociétabes.dernér état de lamorphologie
conceptuelle de la RSE correspond périodedurant laquelle lahéorie des parties prenantes
sbest I mpos®e.

Des auteurs comme Igalens et Gond ont pu utileraentaisoncette démultiplication des

concepts etapprochese nt er dlamerceptoh esrdiafpipeury er sumqulde 1d®no
identifientcomme étant o mmun ~ | 6ensemble de ces p@®Wcept.i
de | 0entr Gapocié®s t erumnercsoncept qui, par do®fini
| 6 ent r ep saciétéexlgaléns et @ond2(2(. Et cette idée leur permettra notamment

de proposer une lecture de la RSE comme construction sociocofgaiess etGond, 2020).

Cette approche relativement r®cente et enco
| 6i mportance des repr®sentations sociales, d
de la RSE (orientation subjectiviste) tout en reconnaisganacteurs la possibifith se saisir

de ces dimensions et de les modifier afin de promouvoir de nouvelles formes de la RSE

(orientation vers | e c¢han@dmienc tn)lieuldleddeuxt er f a c
entités se coconstruisent étla définition méme de la RSE se négocie ». On observe en effet
de mani re contemporaine |l e d®vel oppement db©b

notation sociale et environnementale, audits, n@&dth conseilet de la certification RSE,

normesr ansnat i on alGemsl Reporting Initrativg @GR L 18§@ 26 I0GD issus

de n®gociations entre acteurs p®Rileva®SEHabdi publ
convient ®galement dbéexplorer

2.3UN CADRE DE REGULATION HYBRIDE

®viamk ®cente de | 6histoire de | a RSE sobart.i
outils de contr'le des engagements de | 0e
inscrit dans un dma wnwsd md rutt | Inu disatp®ded®s ah et

L
d
S
domaines dbaction.
2.

00 O oo o>

.1 Institutionnalisation et normalisation de la RSE

Le processus de nor mal i sat i sendépiigand dniconextei t ut i
de mondialisatiorqui accompagnene transformation deedmtreprisetransnationalequi de

| 6extension de son aire g®ogspldpbhnguep®R aecsoa
Ces entrepriseempruntentdes architectures statutairescomplexesyu o el | es i ndui r
espaces sans droit interrogedatresponsabilitéjuridigue de ces dernieres De quelles

juridictions sordelles justiciable® Dans quels espaces territoriaguelle responsabilité pour

l a soci ®t ® m re et ses filiales |l orsqudell e
territoires étatiques, quels en sont les interlocuteurs juridigues siege? Les unités de
production? Les filiales de commercialisatioiCette ingénierie juridique statutaire, si elle

entend structurer les conditions de son agilité dans un environnemsnttiarnt i o n a | nden
pas moins la chaine des responsabilités et la transparence des activités.
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Pour répondre a cette immunité interstitielle et cette opacité organisationnelle adieens
publics et priv®s vont tdesting @imposeddRckesaehtepriges u n
sans fronti re, l a juridiction doéun droit sa
en établir une matérialité commur@e s di s s ensi on sinflatien normativer i r o nt
hétéroclite qui, emmultipliant les cadres de référence, complexifieeacompréhensiomrt
ouviralavoieaumar ch® du r ®f ®r enti el ou de | 6audit F

Léabsence de consensus de | a part des £tats
contraignantghard law) facilitera le dévelopement denécanismes dgoft lawa la faveur de

nouveaux référentiels non contraignapteposé par desinstitutionsinternationales. Mais

| 6enjeu principal est de pr opos a@eldddseréglesr ®f ®r
nationalesminimales ou des codes de conduites rédigées par les entrepriseséefies. La

RSE a en effet partic@line « déconstruction du droit » en lui donnant « une ampleur inégalée
dans | 6espace et dans | e templsdgpemat pat umes tr ar
instrumentalisation du droit qui se veut ver
Elle a®®le véhicule de nouvelles formes de régulation contribuant ainsi au mouvement de
contestation et d e d e it darts Uat productionddes normeso»p o | e
(Daugareil h, 2013). La RSE reposera ainsi, p
adeptes de Isoftlaw.

La gouvernanceles entreprises, leurs pratiquesront progressivement soumises a la fois au

jeu de dispositifs norcontraignants et volontaires (normes, labels, principes directeurs, etc.)

mais égalementgraduellement, a la contrainte despositifsissue du droit européen et des
législations nationales Ce cadre normatif, certes hétéroclite, paricifanmoins, a partir des
ann®es 1990, ddopm®m emfroe cédmemgt i tuti onnali sa
laRSEqQui conna’ taccéglératione |pchaaesioses@ian.s

2.3.2 Les instruments internationaux de la normalisation

L6Organisation Traveairina{Obimal etdd 60rgani sati
Développement Economique (OCDEY a t t r un Ble eentradiarts la mise en place de ce
cadre normatifL®&ineux, et al.2016) lIs lui imprimeront une dimension gauliére a mesure

de |l 6obj et essentiell ement ® c gQua osatiauk u et de
environnementaux. ®ai | | eur s | 61 mpact de | eurs r®gul a
construite autoud e | 6 @mPoNn ® i pes dir att &wHlasmandres 6 ap p |
sb6bils y consentent, ne | aisse gu re doéill usi
Ainsildé O)JdTont | e pr i nci pfavorsdrandavel@gpement écohamigjieau n t
service doéun t r,aatsbheldabbréerdes necomnpandationd'attention des
entreprises multinationales, des gouvernements et des organisations d'employeurs et de
travailleurs autoudes questiond e | 6 dealagorn@tiondes conditions de travail et de vie

et des relations praggionnelles.S a mi ssi on | ui dec favofiserr um | 6ob
développement économique positif ‘ethercher” prévenir notamment les effets négatifs

potentiels deactivitéséconomiques

L 6 O C Da&it, elle aussi, contribuer a favorisker développerant économiqueL 6 un de's
vecteurs de ses missions consisééaborer des principes directeiils 6 i nt e entrépris@ d e s
multinationales danteurs modes de gouvernancéransparence financiere, lutte contre la
corruption, res peect rdeessp edcrto idtes Ldmessiodipeioenmmm e me |
" i1 dentifier de v®ritables sanctions en cas
du rapport annuel de | 6OCDE destin® ° dresse
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confarmer ases principes directeurs semble, dans une démaratentkeand shanmédulcoree,
comporter, au regard de | 6i mpact ~ | o®gard
incitation a agir.

En 1997, | 6 as s oGoalittoh flordEnviroBrieraentally Ressponsiblee Economies
(CERES) associée au PNUBrggramme dedationsUn i e s HEnaronnemént) crée le

Global Reporting Initiative (GRI), une organisation indépendanteissanentrepises, ONG,

cabinets de conseils, universités et membdes Programme des Nations Unis pour

I 6 Envi r oexnmissiensdt GRIdontde proposer un référentiel aux organisations
souhaitant faire dreportingenmatiere deléveloppement durable (exdfiaancier) et de rendre

compte de leurs activités en matiére de responsallivironnementale, sociale et de
gouvernanceElle élaborea ceteffetd es nor mes et recommanadat i on
mesure des nouvelles exigences du développement dutabléférentiel deeporting RSE

publi®par le GRI est uin des standards internationactuellemente plus utilisé

A I édinitiative de -UniésQan padiculiesda $son SeorétareGentdiib t i on s
Annan cetteinstitutionnalisation dé&a RSEs 6 i nscrira dans une 1 niti:a
Forum de Davos de 19994 dirigeargdes entreprisestravers le monde sont invitésadhérer

au Pacte Mondiabu Global Compact dans sa locution arggaxonnel | sdé @msentir a

lamiseen 1T uvr e do ulf priecipes éondarheatawdrnsidérés comme universel

par ce pacte de bonnes pratiques. Plud4®00organisations réparties dafhé6 paysy

contribuant a ce jour partageant ainsi des engagements en matigreitddnumains, daormes

du travail,dd e n v i r o ndekitte €antre laecorruptianLa crainte de voir révoquer son

adhésion aux principes de ce pacte mondial ne semble néanmoins pas constituer un instrument
dissuasif a la hauteur des engagements souscrits

Dans |l e m°me espritUnisesas 1 0I®gi miet daetsi Watli on
2006, seront promusels Principes pour | 6 (Pninciplestfors s e me r
Responsible InvestmenfRI) (L&ineux, et al.2016). Leuobjetconsige ainciterle secteur
bancairelesc ompagni es dbéassurances et intégréerdaassla i nv e s
gestion dobactifs des exiganaenyironaemeried socidgsaet deo n s )
gouvernance (ESGEN 2015environ1 400 irstitutionsfinanciérestotalisant plus d&9 000
milliards de dol | ayrysntaditerédes principeéshtetécenplétéeng e st i o
2013 et représentet désormais un standard international essentiehatiere de financement

de projets pourgsactivités bancaires et autres investisselugifieux, et al.2016)

A | 6®chel | epusledéupdeésemm&es d2000, | 6Uni on Eur op:
central de ¢ construct i (L@ineudatal 2016) parl¢ baidde | 6 e n
| 6adoption continue ddpmotedtiordect beasi ebnnemérme
et gesti on dpEéservatienadas résarves2halieuliques en 20aiégradabil®

des détergents en 200#&aitement des @chets en 2006églement REACHsur les produits

chimique depuis 2007 paquet énergie climat en 2008développement des énergies
renouvelablegn 2020, notammen®n assistalepuis les années 208Qinevéritablestratégie
originaledepromotion dudévebppement durablgortée pat idn EuropéenneCes mesures
impacteront favorablement lé&gislationsdes Etats membregui devront intégrer dans leur
ordre juridigqgue interne | es obligations sous
F r a naclaptioh die l40i NRE (Nouvelle Régulation Economiqueh 2001.

La Commi ssion Europ®enne publiera dobéaill eurs
livre vert« Promouvoir un cadre européen pour la responsabilité sociagmntieprises ». La
RSEyestdéfiei nsti tutionnell ement, pour |l a premi r

volontaire des préoccupations sociales et écologiques des entreprisess activités
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commerciales et leurs relations avec les parties ptepa». Ce travail de définition se
poursuivra sous | 6®gi de de | a Comnduecieion Eur
des perceptions dobéune vari ® ® dbéacteurs priwv
« la maniére de batir un parteiat desti®” ériger un nouveau cadre favorisant la RSE, en

tenant compte des intérétda fois des entreprises et des diverses parties prenantes ». Si la

di vergence doéoi nt ®r °ts des contributions I S
constru¢t i on d O wajaridiguegbusit aanur ai't permis dbéen r ed®f
néanmoins permide « contribuei donner” la RSE une impulsion telle que de nombreuse
initiatives priv®es et publ i gdes R®BrEt dmwn sv didra
des dirigeants déentreprise €& (lgalens et
Commi ssi on, dans | e cadre de | 6®nonc® dobéune
dynamique du volontariat pour lui substituer des ohiigatau titre dedresponsabilité sociale

et environnemental e en c o thagdaspbi@abditédes emt@pgrises mai s
vissavi s des effets quobdelles exercent sur | a sc

2.3.3 La normalisation francaise de la RSE

Lasaisinenormatve e s entrepri ses dans | e cadre de | a
France avec | 6adoption doéun texte initiatigqg
(NRE) dul6 mai 200fjuiimpose uneeddition de compsauxentreprises cotées sur le marché
financier francaign intégrant deformations extra financiereans leursapports annuels de

gestions Cda conduira ces entreprises a élaborer des algfitnés anesurel 6 i mpact soc
et environnemental de leurs activités. En 20&#e obligation deeporting extrafinancier,

d®sormai s promu au sein de | d6Union Europ®enn
des informations extrinanciéres pour lesentreps es de plus de 500 sal ¢
£t at s, et not amment en France ° partir de

Déclaration de Performance Exfmancire’.

Cette ampli fi cat delaaRSH s pduGuit ens2002 al/adt @ | oanbdcdruahtei o n
labelsocial | 6i ni t i syhdicatste salaeée$@FDTa CHEE@GC, CFTC et CGTavec

pour ambitiorde ke rendre éligible des fonds salariaux qui répaagent” des critéresociaux
spécifiques.

Dans son versant environnemental, cette nor
constitutionnel. L6int®grati on a uChadee den du
Il 6 envi r,aummémetira qula Déclaration de®r oi t s de | Gtbyenndme et

1789 etdesDroits Economiques eBociaux di Préambule de I€onstitution del946 consacre

ainsi constitutionnellement les droits environnementaux dits*8eg@nération La Chartey

reconnait des droitsmais égalementdes devoirs: « Chacun doit ainsi contribuer la
préservationeétl 6 am®l i or ati on de | 6envir otanépamgont et ,
des dommage®WN Pwaiirl leeuagawpsart , l es autorit®s
principe de précaution e promouvoir un développement durable @{heux, et al., 2016).

Le Gr e n &nvifoenendeaen R0O7quiréunira des acteurs trés diveistat, collectivités
territoriales ONG, entreprisessalariéy pour une concertation nationageir les enjex du
DéveloppementDurable (utte contre le réchauffement climatique, préservation de la

biodiversité, préservation desessources naturellebenent r e | 6envir ® nemen
publique, modes de production et de consommation, gouvernance enviratalenmeodes de
développement durables favorablda compétitivieed | 6 e mpl oi , OGM, gesti o

7 Minist re de la Transitiof cologique, « Le rapportage extiaancier des entreprises », 17 mars 2021, URL :
https://www.ecologie.gouv.fr/rapportagtrafinancierdesentreprises
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etc)sera suivie dbébune intense activit® | ®gi sl
Grenelle | et II.

Ce mouvement se poursuivia20l3,av e c | a cepl@efdrme mationaledREEOUS

| aut ®riem® edu mi ni.ddieskassredl &4 OPpOLFHiuen doO®mMettr e
les questions qui lui sont soumises et formule des recommandations sur les questions sociales,
envionnementales et de gouvernance soulevée par la respo@sdiviiéitale des entreprises

8 | El'l e constitue surtout un pduileaévelogppe®mth ange,
depolitiquesRSEen concertation avec la société civile et soutenue par les pouvoirs publics

Léaccompagnement p Mmistéreale |& TamditionlEeologiquer seneble | e
doail |l eur gdepyisdi201b & enesareé dueRarlementadopte,pratiqguement chaque
année depuis cette datme grande loi dédiée au développement durlbketextes principaux
suivants sont a ce tire emblématiques

- Loirelative a la transition énergétique pour la croissance verte du 18 aolt 2015

Cette loi adoptée en 2015, lorsquey@éne Royal était ministre ded En v i r ,qoropogeme n t
une contribution © | a lutte contre | e r®chau
énergétique. Le champ de la loi est néanmoins assez large, car elle traite des grands enjeux
énergétiges, écologiques et climatiques, mais aussi de digetsu quotidien des individus tel

quele gaspillagepu laréglementatiodel 6 us age d éui sepmet giterdits dadsdes

espaces publics dés 2016 plutét que 2020 comme le prévoyait laua)core les sacs de

caisse en plastique (qui seront supprimés*ganvier 2016.

- Loi pour la reconquéte de la biodiversité, de la nature et des paysages du 8 ao(t
2016

Ce texte vise notamment a protéger, restaurer et valorisediaersitéetnotamment &viter,
réduire, compensées impacts négatifs de certaines activités humaines sur I'environnement
Cette loi a suscité de longs débat a permis de clarifier ou reconnaitre dans le droit de
I'environnement francais les copte de préjudice écologigude nonrégression du droit de

l environnement , «dbsence demperte neteade bhiodiversigeNe pecmet

a toute personne ayant intérét et qualité a agintideren justice pour la biodiversité. Cette loi

a ®gal ement mi drargaise polur Bodiverkite. Agenc e

- Loi dite Egalim du 30 octobre 2018 pour
dans lesecteur agricole etalimentaire et pour une alimentation saine, durable et
accessible a tous.

Cette loiest issue des EtaB® n ® r a Wlkmerdagion laricés en 2017 par Emmanuel Macron,
qui réunissait la société civiie consommateurs, industriels de I'agroalimentaire, commerces
de la grande distribution et pouvoirs publics.

Les principales mesures de cette loi concdrimiterdiction des néonicotinoides (insecticide)

partir du 2" septembre 2018 pour lutter contre la perte de biodiversité et protéger les abeilles

le renforcement du bie@tre animal par un renforcement duidéé maltraitance animale, des
mesures destin®es ~ Jlutte contre | a gaspil!/l
boissons et aliments non consons@g@ restauration chez sda réduction du plastique dans le

8 Article 5 du décret n° 201333 du 22 avril 2013.
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domaine alimentaire (interdictiodes touillettes et pailles en plastique depuis 2020, des
bouteilles dbébeau en plastique dans | es cant.

Cette | oi ser a doaiCbnked Qonssitutidnrielo de cfaares évoluer sp o u r
jurisprudence. Dans une décisi@amdie le 31 janver 202Q le conseilalidel'interdiction qui

figurait danda loi de produireen France pour d'autres paysled e x pdesrpéstcides bannis

par I'Union européenne?our la premiere fois, l&€onseil décide que la protection de
I'environnement peut justifier une moindre liberté d'entreprendlrguge donc quecle
législateur est fondé a tenir compte des effets que les activités exercées en France peuvent porter
a I'environnement a I'étranger

- Loi Energie-Climat du 8 novembre2019

El'le vise ™ r®pondre ° | 6urgence ®col ogique
neutralit® carbone en 2050 dans I a Il oi, conf
la COP21. Le texte fixe le cadre, les ambitions et la cblé& politique climatique nationale

dont les principales dispositions appréhendent des secteurs trés variés comme la sortie
progressive des énergie fossiles et le développement des énergies renouvelables et la lutte
contre les passoires thermigue@dnsiq u e nsthuéaiion de nouveaux outils de pilotage, de
gouvernance et doé®valuation de |l a politique

Mais cette intensification de la normalisation du développement durable et de la RSE emprunte
également des innovations destinées a permettrévoietion du réle et du fonctionnement

des entreprise€ 6 est tout doab ®rdéembre 20t8desLoiG&pinllgai | o d
instaureune protection généralesllanceusd 6 a | Teut engployeur de plus de 50 salariés

doit désormaigprévoir une pocédured e si gnal ement ou un di sposi
(DAP). De méme, la loi sur le devoir de vigilance du 27 mars 2017 tente de remédier au
caractere transnationdesactivités de certaines entreprise en redéfinissant les limites de la
compéence territoriale de la loi francaise dans dmmaine. Ce texte étend en effet les

responsabilit®s s oc sedfiliaes,fogrnisdenrs ét Semaiants. Aipsic | s e m
« les sociétés frangaises qui emploient au moins 5 000 salariéanee Et celles de plus de 10

000 sal ari ®s dans | 6Hexagone ayant-cidoigeentr si ¢
®t ablir et publier un plan de vigilance pour

droits humains mais aussi de cotrap sur leurs propres activités mais aussi celles de leurs
filiales, soustraitants et fournisseurs, en France comirhed ®t rPang r e

- Loi Pacte

Avec la loi relative a I&roissance et a [@ransformation deEntreprises du 22 mai 2019, dite

loi PACTE, le gouvernemestnt end, t el gue | d6indiquex«l 6expo
l a transformation du mod | e dbéentrepri.se fra
En intitulant un des trois chapitres delda PACTE «Des entreprise plus justes, et en

nommant la deuxieme section de ce chapitiRegenser la place des entreprises dans la
société», le gouvernement reconnait implicitemeqgtu 6 e n | 6 ®t at actuel,
ndoccupent pas | eur | u ssabiitéspdciatales aueX¥diecledliear d d e
différentes de celles qui étaidas leurs lorsque le code civil fut redigén loi fait suite a de
nombreuses réflexieet d®b at s a ut:anerconsukatioh @ubligue, rcanplétées e

par une missiogonfiée a Nicole Notat et Je@ominique Sénard pour faire des propositions

sur | a finalit® de | 6entrepri dédaeti Hablmr g anids
PACTE ajoute © | 6article 183&Tutdsoci@éddicavari vi |

9 Novethic, « devoir de vigilance », URLhttps://www.novethic.fr/lexique/detail/deveite-vigilance.html
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un objet licite et étre constituée dans l'intérét commun des assbaisgciété est gérée
dans son intérét social et en prenant en considération Esxesgciaux et environnementaux

de son activité.

Cette loi incite ainsi les entreprises atmwis veaux dbdédengagement 1)
|l es enjeux sociaux et environnementaux, 2)
do°trlediensdri r e ,Bpadopterleetua tEBatrepristidViigsios pour celles

qui répondraient certains criteres préétablidn dénombren2 0 2 1  u n e Enotrepridea i ne d
" Mission et ce chiffrelevrait croitre de maniesubstantielle dans les prochaines annéas

loi Pacte en transformantt a d ®f i ni t i on | u,devrdii pgrmettre,dobutlese e n't
sociétés de la plus grande envergunenesociété merel e r ap p el edirigéantddé or dr e
ses sociétés dlitess 0 nelrespecteit pas | a raison doé°tre de | 0

En synthése, &averstoutes ces évolutiongn constate incontestablemdatnouveau role

assigné |l 6entreprise en f hesgeanalysesdéabbesNadeni20l®)rsént g ®n R
de ce point de vue tout a fatlairantes « Les entreprises deviennent les agents clés de la
gestion de | denvironnement et ctobupuldique ceder | e d
davantage la placecune r ®gul ati on jur i dipiv&e ed o rdiegilntea
| 6aut or®gul ationtprarerd sdaen| @gameimbdre doéi ni ti
démarches individuelles. ». Les entreprises ddivemédiedirectementux impacts négatifs

de | eurs activit®s, mai s bi e nenmiégrastes emjeeix | 0 ®c o
du développement durable dans lstrnatégie dgestion Ainsi, la « responsabi@dadciétale de
| 6entreprise devient | e mot doéordre des diri

dans une démarche volontaire de gestion individuelle des problémes environnementaux liés
la société » (Abbes, 2013).

On assi st e ai nisifiativées pgbliques et prigeEsoptnbaeé indaber la RSE
durablement dans le paysage des entreprises. Une offre de service a acgtiespamnvelles

obligations contribuarit ce que D. Vogel appelle « le ma@i la vertw» (Igalens et Gond,

2020). Dans un contexte de mondialisation économique qui devait promouvoir une prospérité
uni versell e, l es in®galit®s néont cess® de ¢
de réguler efficacement les conduites des entreprises semble efface, imposant aux
entreprises @es stratégies orientées vers le marché et la promotion de mécanisme de régulation

priv®s pour am®liorer | es pratiques des firn
contexte quobil f a u tharteseceriifitation, rlabels,aprofpssianfels glu o n  d
conseilet de | daudit pPoéun manimetijuwcealisdde RSE Caes

outils de lasoft law m° me s6éi |l s ne peuvent sbapproprier

publique, exercent pgressivement et inexorablement des contraimggdicites a mesure de
| 6attention que | uUMogep2006t e | 6opinion publique

3 ETAT DE LA RECHERCHE SUR LA RSE ET LES
ORGANISATIONS EN RESEAU

La littérature sur la RS#ans les organisations en réseaamtre une grande diversité de travaux
répartise n trois th mes. Le premier th me aborde
organisationded euxi me t h me concer ne -adiee lafagam dogte me n t
lesentreprisesléfinissent et nteent en place leur stratégie RSE, et le troisieme theéme est celui
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de la communication des stratégies et pratiques RS&wssdes partieprenantesnternes et
externes

3.1 LESRECHERCHES SUR LESACTIONS RSE DES ORGANISATIONS EN RESEAU

Les rechercheacadémiques sur les actions R&mcernentes pratiqueddites traditionnelles

(Lai et al, 2010)ouencoredirectegJonest al, 2006)gui concernent | 6ensel
mi s e s eparlesonganisationsu sein de leur propre réseaupres des partiggenantes

internes et les pratiques disendirectes qui concernent les actiomsenées aupres slparties

prenantes externes (fournisseurs, gsousa i t a nt @ont etlUyrieg 20183 é )

3.1.1 Actions ditesdirectes auprés degarties-prenantes internes

Pour lesactions directes,la thématique environnementaést la plus investiguéepar les
chercheurscar b plusdéveloppégar lesorganisations commerciales en rés@dartinuzziet

al, 2011) Les ertreprisesse sonten effet emparés de | 6 a p pCorpardiee de
Environmental Sustainabilith a s ® e s ur Déélodpgmernt Durable (@BD) N°12

« Consommation et Production durable, faire plus et mieux avec modhseduiert parfois

leur stratégie RSE aux seuls aspects environnemerkashmanianet al, 2011) Cela

s 0 e x pprobaflemenpar lefait que lespratiques vertest durablesontvues avant tout

comme un moyen de réduire les colts grace a la diminution des ressources (Reisstrset

al,, 2010; Naidooet Gasparatos, 2018SchramraKlein et al, 2015) Ainsi, les activités les

plus courantesanme laréduction dec ons ommat i on d Ole gestioncetla d 6 ®n e
diminution des déchets et emballages) ® mi s s i, bulilisatiomopthisfed e | 6 espace
| abchitectureet lesmatériaux utiliséd, odientation solaireget autres aspects dedofriendliness

du point de vente soptincipalemeninstrumentalisésetnal y s ®s s o wfmpdct angl e
économiquegvoir par exempleRobinson, 2007 Thompson, 2007 Lukic et al, 2018;

Ferreira, 2018 Morganet al, 2017; SchramrmKlein etal., 2015) Enfin, nous pouvons inclure

dans |l es pratigues directes |l es actions men
lorsque le distributeur vend ses marques prof@asreroet Valor, 2012; Mejri et Bhatli,

2014) Cete prédominance environnementaetuelleprolongela tendanceléjaobservéesur

la période 1992008 pendant laquelle la RSE dansédwils 6 ®t ai t d®vel opp®e e
autour des thématiques environnement@léigseet al, 2012)

La secondactiondirecte investiguée est la thématique socialéeemes dejualité de travalil

dans és réseaux ddistribution fussentls de produits ou de servic@dartinuzziet al, 2011):

rythmes de travaillémunération, turnover, formation, discriminaticiersité,stress, sante,

securité, équilibrentre vie professionnelle et personnetemployabilitésont analysépar

des chercheurs dRessources Humaines et Managengeoir par exempldroadbridge2009

Esbjerget al, 2010; Arnold et al, 2009; Kotni et Karumuri, 2018 Huanget Gamble, 2015)

Il a aussi été montré que RSE est un moteyrour la mise en place de comportements verts

par les salariés dans leschaidesh* t el s ( Al Suwai di et al ., 202

3.1.2 Actions ditesindirectes, aupres des partiegprenantes externes

Pour lesactionsindirectes, la aussi, thématiques environnemenédleocidesf ont | 6 obj et
recherches qui refletent les pratiqnesnagériales demnseignesle distribution de produits ou
services,q u 6 edoikné spontanées ou législativement contraintes. Elles concernent tout

d 0 a Hes foutnisseurguis les consommateuysartiesprenantes externes primairesgenfin

les autres partiegrenantesecondairegDekhili et al.,2021).
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Lesfournisseurssoustraitants et logisticiens qui composenslgplychainsont les parties

prenantes les plus concernées par les pegiiqudirectes environnementales comme sociales.

Au ni veau environnemental, |l Gutilisation d
fournisseurs et sodsaitants, la tracabilité des matieres premiéres, et plus globalement la
standardisation de proces®friendlysont analyséfMartinuzziet al.,2011; Lai et al.,2010;

Robinson, 2007 Thompson, 2007) Ces recherches montrent que les initiatives
environnementaledesentreprisesnanquendt 6 e nver gur e hol i stique en
et que les colts environnementaux desu@ply chainsont souvent abordés de facon trés
opérationnelle et a C{Kotzabet al.,2011; GuercinietRunfola, 2009)Au niveau social, dans
lasupplychainles str at ®gi es doéachats soci alredaiteesnt r es
sont le plus souvent traitées elmsssi comme des avantages compétitifs, et revétent le méme
caractére opérationnel a CT que les initiatives environneme(@dss, 2017)Le danger de

| 6asym®trie de pouvoir du -tgrraoist adnotnsn eeusrt daduojrad
par la mise en place de regles internationales sur le travail, malsistenéanmoins un risque

de conditions de travail dégradées et illégalebout de chaine chez les stnastants des sous

traitants (Joneset al., 2005) Léapproche de | 6Analyse du Cy
préconisée par les normes 1SO 14000 et 280384 ainsi recommandée pour abordeipply

chain de fagon globaleen incluant les codts totaux environnementaux et sociaux de la
conception du produit jusqud~™ s a (KHotzabetal.e vi e
2011; Carbonestal.,2012) Le secteur de | a mode entées analy
de nombreuses marques et enseignes engagées pour une filiére plus responsable et durable (par
ex. Fashion Pact, label SlowWeAfeet accompagnées par des dispositifs de plus en plus
partagés(De Brito et al., 2008) I 1 est mont r ® r gne supplyahann g a g e m
responsabl e est | 6apanage des marques et er
enseignes diastfashion(Towerset al.,2013 ; Joyet al.,2012) Enfin, par un effet de halo, les
comp®t ences d®vel opp ®e supgyahmasverte tacilitant B eniseeen p | ac
p | a c e suppfy chaissociale(Carboneet al.,2019)

Les consommateursont la seconde partprenante concernée par lesi@ats RSEindirectes
desenseignegyour certaies engagés dans une sensibilisation des publics a mieux consommer

et & adopter des comportements responsables pros@®lantovaniet al.,2017)et citoyens

(Danget al.,2020) Il a par exemple été montgdie les distributeurs anglais énergétiquement
vertueux influencent les comportements énergétigues des consommateurs dans leur vie
guotidienne ainsi, les distributeurs sont des acteurs essentiels pour influelacirceon dont

les consommateurs consomrher(Morganet al.,2017, p. 27) Le customescentric semble

étre en phase de déploiement, et un appel a des recherches sur ce théme est lancé par plusieurs
auteurgSchramrrKlein et al.,2018)

Concernant les partiggenantes sociétales, la philanthrogse le pilier historique de la RSE,
largement inspiré des traditions chrétiennes asglmnnegBowen, 1953)Bien que toujours

largement pratiquée en partenariat avec des ONG variées en soutien a de multiples causes, elle
est aujourdobéhui rel ®gu®e au second plan der
(Amatoet Amato, 2012 Louiset al.,2019)

Enfin, il a été montré que si les partg@enantes externes comme les fournisseurs, les
consommateurs, et les ON§bnt maintenant presque systématiquement incluses dans les
actions RSHles organisations en réseés communautés et écosystémes restent edesre
partespr enantes trop peu incluses dans |l es stra

0 From cradle to grave du berceau au tombeau. Analyse du produit tout au long de sa vie, de sa conception a sa
fin de vie
I https:/iwww.sloweare.com/label/
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exemple lecasdans le sectewd u t o ur i $opmtalitg manaemer{Fdnt et Lynes,
2018).

3.1.3 Nomenclaturesproposeées pour classer legctionsRSE

Il ressort de ces nombreux travauxéemu 202, pas pl usi |qunbébeenx i 20 10 ,de
uniformiséedes actiond)RSE dans le mondee la distribution et des servic@#/ieseet al.,

2012) Plusieurs nomenclatures -egistente t enr i chi s strgple bottomélinei st or i
«Planet People Profit » (Elkington, 1994 et 2018) ce qui provoque richesse et
complémentarité des approches, mais aadsis ence de r ®f ®r ent i el par
partiesprenantesNous dressons idia liste des principales nomenclatungoposéesde

| 6approche | a pl us gtladaée b la disibution | a pl us | oca

- L 6 O N UWes®ustainable Develoment Go&@3bjectifs de Développement Durables)
les ODD sonttraduits pour les entreprises dans le SDG Compasgli retient
principalement le©bjectifs § 8, 11, 12 et 13Jonesxt al.,2016 (Annexe 1)L Burope
sOinschkodoappranshe mo retdproméuta natnee 1SO626080ui
per met aux e n+valaepsdr sept questiahecendrales potr ane démarche

de RSE2
- LaFranceaj out e ° ces dispositifs internation
les entreprised a principale ®tant | 6obl i gation d

environnementale pour toutes les entreprises de plus de 500 s#drid@4.§ de la loi
du 15 mai 2001, puisiécrets des 30 janvier et 24 avril 2012). Les rubriques
environnementales, sociales et sociétaleSun r apport RSE peuven
référerce pour lancer les actions concrétes.

- Le secteur de la distribution en France, quant a lui, commestngcéurerson approche
RSE par la mise en place du label Enseigne Respondahtde guide propose une liste
de thématiques RSiouvant structurerlesct i ons doé.une entrepri se

12 https://www.iso.org/fr/lise26008sociatresmnsibility. html
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Le Tableau 1 présente le contenu des themes RplagEs paces differentes nomenclatures.

Zone géo

Instance
référence

ThémesRSE proposés

Monde

ONU,
SDG
Compass
ODD
prioritaires

ODD 6: Gar ant itroulsé accl 6se adue et

une gestion durable des ressources an ea

ODD 8: Promouvoir une croissance économique soutenue, parta
durable, le plein emploi productif et un travail décent pour tous
ODD 11: Faire en sorte que ledles et les établissements humains so
ouverts a tous, sdrs, résilients et durables

ODD 12: Etablir des modes de consommation et de production dur;
ODD 13: Prendr e ddurgence des
changements climatiques et leurs répssions

Monde

ISO 26000

Gouvernance de l'organisation

Droits de 'hnomme

Relations et conditions de travalil
Environnement

Loyauté des pratiques

Questions relatives aux consommateurs
Communautés et le développement local

France

Etat,

Loi du 15mai
2001, décrets
des 30 janvier
et 24 avril
2012
Rubriques du
rapport RSE

Thématiques sociales

Emploi effectifs, embauches licenciements, rémunérations
Organisationdu travalil

Relations socialest dialogue social

Santé et sécurité

Formation

Diversité et égalité des chances et de traitement
Promotion et respect des normes OIT
Thématiques sociétales

Impact territorial

Relationsdepartenariat et mécénat
Enjeuxs oci aux dans | a
Loyauté des pratiques

Droits de | 6homme
Thématiques environnementales
Politique générale

Pollution et gestion des déchets
Enjeux environnement aux
Utilisation durable des ressources

Limitation du cnangement climatique

Protection de la biodiversité

p ottaitancé que d

d -fraitancel

France
secteur de
la distribu
tion

Génération
Responsable,
Guide de

| 6Ensei
Responsable

Gouvernance

Droits de 'hnomme

Relations etonditions de travalil
Environnement

Loyauté des pratiques

Questions relatives aux consommateurs
Communautés et développement local

Tableau 1: Récapitulatif des nomenclatures de référence proposées pour les actions RSE
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En synthese, nous retenons de®@é¢tat de | 6art sur | digribidears i ons
les principaupoints suivants

1 Une approche majoritairement instrumentale et CT des actions environnementales et

sociales pratiqu®es encor @ieseet pl.RQR)d 6 hu i | e

Une absence de nomencl ature uniformis®e d

Une absence decherches spécifiques sur les actions RSE menées par des réseaux de

franchises

1 Un frémissement de coordination des professionnels de la distribution en France,
déabord par chaque f ®d®rati on, pui s par
Responsabile.

T
T

3.1.4 Typologie des actions selon leur objectif

Untravailrécendi st i ngue trois types dbéactions RSE s
actionsde Correction, les actions de Compensation, et les actions de ¢hittkerson et al.,
2021):

- Les actionsde Correction visent diminuerl 6 i mpact potentiell eme
marque en termes environnementasociauxou sociétaux
- Les actions de Compensativisent a compensees impacts négatifs sans pour autant
changer les habitudes de fajre
- Les actons de CultureQultivating en anglaisyisent a montrer de la bonne volonté
pour des actepro-environnenentaux, prosociaux ourp-sociétaux mais qui ne sont
pas directement |i®s ~ | 0i mpact n®gatif d

Les auteurs de cette recherche ont maqielesactions de Correction et de Compensation ont

un impact positif sur le développement des ventes, tandis que les actions de Culture font trés
légérement baisser les ventes, et ont ainsi un inmgaettif. Autrement dit, les consommateurs
sontpositvements ensi bl es © un r ®el engagement concr e
gui ne montre pas les changemerds df a- ons de faire de | 6entrep
diminuer et/ou compenser les impacts négatifs

3.2LES RECHERCHES SUR LE MANAGEMENT DE LA RSE PAR LES ORGANISATIONS EN
RESEAU

Le deuxieme grand theme traité par la littérature concerne la facon dirdatéyieRSE est
organiséeet déployéeau sein des réseaux de diaition ou de servicesen amontomme en

aval Nous préset ons t ounémisd énalumeEmeld quelques recherches spécifiques
menées sur le management de la RSE en général papordgasisationsen réseau,
essentiellement intégee Nous poursuivons ensuitepae s out i |l s dodéai de au
RSE, puisenfin parl 6 ®t at d easadémaueh |l ntahagesnent de ksupply chain

durable §SCM: Sustainable Suplly Chain Managemermdomaine le plus traité dans la
littérature récente

3.2.1 Le management de la RSE par des organisations en réseau

Il a étémontré que les motivations a engager une organisation dans une démarche RSE émanent
davantage des managers en charge de la gestion que des prop(athoesaires, associés,

€) (Baron, 2008). Or, dans | e crsontdédoulblés f r an
le franchiseur est propriétaire du concept et manager de son développement, tandis que le

26



franchisé est propriétaire de son point de ventesgonsablel e | 06
du conceptBennaghmouch, 202Qorsdelamise n pl ace do

doit non seulement vendre | 6i d®e aux ;Rranchi
coop®ration doi't en effet °tr e pedwdamsad e p o
traduction» (lost in trarslation) (Meiseberg et Ehrmann2012d et pour optimiser un
déploiement homogene sur tout le territoire (Kaufmann et al., 20i8)s le secteur du

tourisme par exemple, il a été montré que les différentes composantes de la RSE décidées au
siége internatioal sont inégalement diffusées dans les hotels au niveau local, principalement
préoccupés de leur Iégitimité locale et peu réceptiix injonctionstop down(Ertuna et al,

2018). Puisque les recherches sur le déploiement et le management de la RSErdseaug

de franchises sont peu nombreuses, nous élargissons notre spectre aux organisations en partie
comparables, lorsque les choix stratégiques sont pilotésnpaege, puis déployés dans des

entités comme des succursales ou des filiales. Les trguagentés edlessous pourraient

inspirer les réseaux de franchise pour le management de la RSE.

i mpl ®mentati on
une strat ®gi ¢

Dans un contexte multinational, lorsque le réseau de distribution compte des filiales implantées
dans diverses zones géographiques et culturelles, le corcEgtrisverse CSR Management

permet de faire face a ahallengedu «tous ensemble et tous en méme temps | | sbagit
déabord doéi de-préenanfes @és a impliquer,ptant intér@p management,
domai nes f onct i ome.cJuare métanismesadorepEementginesdsernt aloesr

mi s e npour implémenter I@ransverse CSR Managemerit hiérarchique définition
déobjectifs et déi ndicat eur s ;m gdatioanell e s g G
dissémination par le personnles partiegprenantes et ambassadeurs, construction de relations

pour la dissémination 3- culturel: atteindre chacun dans son contexte culturel avec un
magazine sur le rapport régulier sur les activités CSR, pour infuser les mémes valeurs a tous
avecune adaptation possible aux différentes culture$ collaboratif: avec les parties
prenantes externes, notamment les clients, les fournisseurs et lef0DN®t Boehe, 2010)
Cetransversemanagerant adepuisété observé par Perrigot et al. (208&)s les réseaux de
franchisesle fastfood en France a propos du déploiement de pratiques vertes.

Toujours dans un contexte multinational p o U
combinaison et | 6adaptati on t&diré duednttaleavedla si g
p®ri ph®ri e. Entre centralisation et d®centr

permet au siege detrouver des moyens pour stimuler un apprentissage mutuel entre siege et
filiales, pour mettre en place des ptejerossfonctionnels et crosgéographiques, et étre

sensi bles aux sp®cificit®s | ocales. La polit
en encourageant les trajectoires de carriéres qui franchissent les frontieres entre filiales, sieges,

et fonctions »(Acquieret al.,2018,p.642) L6 hybri dati on per met ai n:
cultures des différentes entités (ici le siege historique au Japon et le la filiale Européenne) et

| i ntroduction de nouveaRSSE @veic |l &davisenodohnot
prenantes externes).

Dans un contexte international pour un réseau mixte intégré et associé comme le groupe
ACCOR, la mise en place de la stratégie RSE est entravée par un cumul de difficultés
conjoncturelles et structure: problémes de gouvernance dus au turnover des dirigeants,
revirements stratégiques, pression a CT des actionnaires, hétérogénéité dans le réseau entre
franchisés et intégrés avec des filiales régionales et nationales qui restent autonomes,
réglementatin locale hétérogéne qui reste souvent le seul facteur incitatif. Dans ce cas, la mise

en place par | e si ge dbébune assistance, dobéun
RSE, le tout relayé par un réseau de correspondants, facilite |éeddéghd et le management

de | a RSE dans [Hergliertale20l2) e du r ®s eau
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Enfin, dans un contexte de c¢cri se, I[péndaxte mp | e
la crise sanitairenontre que les pratiques RSE-&@mluent enpartenariat avec les parties
prenantes selon tr oi s insubataheéeslacrise,pendantdequelild e st

fallu sauvegarder | 6organi sation avec une p
prenantes internes pour réduiraler yt hmes de travail. Le stade
orienté vers la sauvegarde sociétale, avec une ouverture sur les-prareses externes

|l ocales pour des dons doéali mentation et dons:s
crise,fc¢ al i s® sur | a sauvegarde de | 6ensembl e de
plus fragiles, face ~ | 6adversit® ®conomi que

nature dynamiqgue du d®vel oppement cosgsterhea RSE
(Ouet al.,2020)

3.2.2 Lesoutilsd a i dmanagement de la RSE

! exi ste de nombreux outils dbéaccoaoanplegyne men
organisationsCes outils sont principalement diffusés par les institutions internationatest et
desti n®s ~ t o u sdont ke disibutedird. €Cast outigspsont iatéressants car

globaux, maigparfois peu adaptés aux spécificités de réseaux incluant des pleintente
intégrés, associés ou indépendants. La liste quidsente le outils principaux, du plus global
au plus adapté a la distribution

1 Le guide SDG Compass propose a toutes les entreprises une démarche type pour
atteindre | e(@onegxbdd,20d6 | 6 ONU

1 Les normalisations ISO 2600 (Mangement de |&RSE), ISO 1000 (Management
environnementa))et 1ISO 90@ (Management de la qualjtéainsi que le standard
américain SA 8000 Management de la responsabilité socialedrnissent des

référentielpr ®ci eux pour | e mancentgneement de | 6 am®
T Les ONG peuvent accompagner l es entrepri
spécifiques Dans ce cas, |l a vigilance est de mi

chacunedesparties not amment de idsttu@éh@lisépuair [P eetn t °rterpe
dont elle dépend financieremdBtelalieux, 2008)

T Lesorgani smes d 6 a umbinkresix surnled Pgrchén geanmetteat aux
entr epr i séeabuerdiralessrienes prégtabbui recouvrat tout ou partie des

thématigues RSEConcer nant | e secteur de | @udi str]
guide ICS développé par la FCBudits sociaux) etlu label Enseigne Responsable
dont | approche est gl obal e.

1 Une recherche récente menée didezksetSpencea per mi s H 6 @heakb or at i
list de 15 itemspour le management de saségie RSEd 6 un  d i $Wilsom,but eur
2015):
- Poser les fondemendu triple bottom linedu développement durable
- Auditer les opérations
- Etre transprentvis-a-vis de toutes les partiggenantes
- Faire appel a des expertises externes
- Impliquer le leadership des dirigeants
- Inclure les fournisseurs
- Inclure lesemployés
- Inclure les consommateurs
- Favoriser | 6innovation produit
- Développer la politique marketireg communication en cohérence
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- Equilibrerles trois fondements pour ne pas perdre trop de clients en en gagnant peu
par ailleurs
- Mettre en place | 6organisation apprenan
- Voir la RSE comme une étape sur le chemin a long terme de la durabilité en général
- Lesobjectifs CT de la RSE sont des jalons vers le LT

3.2.3 Les recherches sur le management de la RSE dalassupply chain

Cbest " propos de | eur cha’ ne ddstiuieursestld si onn
plus attendue de la part desartiesprenantes(Saenzet al.,, 2015a) notamment des
consommateurgsanesaret al.,2009) Trés recemmentleux travaux ont montré que3&CM

est une fonction essentiefp@ur renforcer la responsabilité du distributeur sur toute sa chaine

de valeur, emomplément de la fonctiothe Trade Compliancaevec | aquel |l e el | e
(Baieret al.,2020; Carteret al.,2019) Le secteur de la mode estripeulierement sosiles

projecteurs des chercheugsy i montrent | 6i mpgdlaborativeetenongpass | a d
coercitive dans les relations entre le distributetuses fournissurs pour unenise en place
efficace(Perryet Towers, 2013)

Nous avons viplus hautgue la dimension environnementdie laSSCMest la plus pratiquée

par les etreprises, accompagnée en cela paralgilss p ®c i fi ques comme | 61
Les chercheurtancent un appel a plus de recherches sur la dimension socialesugplg
chain dont le développemepte ut s éappuyer sur | es comp®tenc

en place pour la dimension environnemen{@larboneet al.,2019) et sure récent dispositif

SA 8000qui préne le traitement équitable de tous les travaillgosteret al., 2019 Le champ

du management de Bupply chair e sponsabl e est ai nsi amena®
dimensionssoeles, aux droits de | 0hon{Geeteretad. 201HY ux con:

OQutre | 6®I ar gi s s e me legdauteurs précdnisame appiodhefendée suc i al e
la théorie des partiggrenantesqui favorise une vision holistiqgqueuver t e sur | dext
effet, fournisseurs, sousaitants, ONG,territoires, institutions, mais aussi clients, sont
concernésp a r Il a mi s e sapply chdinengirennethéntalernsent et socialement

responsabléFerreira, 2018 Ganesaret al.,2009; Saenzet al.,2015b) Il estmontré que les
interactionsavec les fournisseurs et autres acteurs jouent un réledaustledéveloppement

d 0 usupply chainresponsable, e ue ces i nteractions varient
doéinitiation, doéi mpl ®me petsalanieadte ineeractifdparticipatift u r at
ou collaboratif quée distributeur attribue s partiepprenantegHultmanet Elg, 2018)

3.3LES RECHERCHES SUR LA COMMUNICATION RSE
3.3.1 Théorie du signal et communication RSE

3.3.3.1Théoriedu signalappliquéeala RSE

Avantd 6 a b darcahenunicatiorsur la RSE, rappelondes fondamentauxde la théoriedu
signal(Spence1974),souvenimobiliséedansle cadredela communicatiorautourdela RSE
(Achabou2014; Kpossa2015; Louis,Lombartet Fleck,2021): unémetteuproduitunsignal
-c 0 &direconstruitunmessage puisl'envoiedunreceveur le receveuobserveetinterprete
le signal, et enfin renvoieun feedbackal 6 ® melt G ® e pett étre une personneun
produit/serviceu uneentreprse tandisquele receveupeutétreaussunepersonneyngroupe
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de personnesjneentreprisepu touteautrepartieprenantgConnellyetal., 2011).La théorie
du signalnousrappellequeles consommateurse disposenpasd 6 uimfaemationcompléte
su les organisationset se retrouvent par conséquentdans une situation d'asymétrie
d'information(Achabou,2014; Boistel,2016).Pourfaire facea cetteasymétried'information,
ils utilisentles messageransmispar cellesci, notammenteuxjugéscommeétantcrédibles
(Erdemet Swait,1998).Celaformedessignauxaidantle consommateud faire un choix parmi
un ensemblal'organisationgt/oude produits.

Parexemple dansun réseaule franchiseJes destinataireslesmessageRSE peuventétre,en

interne, les collaborateursauseindela tétederéseaulesfranchisést leurscollaborateurset,

en externe,les consommateursles fournisseurs,et les autres partiesprenantesexternes
secondairesAvec le développemendescanauxdigitaux,| 6 ® mids messagemprunteun

mix de canauxphysiqueset virtuels, contrélésou nonparl 6 e nt rrapportd &ct i vi t ®
plaquetteproduits sitesinternetinstitutionnelspage$-B, InstagramlLinkedindel 6 ent r epr i s
discourscommerciaux,e t c@oient en effet les avis consommateurglont les contenus
échappenal 6 e n t (HelferetMishel, 2006).

3.3.3.2La communicatiorautourdela RSE

Keller (1998)affirme quela réputationd 6 uemteepriseestbaséesur sesactionsainsiquesa
communicationautour de sesactions.Cela supposequ'uneorganisationdoit communiquer
autour de sespratiquesRSE afin de gagneren légitimité (Gabriel, 2003)et de rendredes
comptessur son engagemenRSE (Gauthieret Reynaud,2005). Or, selonThiery (2015),la

communicatiorRSE estunearmeadoubletranchantElle peutprésentedesavantagesomme
elle peutgénérerdesrisques Eneffet,| 6 e n t gueghaisitde @mmuniquerautourde son

engagemenéthique,attire l'attentionsur sesactionset acceptamplicitementd 6ré dritiquée
parle publicdansle casd'actionscontredisansespromesses.

Il a beaucoup été reproché aux entreprises de pratiqugreémwashing qui consiste a
communiquer de facon ostensible aupres de consommateurs et investisseurs sur des pratiques
environnement al ¢belmaset Burband, 2041)NMousesavons gn &ftet que le
greenwashingrovogue de hombreuses conséquences négatives comme la perte de confiance,

le scepticisme, et la nefidélisation des consommatey{Rahmaretal.,2015). A | di nver s ¢
pas communiquer du tout peut, certes, éviter de mentir, mais peut aussi provoquer une
percepti on dparfasdésastpeosiVéagnierietial., 2088) La communication

autour de la RSE est donc un enjeu important, maisquigcommpe des faill es q
do®viter. La premi re faille est la diff ®re
r ®el | ement men®es par | dentreprise et | a corl
dosédMartinuzziet al.,2011) La seonde faille réside dans le risque de détournement, lorsque

|l a politigue RSE soO6oriente vers une qammuni c
y ait eu deréek changemerst (Hergli et al., 2012) L6i mportance et |l es

communicabn juste et transparente sur les politiques R&Shmaniaret al.,2011)justifient

ai nsi l a mise en place dbéoutils de communic

exemple) et suscitent de multiples recherches pour comprendre aupréseaieaument
communiquer.
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3.3.3.3es discours RSE des tétes de réseaux de franchises

Les discours RSE sur les sites Internet des franchisés francais ont été analysés entre 2011 et
2015, et il apparait que 83% de | acBomdhRSBEt i | | o
(Perrigotet al.,2015) Les themes les plus développés étaient la qualité des produits (79%),

| 6environnement (44 %) et l es ressources hur
constats varient selon | at gari®sl ep adremil al ecsh af'rn
du r®seau et | e secteur dobéactivit®, Dans <ce
utilisée par les auteurs est celle(Hackston, 1996)composée de cing rubriques

- Environnement (pollution, recyclagegssources, énergie, esthétique des batiments,
certification, labels, autres),

- Ressources humaines (santé, sécurité, formation, rémunération, relations sociales,
autres),

- Produits (recherche et développement, qualité, sécurité, autres),

- Pratiques équitdés (relations avec les franchisés et les fournisseurs, autres),

- Implication dans la communauté (artistique, éducative, humanitaire, santé,. autres)

Les auteurs lancent un appel pour une étude longitudinale des sites Internet des franchiseurs et
une confrontation avec la vie quotidienne des francl{Régigotet al.,2015) Bien que non
longitudinal, notre travail actualise cette analyse de la conwation RSE des enseignes
francaises sur leurs sites Internet. Pour cela, cornele seradétaillé dans la partie
méthodologique, nous utibo n s une grille déanalyse des C
construite © | 6daune des 26000e@ticanseitiéesppuolaradadtians d e
du rapport RSE (ou déclaration de Performance Etranciéres), a savdies composante
environnementake sociales et sociétales.

3.3.4 Les partiesprenantes de la communication autour de la RSE

Dans cette sodgartie, nous aborderons les différentes parpesnantes destinataires des
communicationdRSE émisspar les eseignese n i ndi quant , pour <chacu
effetsat t endus doébune telle communication.

3.3.4.1La communication RSEuprés @scollaborateurguturs et actuels

La communication RSE renforce | 6attractivit«
(Potdaret al.,2018)et per met dobéattirer | es futurs coll
rareté de jeunes talents comme dagsnétiers de laupply chairn(Sohnet al.,2015) Il a aussi

été montré que les enseignes intégrées qui communiquent en interne (au siége et dans les
magasins) sur leurs actions RSE observent un meilleur engagement des collaborateurs, qui
adoptent des conoptements plus positifs dans les magasins en termes de prévention des vols a

| 6 ®t (Rdtdaret al.,2018) ainsi que des comportements plus écologiques (AlSuwaidi et al.,

2021). Notons aussique la communication RSE en interne au sein des magasinderend
personnel de vente porteur de valeurs transmises aux ¢lesiteffet renforce la construction

de | a personnalit® et de | 0i dEg&tHultman, 2016) | 6 e n s
Pour les réseaux de franchisgés été montré que la communication sur les actions RSE du
franchiseur attire de nouveaux franchi€@smbset al.,2011) Ces derniers, en plus de se sentir

en coh®rence personnell e avec | es valeurs re
erseigne responsable génere de meilleures performances en n{&gasammKlein et al.,

2015)
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3.3.4.2.a communication RSEuprés desonsommatews

Rappelons que ggmi les parties prenantelkes consommateursont exposes aux risques

i nh®r ents aux d®c(Capdallioeh al. 20d5. Enl ndaeketihgr derphlej Is e
consommateur constitue wune partie prenante
chercheurs (Elg et Hultman,2017 ; Lombardot et 8ug017 ; Dang et al., 2020} ertaines

recherches montrent que les efforts de la RSE ont un impact significatif sur les attitudes des
consommateurs (Luo et Bhattacharya, 2006 Per r i ni et al ., 2010) .
contraire que les initiativeslRE ne sont pas vrai ment r ®compen s
a un effet négatiur les consommateurs (Wagner et al., 200RB)us remarquons que les
contextes et |l es secteurs dobéactivit® ®tudi @
pourraitexpliquer pourquadies consommateunt du mal & qualifier leactivités RSEnenées

par les enseignes et owlgré parfois une communication abondante. Ce constat ne remet pas

en cause legenseign®re® ts Opeonugrager dan snageaocialemans t r u ct
responsable mai®ut cecidoit lesinciter a accompagndeurse f f ort s doéune comn
ci bl ®e et diversifi®e (Frostenson et al ., 2 C
les consommateurs egnoncant 6 a b s e n ¢ eentdRBEede [ pagt dewm enseignes et des

A

marques (Wagner et al., 2008). | 0 i n v e rastiens pedverd étre pesgges comme des

opérations dgreenwashinppu f ai re | 6obj et de boycott ( No't
Trois types de répercussionse dploient | or s q u e nspuniateur regoibune
communication RSBHe | a ©part d des réperdusssonsrsisabparteptionde

| 6 en slesirgpercaissions ur | es i nt e led réperaussiond Gaxiétdiphs | et
larges

- Lesrépercussions sua perception dé 6 e n spariegaorssommateurs

La transparencen matiere de RS€ontribue da perception par les consommatedes traits

de personnalit® de | 6ensei @ombartéthoeis ROLAA e s s e,
partir de cette personn@i percue, le consommatedre s s i n e identité RSEtdee | 6

| 6 e n sdabayée aussd partir des effdas réelset du positionnement que le distributeur
cherche a communiquéElg etHultman, 2016)C 6 e st a réputatiorREdee Iladbensei g
se construifMartinuzziet al.,2011; Park, 2019)voire sereconstruif Guptaet Pirsch, 2008)

notamment chez lesyaes générationplus sensibles que les anciennes a ces thématiques
(Dabijaet al.,2017; Loussaiekt al.,2014)

Les caséquencesur la perception déa réputations u r | 6enseigne ont ab
étudiées, et nous en présentons isegi@ndedendances de facon directea transparence en

matiére de communication RPEovoqueconfiancgLombartetLouis, 2014)d ®ci si on dob ac
(Meijer et Schuyt, 2005 Elg et Hultman, 2016)satisfaction et fidélit¢Guptaet Pirsch, 2008)

(Louis et al.,2019); de facon indirecte, la réputation forgée seangppar le boucheé-oreille

ou sur les réseaux sociaakattire de nouveaux clientBialkovaet Te Paske, 2020)l peut

exister un lien entre la perception des consotaora sudespointsfortsd e | éent repr i s
r ®put ati on RSE d eseldn@¢héactrigdusignala RSE peutkagir canime ent |
signal positif qui mesure | e niveau de | a r®

(Taj, 2016). En délivrant des signaux positifs a la sociétégleseignepeuvent influencer les
perceptions des consommateurs et les aider a transmettre et a diffuser les messages sur l'image
e | a r ®put at(Ruentes, 20&5Pdcodetat, 049. g n e

Plusieurs études menées sur des produits alimentaires en France (Lavorata 2014, 2016)
montent que la connaissance que les consommateurs ont de leurs magasins en matiere de RSE
rest e f aindrémarquent pdgsieffortsiréalisés par les enseigfassi lespratiques

dites «responsables les plus citées par les consommateurs sintorigine des produitgje
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leur tracabilitéet del'importance des produits bio ou équitables qui sont cgpestanément

par les consommateur®- les efforts de certainsommergant€ommele tri des déchejda

réduction des emballage$- les actions sociétalesnenées par les distributeurs comme des
opérations de redistribution de prodytsur éviter la fin de vie des produiSependantpour

les produits dits essentiels c'est la proximité, la qualité des produits, le service ou le prix qui
expliquentle choix des points de vente par EBsommatewsret non la prise en compte de

critéres responsablé®bersedeet al., 2012 Lavorata, 201} Ddbéautres ®tudes c
résultats en mettant en avant la confiancead@sommateurs, la proximité interpersonnelle,

| 6exp®rience de | a mar que elombartteRlqusj20)® de | a

Certaines études montrent que la perception du consomneatanfluencégar des facteurs

plus personnelde deux tpes: les facteurs psychologiques et sociographiques qui agissent sur

la considération des consommateursavigs des aspects éthiques (Fuentes, 2@é&rrini et

al.,, 2010, et ke ni veau ddbengagement du consommat evu
consentemergnvers la marque et le point de vente habituel (Kim et al., 2014).

D6bune mani re plus g®n®r al e, l es activit®s F
consommateur grace au renforcement d2i nda lg marquet de sa crédibilit€Hur et al.,

2014). Ces activitésagissentsur la confiance du consommateur envers le commercant local
(Lombart et Louis, 2014) gparfois vis-a-vis desautresparties prenantes. Cette confiance

apparait comme un antécédent a la loyauté. Cette loyauté exprimée paol@icateur vis:

vis doéun commer - aatéermeldicncea lp | puesu tg reamtdrea fn edr®1 i t «
et al., 209). La RSE serait alors un outil pour créer une relation plus durable avec les
consommateurs afin de les fidéliser grace aunemeille i denti fi cati on =~ | ¢

2009).Ces activités RSE bénéficiemi ent ®gal ement déun attachem
consommateurs plus enclins a une démarche communautaire en ralayestéseaux sociaux
des commentaires positifs

- Lesrépercussionssires i ntentions dbéachat

Léanal yse de | a per c egvisdes actiodseRSE devanseignesde tae u r s
di stribution per met de hi ®r archi ser-ldees r ®p
| 6incidence de <ces 1initiatives Csrains trhvAux nt ent
mentionnent que les consommateurs sont de plus en plus attentifs aux actions de la RSE et les
incorporent dans leurs comportements d'a¢lhgiesiaset al., 2020). La RSE serait donc un

outil pour créer une relation profonde et durable avec les consommatfieurs chéiarer la

fidélité a un point de ventéGupta et Pirsch, 200&8u a une marque (Det al., 2007).
L6influence de | a RSE sur | es con2@7/mnhat eur s
convient donc dobéappr of ondiSE patles cansoinmatewrs afine | a
déanal yser comment |l es act i vnt ta®sercepRod Elesd 6 un e
consommateurs et comment les aspects R@®pacentils | e s d®ci si ons d o :

consommateurs en pOII”It de vente.

O0®t at de I|Innanttr @egrPsenlt®s iefifets de | a RSE s

automatiques. Les influences ne se tradui sen
dernieres dépendente facteurs situationne(®©ppewal et al. ,2006¢t de facteurs liés au

processusmdme.c hEan rhaiiket i ng, |l a th®orie de |
1980) identifie deux f act eurlesattitudds etleenmormasnt | e

sociales comme ant ®c®dent s awompawtenemnt plandéne n t (
(Ajzen, 1988) soutiegnque le comportement dépend de trois factewgss attitudes, ses
perceptions de | a pression sociale et | a ¢«
dimension éthique peut étre présente soit pendahidgrocessus, soit a certaines étapes et
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facteurs (Bray

rester secondaire ° doa S
n hat S i |l es autres

aboutir " une d®ci si o

Certains auteurs ont mis en avlnhiveau de sensibilisation du consommateur envers la RSE

qui agirait commeun mod ®r at eur ) | 6i nt ent i obm effdtdba c h a't
consommateur prend ses d®ci sions dbdébachat sur
avec les caractistiques des biens achetés (Bhattacharya et al., 2009). Selon Arli et Lasmono
(2010), si le consommateur avait plus conscience des initiativessR8k, | avait un n
maturité éthique plus fortela aurait un impact plusgnificatif sursoni nt ent i on doéac't
mangue de sensibilisation est un facteur qui empéche le consomhdicheter des biens

soci al ement responsabl es. D6autres travaux

| 6i ntention dbéachat, | ter une irépangde i émdtionneblescheRIBE d o
consommateur (Grappi et al., 201@gci peut expliquer pourqubi 6 a t tes ¢liantdvis-a& d

vis de la responsabilité sociale se répercuteasforcément suteursintentiorsd 6 a chHigat  (

et Hutman, 2016 En effef i | sbav re quodun c omedransfonaet eur ,
pas forcémenson adhésion a une conscience sociénlactesd 6 a c h at (Bray et
Fuentes, 2015).

- Les répercussionsociétales plus larges

Au-dela des conséquences sur les coreptehts deonfiance  d Oed de Fdélisationenvers

| 6ensei gne, i a ®t ® montr ® (u etedrsecontiluenanu ni c &
faire évoluer éurconscience environnementale et soc{dMerganet al.,2017) Lesretailers
ontainsil 6 o p p o r tconner les®oudekes dormsciencesetdent ri buer ~ | 6 ®m.

comportements de consommation plus responsabt@®yengTsarenkeet al.,2013) Ce role
pédagogique dretailer sembleplus puissant que celui des pa{fesarenkoet al., 2013)mais
resteencore peu étudié par les chercheurs.

Cet ®tat de | 6art ®l argit notre compr ®hensio
face aux initiatives RSE des Entreprises de la distribuiotno us mont r e tlesut | 6
enseignede renforceteur démarche RSE pour instaudiirablementes relations profondes

et pérennes avdeurs partiegprenantes, poucréer plus de valeur poles clients epour

fidéliser durablemenes franchisés a une meilleure identification stiatégie de durabilité de

la téte de résealout ceci attire notre attention sur les lacunes théoriques actuelles en matiére
d6®t ude de | a perception des conagénémbetdeur s
leurs politiques RSE en particulie€oncer nant |l e consommateur, I
présumée positive mais il convignaintenant de compléter et actualiser ces recherches par une

nouvelle investigation empirique.

3.3.4.3 La communicatiorRSE aipres desutres partigorenantegxternes

Les fournisseurs et sotraitants sontaussi destinataire de la communicationRSE de
| 6 e n ssmriug reg@sir@pérationnekt managérial pour lgestion de processusaudits et
accompagnemenpour une supply chain responsable Aucun article ne traite de la

communicatiorRSE « promotionnellee | 6®gar d oequs defnote pantdes eur s
Vue, traduit bien | dasym®trie de pouvoir en
fournisseuret Lustraitantsa p pr ®ci ent | es engagementcela RSE d

les aide a se développer et a progreSeaioramanianet al.,2019)

Quant aux institutions et gouvernements, ils reconnaissent faire évoluer les normes sociales
sousl 6i nf |l uence desentregriseMorganet al.,200 8 E
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3.3.5 Les canaux de communicatiorsur la RSE?

Lacoexistencal e cont r ai napprechelva®gtaristesla mudtiplicité dis parties
prenantes concernéds,dépbiement des enseigaen maillage de points de vente physiques
et virtuels ainsi que la diversité des canaux de communication possiffient auxenseignes
unlarge spectree moyens poutmettre des messages variés par des canaux multiples.

3.3.5.1 La communication contrainte

Dans le sillage des lois Grenellede 2010l 6 obl i gati on de r ®di ger u
concerndes entreprises cotées en bouysa i ont un chi fdé ples ded16Oaf f ai r
millions dbéeuros et un Cedotumentrend pugiedegattions de 5

RSE mises en place, et est construit selon ungrksisprésenté dans [Eableau 1Ce rapport
RSE, appelé aussi Déclaration de PerformanceaBEkbanciére est avant tout destiné aux
actionnairesll est néanmoins librement accessible a tBisn que la structure du rapport RSE
soit préétablie, il a été montré que les distributeurs de grande enverguretibeerst les
références et cadresoposeés aussi par le GRBlpbal Report hitiative) dans le SDG Compass
présenté plus hautine sufreprésentation des actions environnementides les process achat

et la supply chainest observéetandis que les actions sociales ou sociétales sont sous
représentées dans les rapport RfeE 12 plus gros distributeurs mondigByorklund et al.,
2016) L 6 e x i s tesrappogtsédudiers et homogeés@ermet une analyse longitudinale de
donnéepoursuivid 6 att ei nt e des odajeeeffetde $emtandleschma®asu ct i o
de distributions alimentairdtukic et al.,2018)

3.3.5.2 La communication librevia les points de contacts

En dehors de ces obligations de transparence pour les grandes entreprises, une grande liberté
réside, tant dans les canaux de communication que dans les contenus. Sites Internet
institutionnels, rapports dob6act iux cohfédencesi o c ume
rel at i on ks gntregrises entacces a un classique faisceau multicasgmertde
communication, appelés aussi points de cor{taminon & Verhoef, 2016)parmi lesquels le

magasin est le canal @a®mmunication emblématique de tout distributésaberet Weber,

2019)

Le réseau de magasins physiques et virtuels essalliun important canal de communication,
compos® dbéautant de points de contactast que ¢
(Lemonet Verhoef, 2016)Dans le cadre de la communication sur la RSE, il a été montré que

la durabilit® de | 6enseigne ne sera traduit
magasi ns s 0 aberdt\&Wabar, 2018)Lemerdormeélmscontact, par sa sensibilité,

sa formati on, sa technigue doé®coute et de v
magasin physiqgue. Cependant , bien qubdessent.

| 6enseigne gr ©c e “egesetle corsanmata(kiget Haltnad, 2616)ter e | e
magasin diffuse des informations plus ciblées et plus locales que ne le font les autres canaux
hors magasins soutien aux petits producteurs, commerce équitable, vie saine, politique
déoempl oi , oagtibnaaux todmueautés docales sont les principales rubriques
communiquées par les magasins aupres de leurs visfieurss, Comfortet Hillier, 2007)
LO®vol ut i ordanoée aneplidsancevderéssau serviciels ne proposant que peu de
points & contacts ou showrooms physiques, et se concentrant davantage sur des points de
contacts virtuelsfait évoluer le réle du magasin physique classique comme relais des messages
RSE de | 6enseigne.

Parailleurs, et afin de communiquerautourdesactionsRSE, les organisationnt souvent
privilégié certainscanauxde communicatiorcommela publicationderapportsannuelsou des
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codesde conduite,les campagnefiorsmédiacommeles relationspubliquesou les relations
presseou encorel 6 ® v ® n e(Meetin-Juihat, 2007). Malgré | 6 i nde ®es Gutils de

communicatiorRSE, les consommateurprivilégient les médiassociauxcommedessources
doéi nf o plusarédiblesgue les canauxtraditionnels(Kesavanet al., 2013). Dansla

littérature, plusieursauteursont traité la communicationRSE sur les réseauxsociaux (par

exempleStohlet al.,2017).Le débatqui revienttoujourssurcesujetportesurlesavantagest

lesrisquesde cesplateformessur le capitalréputationnetle la marqueet la relationavecses
partiesprenanteskn effet,s 6 e n g lgseéseauxsociauxpour publier desdiscoursRSE

peutaméliored 6 i rantaruemaisdonnela possibilitéauxdifférentegpartiesprenantesle

suivreet critiquer les discoursRSE. Ce suivi quotidiendespublicationsRSE desentreprises
peutdévelopperchezle consommateuunne attitudesceptiqueet celapourraitpar conséquent
nuireal 6 e nt (Lmdgreenst&waen,2010; Stohl et al., 2017). Avec 4,2 milliards

d 6 ut i |desséaetesaciasxa traversle monde,la communicatiorRSE surcesréseaux
devientindispensablemaisnécessitel'étrecontrdléeauseindel'organisatiorafin deminimiser

lesrisquesde cesespacesirtuelsaccessibleatous.

En synthesela variété concerne autant les supports utilisés que les rubRgEsnises en
avant.Les supports ou canaux utilisés sont soit physiqagwvirtuels, tandis ques facons de
présenter les actions RSE sont innombrables, wm@isrent en général les trois thémes
historiques du triple bottom ling(Elkington, 2018quisontt 6 e n v i r tersatial (ae sens,
soci al et S 0 c i(J®neset gl.,2041) Il 4 dusSicetencana te® ) I O
contensdes rapports RSE contrai nt s,suffigammentl 6
mobilisé par leenseignepour communiquer sur leurs actions R8Bntrairement a ce que
préconise le SDG Compa@Bjorklund et al.,2016) En effet,par exemple| 6 esseat i el (
communication RSHes réseauternationawentourismeet hotelleriee st encor e auj o
consacré aux actions environnementales, et, dans une moindre mesure, aux actions sociales
envers les employékttingeretal.,,2018A uj our d b a @ & ge®uns eedescautrent

au niveau institutionnel que managérial, fait évoluer la facon de présenter les actioper RSE
lesentreprisegLouis et al.,2019)et par les consommateufSbersedeet al.,2014; Ettinger

et al., 2018)Lespréconisations de la norme ISO 26000 ont cependant tendance a élaborer un
consensus autour des trois thématigervironnementales, sociale et sociétaleéme en
dehors du cadr e c o.Rdurlasuite e cdité recherche popsoutiliseromR S E
ces trios th®matigues comme ®tant l es pilie
possibles. Pour conclyraous retenongue lesorganisations commerciales en réssatsont
pleinemenemparéesle lamise en pratique, du management et de la camoation en termes

de RSE. Cependant, nous constatons gsioBbun chi
holistique homogénéiséet équilibréedes actions etréférentiels De plus,af i n do®vi t
I 6i nst al Imadele dendurabifitéaible »gles distributeurs mondiaux doivent petit a

petit remettre en question le paradigemeore dominandes stratégies de croissarideneset

al., 2011) Enfin, rous mettons en gardesenseignesontrel e danger doune RSE
qui aurait certe pour effet de gagner en imageais aussi de perdre en volume de clients et
doexclure | es m®naged a’i tbas ddodwwginre nd Gaa d hoant d
responsablef_oussaiekt al.,2014) La recherche de 6 ® q u i tettebignede gétezstle

challengede demairpour les enseigrse

I NS
€ NS E
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4 ETAT DES LIEUX SUR LES ACTIONS RSE DES
FEDERATIONS DE COMMERCE EN 2020/2021

En pleine crise sanitaire, le réle du point de vente physique revient sur le devant de la scene.
Lesmobilisations en faveur de | 0ouverture de
confinement mettent en avant, non seulement les fonctions économiques du commerce, mais
aussi ses fonctions soci al €Maffesdi & Taedsdl,2003) en p
et dobéat t ac(Breanxe 2014)lescamumierael physique accompagne, voire précede et
accentue, |l a transformation des t e(Cuviligr,oi r es,
2018) tout en étant en symbiose avec les caradtégstt e s envi ronnement al e:
(Chabault, 2020)Ce réle est amplifié par le fait quées commercants sont considérés comme
particuli rement i mportants pour favoriser
agissent en interface entre leoguits et les consommateurgFerreira, 2018, p. 22) es

fonctions socialessociétalest environnementales du commerce se structurent petit a petit, et

des strat®gies RSE sont aujourdohui mi ses en
saus la pression conjuguée des reglementations incitatives voire obligatoires, des
consommateur s, des me mbr es des r ®s e aux (su
employés(Potdaret al, 2018; Piacentiniet al.,2000; Naidoo et Gasparatos, 201,8Cash,

2017) En France, | es di stributeurs abordent I
respectives, parfois en partenariat avec | 06E

4.1 LA FEDERATION DU COMMERCE ET DE LA DISTRIBUTION
La FCD, Fédérion du Commerce et de la DistributiSnqui regroupe la plupart des enseignes

de | a grande distribution alimentaire ou non
la RSE. Des 1998, la FCD a lancé le programme I@8iative for Compliance and

Sustainability vi sant | daccompagn e-tragants damkéasracdbitéet ni s s ¢
|l a transparence sur |l es conditions de travsea

rassemble 48 enseignes qui veillent a la responsabilité sociale de dbaines
déapprovi si onnenfl€P 2020nu ILtei mpaRtriiom alrees soci al S
débautres th®matiques, avec | 6®dit (FGM20d5% gui d
et 2018, pui s avec un partemam®adt oavae || ®OOPSEC
Distribution Responsablé. Cet Observatoire publieégulierementdes indicateurs sur la
gestion environnemental e, l a consommation r
coll aborateurs et IséignesgpatgipamdsGD et ESSEC) 2@17)a | des

4.2 LA FEDERATION DU COMMERCE ASSocIleE ETPROCOS

De leur coté, la Fédération du Commerce Spécialisé PREGEID enseignes, 60000 points

de vente, 750000 emplois) et la Fédération du Commerce Associé @GA enseignes, 50000

points de vente, 560000 emplois) ont signé en 2019 un partenariat avec le club Génération
Responsable pour accélérer la démarche RSE des enseignes. Le collectif Génération
Responsabl e, fond® en 2017 enpacetles labels seaarie® p ar
Enseigne Responsabdt Point de Vente Responsabildans une approche alignée sur ISO
26000 et sur | es Objectif s (Fheecto-Ba®ey 20200Ppoyr e me nt

13 http://www.fcd.fr/
Ynttp://chairegrandeconsommation.essec.edu/eesnementsibservatoirede-la- distributionresponsable

15 https://www.procos.org/
16 hitps://www.commerc@ssocie.fr/cooperativeommercechiffres
Unhttps://www.strategie.gouv.fr/actualites/experimentatiedabelsrse sectorielsl 2-federationsselectionnees
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accompagner | es enseilganbeesl sd,a nlse | @uoibdtee ndtei olnd El
décline les 7 chapitres suivants gouver nance, droits de | 6homr
travail, environnement, loyautés des pratiques, questions relatives aux consommateurs,
communautés et développementahle (GénératiorResponsable, 2020).e collectif publie

aussi tous les quatre ans un Livre Blanc sur le commerce organisé et l@GRSHation
Responsablet Deloitte, 2016 et 2020)

4.3 CONSEIL NATIONAL DES CENTRES COMM ERCIAUX

Enfin, le Conseil National des Centres Commerciaux (CN€Cprganisation paritaire
regroupant promoteurs, gestionnaires, investisseurs, enseignes, associations de commercants,
prestataires et organismes publics (835 centres commerciaux, 388% ¢gmimente, 525

empl oi s) , sbest engag® dans | a pgaNemmad on de
Voyant | e centre commercial comme un acteur
social, le CNCC communique sa vision intégrée au travers de plaquettes promotionnelles
(CNCC, 2016et 2017.

4.4 LA FEDERATION FRANCAISE DE LA FRANCHISE

La Fédération Francaise de la Franchig@80 franchiseurs, 40% des franchisés francais)

integre les fondements de la RSE dans les principes mémes de son organisatage des

risques et gains entre franchiseur et franchisés, lutte contre la désienifoes centresilles

et contre la concentration du capital, implication dans les territgf€&, 2019) Les

d®vel oppements r®cents en partenari at avec |
Economique) montrent que la franchise est un medéégloiement adapté pour des concepts
do®conomi e s o(Chauwdl 280lgHennabelle, POAGEN 20202t 2021 soucieuse

de partager et approfondir | 0int®gration de
intitulé Franchise et RSEimpact social et environnemental de la francHIBEF, 2020) ainsi

guoun p aaurtuecerale RSavecl 6 agencedaHygysBEO®pPp Sanitaire a
de rappeler que le systeme de la franchise montre une forte capacité de résilienceepour fa

face aux turbulences de | 0environnement .

En synth se, nous constatons un engagement

commerce francaises dans la RSE, en termes de communication promotionnelle et pratique a

| attentiadh®&reentt syr sai nsi guoden t er mes d o ac
débapprovisionnement . Nous remarguons cependa
et concernent chacune un des pans de la:R8pact environnemental, accessibilité, transition

éneg ®t i qu e, achat s responsabl esé Seul e | a d

Génération Responsable propose une vision holistique de la RSE pour le commerce, alignée a

la fois sur la démarche 1SO 20006 et sur les O@bBuvernance, droits de I'hommelations

et conditions de travail, environnement, loyauté des pratiques, questions relatives aux
consommateurs, communautés et développement local. Notons enfin que les fédérations du
commerce (FCA, PROCOS, FF&tc.)se rallient tres progressivement adigpositif, ce qui
annonce une coordination et mutualisation de

18 https://www.cncc.com/
19 https://www.franchisdff.com/fff/federation
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RECHERCHE QUALITATIVE 1. PERCEPTION
ET DEPLOIEMENT DE LA RSE PAR LES
FRANCHISEURS ET FRANCHISES

1 APPROCHE EXPLORATOIRE SUR LA COMMUNICATION
RSE DES RESEAUX DE FRANCHISE

Avant de mettre en place une approche empirique approfondie, nous jugeons opportun de
précéder a une approche exploratoire pour mieux comprendre comment les tétes de réseaux
communiquent en termes de RSE sur leurs sites Internet. Notre immersion atkatsites

sites Internet des réseaux de franchise apporte un apercu sur la facon dont les enseignes
communiquent sur les thématiques RSE. Cette étape de collecte de données empiriques sur 56
sites I nternet ddensei gne stvie®@pnaerld godsssuréen t r e |
actions RSE qui sont en g®n®r al mi ses pl us e
une liste exhaustive des actions RSE menées par les enseignes, mais de dresser les tendances
en termes de communication. Cetapercs 6i nscr it dans | a continui
al. (2015) qui, pour rappel, avaient montré que les thémes les plus annoncés sur les sites des
t°tes de r ®s e aduaqeditddeepnotuits;?2 & & ®yp o Iy e+tEfodmatem t , 3
du personnel. Dans notre investigation, nous avons actualisé la grille de lecture de Perrigot et

al . (2015) © |l daune de | a structure type dBo
environnementales, sociales et sociétales. Pour chacune des thémadigsi@sons distingué

les actions qui concernent le réseau (téte de réseau et franchisés), qui concernent es parties
prenantes de laupply chain (fournisseurs, sodsaitants, partenaires qui contribuent a la
conception et fabrication des produits/sersisendus), qui concernent les consommateurs,

puis qui concernent les autres parpesnantes externes. Nous avons effectué un comptage des
actions RSE de chaque type mentionnées sur les sites institutionnels des tétes de réseau. Puis,
afin de fournirde® | ®ment s comparables débun secteur -~ |

actions communi qu®es par | es enseignes doun
Les tableaux suivants visualisent ainsi, pour chaque secteur investigué, le nombne moye
déoactions RSE communi gu®es sur | e site Inter

bien que non exhaustive, dresse des tendances qui se répartissent entre invariants et spécificités
selon les secteurs, et montre une légére évolution degsuisal/aux de Perrigot et £015.

1.1 LESINVARIANTS ET GRANDES TENDANCES EN TERMES DE COMMUNICATION RSEDES
ENSEIGNES DE FRANCHISE EN 2020/21

Nous constatons que les actions environnementales sont les plus nombreuses a étre mentionnées
sur les sites detétes de réseau, spécifiquement les actions environnementales qui concernent

le réseau en lunéme: ®conomie db6®nergie au si ge et d
d®chet s, € (3.1 actions en moyenne psaite ensei
les actions environnementales qui concernent les produits, actions répartiesipptylehain

et souvent en lien avec les fournisseurs et-g@itgints (2.8 actions en moyenne par enseigne
tous secteurs conf ondus plus méndonng esbdelai ides actons y p e
sociales au sein du réseau, a savoir les initiatives en termes de diversité, formation, inclusion,
®galit® hommes/ femmeseé. (2.5 actions en moy
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Viennent ensuite les actions séteiles qui concernent les partf@enantes externes autres que
fournisseurs et consommateurs, comme les partenariats avec diverses ONG ou causes
humanitaires (1.5 actions en moyenne par enseigne tous secteurs confondus). Le quatuor de téte
est ainsi, poumémoire;

- Actions environnementales qui concernent le réseau

- Actions environnementales qui concernent les produits ou services vendus
- Actions sociales au sein du réseau

- Actions sociétales en partenariat avec des pgrtesantes externes

Nous constatongue les actions concernant les consommateurs sont tres peu présentes sur les
sites des t°tes de r®seau.-maegera, nle@aicdhenmau
| 6i nf ormati on sur | e handi cap, sont ment i
cono mmat eur dans | es actions RSE nbdest pas un
le palmares proposé par Perrigot et al. en 2015, mais confirment aussi la place prépondérante
des actons environnementales comme fer de lance de la communicatipalR&Eenseignes.

A | 6int®rieur de cette cat®gorie dodéactions,
réseau qui sont plus mentionnées que celles qui concernent le produit. Les actions sociales
aupres des collaborateurs sont toujours présentes.

1.2 SYNTHESE SOUS FORME DE TABLEAUX

La représentation graphique synthétique sous forme de tableaux permet de bien visualiser les
tendancesbservéesPour lire les tableaux suivants :

Le nombre de pointeprésente la o mbr e moyen ddacti ordesstddSE mer
Internet des enseigne du secteur Cela illustre la fagon dont les enseignes communiquent,
cela montre quels types dbéactions sont pl us

Les actions RSE mentionnées sur les sites des enseignes sont soit environneraeitales
sociales, soit sociétales (lignes des tableaux). Elles peuvent concerner soit le réseau (téte de
réseau et points de vente), soit les fournisseurs et le Supply Chain Management, soit les clients,
soit les autres partiggenantes externes (colonries tableaux).

® 1 action en moyenne par enseigne . 0,25 actions en moyenne par enseigne

Exemple: 0. oo 2.5 actions en moyenne par enseigne
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2 APPROCHE QUALITATIVE PAR ENTRETIENS AUPRES
DES FRANCHISEURS ET DES FRANCHISES

2.1 OBJECTIFS DES ENTRETIENS SEMI-DIRECTIFS

Cette phase doéoentretiens so6int®resse ° |l a f
verbalisent et pr ®sentent | eur s -dipectifs méngsues R
avec des franchiseurs et des franchisés est double.

! s 6 agi éent de rceanprendre eamment les acteurs des réseaux (franchiseurs et
franchisés) expriment les contenus des politiques RSE de leur enseigne et les perspectives pour

| 6avenir. Pour ce premier objectif, ehtes d®e e
pratiques et actions RSE, puis ensuite de guider leurs propos en structurant les idées selon les
repéeres issus de la revue de littératues pratiques et actions environnementales, sociales et
sociétales, au niveau des produits et des servigesnanagement de la RSE, le role des
franchisés, la gouvernance RSE et les indicateurs de mdauremmunication autour de la

RSE en externeten interne.

Deuxi mement, | 6objecti f est dfeanceiseurspealeuer | e ¢
franchis® interrog®. Cette comparaison per me
entre les deux visions.

2.1 M ODE DE COLLECTE DES DONNEES

Cette enquéte a été menée aupres des franchiseurs et des franchisés représdiifardaties
secteurs doactivit® (selon classification FF
“ recueillir |l a perception et | 6i mplicati on

Tuvre de | a RSE dans |l es r®seaux de franchi s

211 Structure des guides dbéentretien

Dans une d®marche qualitative, l e but de | ¢
déinformations en ciblant des r®pondants de
et al ., 2006) .,adapé agrdfil dé k& pedséneenirtterviewée @amchiseur ou

franchisé)est structuré selom$ parties suivantes

1. Préambule, présentation des objectifs/ Questions introducfieestion dans le réseau,
activit® et histoire de | 6enseigne, i mpul
2. Lespratiques et actions RSE
- Les pratiques RSE en générabjectif de spontanéité dans les réponses
- Les pratiqgues RSE environnementalgsielles pratiques, qui les met en place
dans le résea®
- Les pratiques RSE socialequelles pratiques, qui les net place dans le

réseau?

- Les pratiques RSE sociétateguelles pratiques, qui les met en place dans le
réseau?

- Les pratiques RSE gouvernanagpuelles pratiques, qui les met en place dans le
réseau?

- Actions RSE au niveau des produits
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- Actions RSE au niwau des services
- Actions RSE avec les partigsenantes externes
3. Le management de la RSE
- Mise en place de la politique RSE
- Staff RSE
- Management dans le réseadle et implication des franchisés, correspondant
par région, formation RSE, outils RSE
- RO0le etimplication degartiesprenantegxternes
- Indicateurs de mesure
4. La communication autour de la RSE
- Quelles actions de communication
- Quels messages
- Quels outils de communication
- Communication interne, cibles
- Communication externe, cibles
- Rapport RSE
- Valorisation, labels
5. Vision prospective
- RSE axe doéinnovation activit®, produit
- RSE et crise sanitaire, quel impact
- Prise de conscience RSE des franchisés et des clients
6. Fiche signalétique du répondant

Lles deux guides damexel retien figurent en

212 Mode doéinterview et ®chantill ons inter

Les entretiens se sont dérouddsdre janvier et avril 202&n face a face (en visioconférence eu

€égard au contexte sanitaire) ou par téléphone et ont dumogenne 45 minutes pour les
franchiseurs et 35 minutes pour les franchisés.s ont tous ®t® enregi s
r®pondants, puis r etDaarnss aurni tso u'c id edsd efxihmsu sdt & av
les franchiseurs et des franchisgrrogésont été sélectionnés de maniére a respecter la
repr®sentativit® des diff®rents secteurs doa
sont représentatifs en termes de nombre de points de vente, de nombre de franchisés et/ou en
tebmes de croissance du Chiffre :dqupénfeatidealeas par
maison, équipement de la personne, alimentaire, commerces divers, services automobile,
coiffure et esthétique, services aux entreprises, services a la personne, elti@stapide

(Tableaw2 et Annexe 4)

Les entretiens qualitatitmenésr e spect ent | es 3 principes de
2018):

- La pertinence: |l es questions pos®es ° des perso
permis de reconstituer les fdifentes facettes liees a la place de¥dans les réseaux
de franchise en France. La saturation sémantique a marqué la fin de la collecte des
données qualitatives aupres des différents profils interviewes.

- La crédibilité de la source: la collecte a # faite auprés de personnes impliquées
directement ou indirectement dans le managerdenta RSEdans les réseaux de
franchise et justifiant doéune grande exp®

- La variétée: afin déavoir wune id®e plus compl
management de RSEdans les réseaux de franchise, nous avons interviewé 2 profils
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de répondantéfranchiseurs et franchisca ppar t enant ° di ff ®r ent
avec des taillegles anciennetés de réseatxles degrés de maturité par rapport a la
démarche RSE variés

Sect eur doé.: Nombre de réseaux Entretien Entretien Franchisé
interrogés Franchiseur
Equipemende la maison 3 3 2
Equipement de la personne 2 2 0
Alimentaire 3 3 3
Commerces divers 1 1 1
Services automobiles 2 2 2
Coiffure et esthétique 2 2 1
Services aux entreprises 1 1 0
Autres services a la personr, 6 6 3
Restauration rapide 4 3 4
TOTAL 24 23 16
Tableau2-Descri ption de | 6®chantill on dbéenseigne

En tout, 23 entretiens franchiseurs et 16 entretiens franchisés ont donné lieu a 24 heures
enregistrées. Les retranscriptions contiennent 184 520 mots au tot&3s02 pour le corpus
franchiseurs et 61 018 mots pour le corpus franchisés, ce qui correspondant a 228 pages au total
(Tableau 3)

Secteur N° Durée N° Durée
Entretien Entretien Entretien Entretien
Franchiseur | Franchiseur Franchisé Franchisé
Equipement de la maison FR 8 55 mm FE 09 33 mm
FR 36 52 mm FE 37 33 mm
FR 07 50 mm
Equipement de la personne FR 10 70 mn
FR 11 44 mn
Alimentaire FR 01 52 mn FE 03 35 mn
FR 02 45 mn FE 04 27 mn
FR 05 51 mn FE 06 45 mn
Commerces divers FR 38 51 mn FE 39 49 mn
Services automobiles FR 32 64 mn FE 33 33 mn
FR 34 38 mn FE 35 23 mn
Coiffure et esthétique FR 12 72 mn FE 13 48 mn
FR 14 42 mn
Services aux entreprises FR 22 37 mn
Services a la personne FR 23 29 mn FE 24 45 mn
FR 25 15 mn FE 28 24 mn
FR 26 54 mn FE 31 49 mn
FR 27 30 mn
FR 29 25 mn
FR 30 73 mn
Restauration rapide FR 15 27 mn FE 16 36 mn
FR 18 56 mn FE 17 31 mn
FR 20 35mn FE 19 24 mn
FE 21 35 mn
TOTAL 23 1057 mn 16 570 mn

Tableau 3- Récapitulatif des entretiens (profkd es r ®p ondant s, )dur ®e de

45



Pourprocéctr” |
l ogici el

2.2 METHODOLOGIE D GANALYSE DES DONNEES : CODAGE INDUCTIF DES CORPUS

6anal
NO Vi

yse
VoO.

drogs awmsdaliséu n chtdames manu el

La lecture flottante des entretieapermis un@remiére proposition de codage parauteur
S ui v i teavaddi telecture par les autres autéliebleawd).

THEMES CODES PARENTS CODES
ENFANTS
ACTIVITES RSE Actions RSE et environnement 8
Actions RSE et social 6
Actions RSE et sociétale 5
ATTENTES Attentes consommateurs 1
CONSOMMATEURS
COMMUNICATION | Absence de communication RSE 1
RSE Canaux de communication RSE 1
Communication RSE du franchisé 1
Communication RSE autres parties prenantes 1
Communication RSE clients 1
Communication et freins 1
Communications RSE différentes des attentes des clien 1
Communication RSE fournisseurs et partenaires 1
MANAGEMENTDE |[Acti ons RSE et marge de m 1
LA RSE Actions RSE et autonomie des franchisés 1
Actions RSE locales déployées par le franchiseur 1
Actions RSE nationales déployées par le franchiseur 1
Pasdemargedaani uvre du franch 1
DEPLOIEMENT Origine de la démarche RSE 1
RSE Personne en charge de la RSE 1
Processus de mise en place RSE 1
Relations RSE avec partenaires 1
Relations RSE franchisetiranchisés 3
RSE ET Recrutement nouveaux clients 1
RECRUTEMENT Recrutement nouveaux franchisés 1
Recrutement salariés 1
RSE ET Fondations 1
INNOVATIONS Innovation et social 1
Innovations environnement, santé 1
Labels, distinctions, rapports RSE 1
RSE ET CRISE RSE et crise sanitaire 1
SANITAIRE
PHRASES Phrases emblématiques 1
EMBLEMATIQUES
Tableau4: El aborati on d,premhidiesétaper e de codage

Trois auteursse sont ensuite retrouvpsur partageet complémemr les codes lors de cette

étape, nouavons distingué les codes descriptifs et les codes analytiqoess descriptifs des
activités RSE, de la communication, RSE, du management de la RSE, du déploiement de la
RSE, de la RSE et recrutement, de la RSE et innovation, RSE et crise spmcitaes

anal ytiques

tels que attentes

des

consommat e

clés de succes de la politique RSE, impacts de la politique RSE, perception de la RSE, RSE et
innovation, RSE et difficultés rencontrées, RSE et soliddatés le réseau, RSE et relations
franchiseur et franchisés, Incidences RSE sur les fondamentaux de la fréhahisax 5 et

6).
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THEMES
ACTIVITES RSE

CODES PARENTS
Actions RSE et environnement

CODES ENFANTS

Act RSE et env. global

Act RSE etenv. consommable

Act RSE et env. point de vente

Act RSE et env. clients

Act RSE et env. produit

Act RSE et env. siege

Act RSE et env. société

Act RSE et logistique

Actions RSE et social

Act RSE et social et clients

Act RSE efsocial et fournisseurs

Act RSE et social et réseau

Act RSE et social et salariés

Act RSE et social et siege

Act RSE et social et société

Actions RSE et sociétal

Act RSE et sociétal clients

Act RSE et sociétal éburnisseurs

Act RSE et sociétale et point (¢
vente

Act RSE et sociétale et salariés

Act RSE et sociétale et société

ATTENTES
CONSOMMATEURS

COMMUNICATION
RSE

Absence de communication RSE

Canaux de communication RSE

Communication RSE du franchisé

Communication RSE autres parti
prenantes

Communication RSE clients

Communication et freins

Communications RSE différentes d
attentes des clients

Communication RSE fournisseurs
partenaires

MANAGEMENT DE
LA RSE

Actions RSE et ma
franchisés
Actions RSE et autonomie dé
franchisés

Actions RSE locales déployées par
franchiseur

Actions RSE nationales déployées |
le franchiseur

Pas de mar ge frdnehisé

DEPLOIEMENT RSE

ADN franchise et RSE

Origine de la démarche RSE

Personne en charge de la RSE

Processus de mise en place RSE

Relations RSE avec partenaires

Relations RSE franchisefiranchisés

Co-construction poli. RSE

Relations ascendantes avec
franchisés

Relations descendantes avec
franchisés

RSE ET
RECRUTEMENT

Recrutement nouveaux clients

Recrutement nouveaux franchisés
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Recrutement salariés
RSE ET Fondations
INNOVATIONS Innovation etsocial
Innovations environnement, santé
Labels, distinctions, rapports RSE
RSE ET CRISE RSE et crise sanitaire
SANITAIRE
PHRASES Phrases emblématiques
EMBLEMATIQUES
Tableau5: St abilisation de 1cadesdescriglifedéfindifar br e
THEMES _ CODES PARENTS CODES ENFANTS
ATTENTES Ethique
CONSOMMATEURS | Tragabilité
Transparence dans le management de la
MOTIFS DE Absence ddengagemer
LOENGAGEMENLa rai solnoemseirgn e d
DANS LA RSE La société a mission
RSE comme moti f de
par le candidat franchisé
Nature de | 6actividt

Performances financieres

Positionnement marketing

Pression

Pression de la concurrence

Pression des clients

Pression réglementaire

Pression médiatique

Relations clients

Sensibilité RSE du dirigeant

Sensibilité RSE du franchisé

DEPLOIEMENT RSE

ADN franchise et RSE

Origine de la démarche RSE

Personne en charge de la RSE

Processus de mise en place RSE

Relations RSE avec partenaires

Relations RSE franchisefiranchisés

Co-construction potique RSE

Relations ascendantes avec
franchisés
Relations descendantes avec
franchisés

FACTEURS CLES DE

Accompagnement par des experts

SUCCES DE LA

Adaptation du discours

POLITIQUE RSE

Anticipation

Communication clients

Contrble des partenaires

Culture dbéentrepri g

Incitation intrinseque des franchisés

Incitations extrinseques des franchisés

Obligation contractuelle

Participation des parties prenantes

Pédagogie et démonstration

Réle du franchisé dans le réseau

R6le du référent RSE

Transparence dans les actions RSE

Priorisation des actions RSE

Veille concurrentielle

IMPACTS DE LA

Impact politique RSE sur parties prenantg

POLITIQUE RSE

Impact politique RSE sur les salariés

Bien-étre des salariés

Fidélisation des salariés

OQuverturesadaiésspr.i
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Impact politique RSE sur la stratégie
| 6enseigne

Impact politique RSE sur les fournisseurs|

Impact politigue RSE sur les franchisés

Impact politique RSE sur la relation client

Mesurer | d6d)mpact (

PERCEPTION DE LA
RSE

Perception client

Perception franchisé

Absence de perception

Perception négative

Perception positive

Perception franchiseur

Absence de perception

Perception négative

Perception positive

RSE ET Evolutions attendues danRSE par le
INNOVATIONS franchiseur

RSE ET Ma n g u dhésmrddas clients
DIFFICULTES Ma n q u mgagdndest des franchisés
RENCONTREES Ma n g u e ngagdndent des salarig

directeurs de magasin

Ma n q u mgagdndert du franchiseur

Manque de isibilité desefforts RSE

Codt financier

Crise sanitaire

Difficulté de formalisation de la politique

Manque degmpsnécessaire

RSE ET SOLIDARITE
DANS LE RESEAU

RSE ET RELATIONS
FRANCHISEUR
FRANCHISES

Accompagnement des franchisés

Commissions de travail

Controle franchisés

Partage de la valeur

INCIDENCES RSE

RSE et résilience des réseaux de franchig

SUR LES RSE et adaptation contractuelle
FONDAMENTAUX RSE et adaptation du savoir faire
DE LA FRANCHISE
Tableau6: St abilisation de 1cades\adalytdjeges définitifs br e de

3 RESULTATS DES ENTRETIENS AVEC LES FRANCHISEURS

ET FRANCHISES

Nous pr®senterons | 6analyse deéesvceus ®sToutatd
les themes comuns aux deux corpus, puis les themes spécifiques aux franchiseurs, puis enfin
les themes spécifiques aux franchisés.

Theme commun 1La perception de la RSE au sein des réseaux de franchise

Théme commun 2Les actions RSE au sein des réseaux de fremchi

Themecommun3 Les moti fs dauseéirddesréseagxaatamchise RS E
Théme commun 4La communication RSE au sein des réseaux de franchise

Théme commub : Le managemerdela RSE au sein des réseaux de franchise
Thémecommun6 Lo&6i mpact de | a RSE au sein des 1
Théme commun 7Les difficultés rencontrées dans le déploiement de la RSE au sein

des réseaux de franchise

Théme commun 8 Les perspectives doune pmesur suit
réseaux de franchise
Théme 9 propre au franchiseur Les ¢l ®s de succ s de | a m

RSEau sein des réseaux de franchise
Théme 10 propre au franchiselRSE et fondamentaux de la franchise
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3.1 THEME COMMUN 1: LAPERCEPTION DE LA RSEAU SEIN DES RESEAUX DE FRANCHISE
3.1.1 La perception de la RSE par le franchiseur

Les réseaux de franchise que nous avons sollicités ont chacun leur propre lecture de la RSE.
Majoritairement ces réseaux affichent la volonté de verdir leur politique géndi@keles

premieres déclarations des répondants se sont avérées souvent trompeuses. Les franchiseurs
pr®sentent des avanc®es tr s diff®renci ®es
stratégie RSE parfois peu structurée avec une classificaiearmalisée des dimensions de la

RSE«l e soci al et l e soci ®t al gue | 'associ e,
interactions, avec ses parties prenantes qusoitsses clients, que ce soit ses salariés, que ce
soit ses fournisseurs. La partie environneme

guel est ton footprint sur ton environnemer{ER 14) Notre premier souci lors des entretiens,
a donc été de atifier les termes employés dans le paradigme &S3Eréseaux de franchise
pour bien distinguer les périmétres des dimensions environnementales, sociales et sociétales.

Pour rappel, la structuration des activitéts RSE retenue dans cette étude se rétlze a c
recommandée pour la rédaction des rapports$e®i la loi Grenelle 2 de 2010.

Ainsi, | a perception du franchiseur joue dan
Pour certains, il est difficile de verbaliser la RSE et de catégoriser Fésedis champs

ddactions. Nos r®sultats montrent trois typ:e
RSE : | 6absence de perception, | a perception

3111 absence de :perception RSE

Léabsence de per eplyssouven defRaSnEcommaissande dunparadlgme de
l a RSE et | e franchiseur se trowmvbaialparss | dam
[

gue | 6on fait beaucoup de (FRRY. PrisieenentiRteis d an
revelentque les ®s eaux ont tendance °~ ne pas appeler
pr ®f rent qualifier |l eurs actions par dbéautr

3.1.1.2 a perception négative de la RPEr le franchiseur :
Certains répondants expliquent les raisonedeperception négative :

- Lbéaversion :alua tRS HEHnec ReSskt (FRRA) oum@au &kred i jnd@a i I
guo®t ait |l a RSE, | e mela endes fit mhturellengnt,&e t out
terme ne sert tout simplement a rieFR 29).

- L Ovestissement financier impligu&l e ner f de | a guerr»e cbes
(FR 29). Cette perception négative provogque un engagement minimum de la part des
équipes, engagement que nous qualifions de défensif car les actions seront mises en
place sous la contrainte.

- La gestion de |l a crise sanitaire devenue
majeur: « la crise sanitaire n'a pas accéléré le RSE. Au contraire, ¢a nous a plutot
freinés parce que gquand tes magasins ne font pas de ch#fomt autre chose a faire
gue du RSE (FR 14).

3.1.1.3 a perception positive de la RSE par le franchiseur

Une perception positive du franchiseur sera relayée par tous les acigligeés dans
| 6®cosyst me du franchi srtuerneséanchi s®s, pa
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- Cbest un ®t at doesprit,l aunReSEp hcidleossto puhn e
partagée entre tous (FR 15).

- Cbest un vecteur daam®@ltitcer pteiracre pati oche ppmprsa
au fil des années apartrduo ment o0% | 6enseigne a ®3% r ®al
Voil ™ ™ ce sujet ce que nous raconte | e f
|l e secteur den l|adb awtnomemici® € ¢ oy i nt ®r esser
éléments dans le préen rapport RSE on a été un peu vide car on a découvert le truc
et on ne savait pas trop comment le rédiger. La deuxieme année, on a plutét compris ce
qu'il fallait mettre dans le rapport sur I'existence. Ce qu'on faisait déja. Mais a partir
de la troiseme année, on a commencé a mettre en place un plan d'action pour étre
capable de mettre des actions RSE en place et sur lesquelles on puisse les valoriser et
progresser. Année apres année, on a pu montrer dans la rédaction des rapports qu'on

avaitunesensbi | it ® RSE et quoOoo@R3Repttait des su
- «On veut avoir un impact positif sqgar | 6den
demande effectivement beaucoup de travai
marque et quelques soienteer vi ces, il y a cette dobdavoi

appeler RSB (FR 12).
- Cbest un vecteur de coh®sion des ®qui pes

3.1.2 La perception de laRSE par le franchisé

Quand on demande a nos répondants franchisés de définir lalfRkR&gportent souvent une
définition assez précise de ce que la RSE représente pour eux. On peut citer :

- «¢a ®voque | a responsabilit®(Fpréd rapport
- « La RSE a un sens complexe c 6est l a responsabtilit®
®col ogi que. Jo6as séoonameuetetcccojogque(FE 06) e s d e u X
- «La RSE cbest | 6i d®e qubune entreprise pr
le bien° t r e aussi bi en de | 6environnement

consommatew» (FR 13)

Ainsi, pour ces franchisés, la dimension sociale est citée spontanément en premier, suivie de la
dimension environnementale. Ces deux dimensions sont associées a la pérennité économique
de leur entreprise et traduisent les préoccupations ae§ ch ddéentrepri se. Ce
| 6®volution de | a soci ®t ®, déautres | e cadr
charges RSE do6o%% |l e sentiment pour ces r ®pon

- «On nda pas |l e choix, si de maanousemlisare | e f
et ¢ca viendra nous donner une tres mauvaise imagd&R 06)
- «Cbest quelqgue »FBr33e de nor mati f

Pour dodéautres franchi s®s, | «wlecBnsdptRpEdeshd'dtre d e d
citoyen responsable etdonconBSEE au quoti dien et | e pense
g u 6 au »t(FE&9) et enluite a son activité professionnelle par un fort engagement humain

sur les enjeux actuelsduréseacié e st un do®t at dbéespris( plus
FE39) Les franchis®s expriment ainsi l eur con.

20Rapport annuel albGrergle il de 2016) pdudlés &mtrepris&séels en bourse, avec un
chiffre déaffairesssdp@®uresret LOBO0Oemflkekctif de plus de
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perception quodils ont de |l a RSE a un i mpact

déentreprise aupr s de | eur ®quipe et sur | e

Synthésedu théme 1: La perception de la RSE dans les réseaux de franchise

La perception de | a RSE est propre ° <chaque
l'i®s “ | 6histoire du r®seau ou ~ | apapdeg | osop
facteurs plus personnels. En effet, cette quéte de sens est propre a chaque franchiseur et a chaque
franchisé en tant que citoyen. La crise sanitaire actuelle accélére cette prise de conscience car
elle suscite des questions nouvelles dans &Eamisdseaux interrogés : pour certains, elle a un

i mpact plut!t temporaire, pour dbéautres el |l e
perception positive cherchent a présent, des pistes différentes de progression et les mettent en
Tuvr e ddionsRSE eoscretes.

3.2THEME COMMUN 2: LES ACTIONS RSEDECRITES PAR LES RESEAUX DE FRANCHISE

Nous pr®sentons | es activit®s selon | 6ordre
sociales et la dimension sociétale des activités (R&frel).

- Actions E. liées au produit
- Actions E. en point de vente
- Actions E. liées aux clients

Actions

environnementales - Actions sociales auprés des salariés df

téte de réseau

- Actions sociales aupres du réseau

Actions RSE
des réseaux de Actions sociales
franchise

- Actions sociales aupres des clients et
fournisseurs

- Actions sociétales nationales

Actions sociétales . .
- Actions sociétales locales

Figure 1: Arborescence des actions RSE décrites par les répondants

3.2.1 Les actions RSE décrites par le franchiseur

3.2.1.1 esactionsenvironnementales décrites par le franchiseur
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Le classement des différentes activités environnementales décrites panbbssurs par le

| ogici el Nvivo montrent qgue |l es p®rim tres
suivant :les actions environnementales liées au prodstactions environnementales en point

de vente|es actiongnvironnementales liées aux clients.

- Les actions environnementales liées au praduit

Ces activités prennent en compte les enjeux environnementaux que le franchiseur insere dans

la politique produit, la suppighain et ce tout au long du cycle de vie du produit dans une
d®mar che pr o-concepsios ide utedliad daire de productiblos résultats

montrent que selon le processus adopté par le franchiseur, le choix de développer tel ou tel axe
environnement al traduit une maturit® plus ou
environnementale et face a sa capacité a décliier metion de fagon complétement aboutie

dans sa politique produit.

Pour les réseaux ayant une organisation verticale regroupant tous les stades de production, les
activités environnementales se retrouvent dans les différents niveaux du cycle de productio

T Enhamont«en plus doé°tre fabricant de meubl
premi re principaleé avec du boi® prove
(FR 8),

1 Lors de la fabrication « nous intégrons 50% de matieres recyclées pour fabriquer
nospanneaux de bois (FR 08).

1 A tous les niveaux du cycle de productionc e q u i est i mportant
du cycle de vie complet du prodeifFR 12);, e n e s s a yaatiidurtadité ° t r e
la chaine de productionen tant que restaurateur, on ddaire attention a ce que
| on produit afin de ne pas trop util]
un secteur o0o% | 6on wutilise beaucoup de
gaspillage» (FR 11). Les franchiseurs les plus engag#sra pour cette vision
globale et holistique.

1 Au niveau de Isupplychain toutes les activités liées au transport sont concernées,
gue <ces activit®s soient externali s®es
franchiseurs interrogés les incitent a arar «le transport le plus écologique
possible» (FR 13).

1 Pour le recyclage des produits, certains franchiseurs ont le souci de limiter les
déchets, réduire les gaspillages voire de valoriser les produits en fin dernvie «
deux filiales en interne gdont le recyclage de produit sur la pneumatique, on a
nos propres usines de recyclagéFR 32). «on donne les produits invendus ou on
utilise les applications comme PhémiXFR 02).

S

Pour beaucoup de r®seaux, céamwritdet@oduntRouieas si t G
créé un déclic et a amené le franchiseur a avoir une démarche plus innovante et plus active.
Ceci se traduit dans certaines enseignes par un sourcing plus exigeant dans le choix des
fourni sseurs par ex esppemerespwlatranstorinationndastprodlies ma t
afin déobtenir des produits ®cocon-us ave.
renouvel abl es. Dans | e cadre dbéune politiqgu
porte alors sur des criteres spégiies f i gurant dans | a chartre
prise de conscience est apparue naturellement dans les jeunes réseaux, nés apres les années
2000. En revanche, cet engagement est apparu plus lentement, dans les réseaux plus anciens,
notamment aex impliqués dans le cycle de production de leurs produits finis (fabrication en
propre ou en sodgaitance) ou dans les franchises de services utilisant des produits
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consommabl es non respectueux de | 6envudisronnem
peu, on voit apparaitre une démarche-ésponsable dans les franchises de services a la
personne.

- Les actions environnementales en point de vente

Les activités environnementales en magasin touchent a des aspects divers comme la conception
et loom®@ceond ®nergi e du magasi n, |l a gestion de
des invendus etc.

Léam®nagement des points de éooeomgwetresgetteusn el on
cahier des charges émanant du franchiseur afin de faire tersfgErnormes H.Q.E (Haute
Qualité Environnementale) exigées par le concept.

Concernant les emballages, tous les réseaux se focalisent sur cette initiative pionniére dans leur
d®marche RSE dontf al 6ebjbadctsisfer edta géao i edndteenrk
progressivement vers des emballagesammus avec des matiéres réutilisablg$R 20).

Il en va de méme pour le traitement des invendus ou des déchets qui incombent au distributeur

et, de fait, aux franchisés dans leur point de vente aflott contre le gaspillage. Ceci est

tout particulierement vrai dans les réseaux alimentaires ou de restauration, mais aussi de plus
de plus dans | es secteurs de boh&eassmyeden@ttral i pe m
en place un recyclage pourpeendre les vieux meubles de nos clien(ER 08).

Pour la gestion des emballages et des déchets, le franchiseur donne le cap et le déploiement
opérationnel émane le plus souvent du franchisé en fonction de ses contraintes locales. Ces
deux activités pr@&ntent des avantages visibles et mesurables car elles donnent la possibilité
aux réseaux de réduire leur empreinte carbone.

- Les actions environnementales liées aux clients

On constate que dans les réseaux interrogés, le client est naturellement iohgoiis|le cycle

vertueux de vie du produit pui squoil ach te
actuels proviennent des nouveaux comportements des clients et de leurs attentes en matiére de
tracabilité des produits (informations sur la provenancedeo d ui t s é) . Concerna

des déchets, certains franchiseurs comptent sur la démarerespoasable du client pour son
déploiement. Dans le secteur de la restauration rapide, un franchiseur nous rappsrte «
contenants sont soit en carton,tsem bois, le client fait son tri derriese (FR 21).

3.2.1.2 es actions RSE sociales décrites par le franchiseur
En matiere de RSE sociale, la Iégislation francaise particulierement dense impose un nombre

cons®quent dbéobl i gat i on stletradollamsmteuasules aetivitpsl oy e u
sociales de la RSE sont décidées en comité de direction et pilotées ensuite par le service des
ressources humaines au si ge du franchiseur

Néanmoins, nous avons pu cladss engagements sociaux décrits par nos répondants, en trois
catégories : les actions sociales aupres des salariés, les actions sociales auprés du réseau, les
actions sociales auprés des clients et des fournisseurs.

- Les actions sociales aupres des sédade la téte de réseau

Les actions sociales auprés des salariés du siége sont citées assez spontanément méme si elles
sont plut!t assur®es par | e service des ress
profond et structuré au siege reléve souvt déune volont® affich®:t

54



| 6enseA glnékeori gi ne | es f ondaétreedasrcdlaboraigurs ®R ® s 0 U ¢
11). Ces réseaux ont été précurseurs, les autres réseaux interrogés ont le plus souvent attendu
gue lalégislation les oblige a agir en interne. On note néanmoins des initiatives diverses au
niveau des actions sociales : actions incitatives (exemgleir un potager au siége, des

ch vres/ poul esépour sensi bil i s e onsdble)sactions! | ab o
participatives (exemple«on fait participer les collaborateurs a des programmes de congés
solidaires qui permettent de faire partir un certain nombre de collaborateurs, volontaires et

tirés au sort, a la découverte de projets qui santtesnus par notre fondation, donc au bout du

monde. On a des dispositifs de journées solidaires pour aller, plus local, travailler avec des
associations locales ( FR 07) ) . L6objectif affich® par
collaborateurs plusuttablement en favorisant les coopérations interpersonnelles car ils savent

gue les salariés participent pleinement a la réussite du réseau et leur engagement en matiére de
RSE vy est essentiel.

Les enjeux sociaux sont pris en compte avec sérieux par laitdaes réseaux interrogés car
ne pas |l es int®grer pr®sente des risques en
et des clients.

- Les actions sociales auprés du réseau

Aupres du réseau, le franchisé joue un réle crucial pour relayer et adapter dans son entreprise,
les engagements de la téte de réseau en matiere de pratiques socidle® obj ect i f d
enseigne c 0 e s-étredebcoltabomtessyilfagtiue bhiesn franchi s®s

- l eur ®chell e et gue | 6on ten@#RO2L Atite vers
doexempl e, on peut <citer une politique de
parfaite égalité des chances et une lutteitre les discriminations, une politique de
rémunération supérieure au minimum imposé par la Iégislation, un plan de formation pour
chaque coll aborateuré. Tous ces th mes sont ¢
doivent travailler sur les axespulsés parls i ge ¢ | i nclusion et |
un cadre de travail confortant et sécurisar{fER 26). Le franchisé doit fournir le méme niveau

de bienétre a ses salariés que celui transmis par le franchiseur a ses collaboratewst Ceci
déautant plus pertinent que | 6enseigne est ¢
mi ssion) ou dans un processus de certificati
actions sociales de la RSE peuvent étre trés hétérogenes et \@trdgghaindre de la sensibilité

de chaqudranchisé « les franchisés qui sont plus sensibles a certaines choses vont accentuer
cette partiela, que ce soit sur la partie écologique, que ce soit favoriser justement la diversité

pour donner lachanceaunegeo nne qui ndaurait pas forc®men
dans une entreprise plus gross€FRR 29).

- Les actions sociales auprées des clients et des fournisseurs

Auprésdesclientxi | sdéagit doé°tre awuFR2D)uParemmeldansd 6 o %2 i
|l es enseignes de services °~ | a personne, cet
métier du franchiseur car il faut prendre en compte les aspirations exprimées par chaque client,
sans discrimination

1 Exempled 6une f r an cdeches«led micraoircrcdhves sobdarti cul
déun projet tourn® vers | a communication
du rythme de chaque enfan{FR 26).

T Exempled bune franchise sp®ci aldgsuRaen ddé&nidsa il ec rm
bo"te, mon obsession c6®tait de toucher t
soit | e statut doéoccup(BER3I0)on | ocataire ou
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Aupr s des fournisseurs, | 60IT (Il 6organi sat.
|l es r®seaux fabricants de produits car ell e
dialogue social, de la protection sociale et le respect des normes internationales du travail

1 Exempled une f r an c hd4Nogfoumisseursailerit @specer les normes
internationales du travail. En amont, il nous faut assurer de bonnes conditions de
travail et ce dans toutes les fermes de cacao avec lesquelles on tra&iRel?2).;

« On essaie de travailler avec des vignerons sans leffétoon va essayer de trouver

des partenariats avec les vignerons, on va essayer de travailler avec nos fournisseurs

de fa-on ° ce ¢u o0 taddiregue ahadun gagme de bargéent et due e ,
chacun puisse vivre (FR 06).

1 Exempled 6 u nrehisé deaestauration rapide le c6té social, c'est tout d'abord le
respect du producteur | ocal en | ui donnar
une certaine sérénité dans la pratique des prix pour leur donner les moyens de vivre et
de pratiqier leurs métiers en respectant toujours l'art de leur métigia 15).

La crise sanitaire a entrainé des adaptations du réseatvigisles fournisseurs comme le

pai ement des fournisseurs sans d®I| ai ou | e
verbatims montrent que la dimension sociale est liée a la dimension économique, fondement de
la relation franchiseiifournisseurs. Les franchiseurs ont une responsabilité sociale indéniable
vis-avis de leurs fournisseurs.

3.2.1.3 es actions sociétales décrites pafranchiseur

La dimension sociétale des actions RSE est du point de vue des franchiseurs moins présente car
cellesc i peuvent °tre |l ongues et complexes ~ me
prestataires extérieurs et des franchisés volontpiesu r | es mettre e&n T uvr
avec le temps, on a développé des notions complémentaires a la démarche environnementale
initiale, une démarche plus globale qui prenait en compte le fait soci@dd $1). Nous avons
remarqué une confusionmla | es ter mes empl oy®s par | es r(
distinction entre les pratiques sociales et sociétales. On entend par activités sociétales des
activit®s engag®es enyvVv e-arupton, laganté et lalsézuritdést c i ®t @
clients ou des fournisseurs, la sensibilisation et la pédagogie aupres des consommateurs. Elles
peuvent prendre des formes diverses : partenariat, mécénat, participations a des associations et

ont un impact territorial sur le plan économique, cult@®el, nement i el et en te
A titre doe&xwreonganisetous lesiahspunesbraderie solidaire a laguelle tous les
coll aborateurs du si ge et des entreplts peu
mettre en place avec lésr anc hi s ®s , nous vendons | es produ
Et le restant des produits est donné a une association humanitdifR 97). Ces actions
peuvent ®galement °tre i mpuls®es de mani r e

certains services ou par certains franchisés qui peuvent ainsi revendiquer leur engagement
vertueux.

Lébengagement soci ®t al des franchiseurs i nt e
humani taires, culturel s, sportifs ou de sant
société plus humaine et plus solidaire. Ces actions sont saibtp«une f oi s que |
val ori s® au maxi mum i | y a des produits que

de les jeter on en fait don a une associatigfR 14) ou au contraifgottan-up « on participe

"’ des projets do6i R ®Y8rnti bestprojeosi @dlbenee
| ocal ement par | es franchis®s (exemples : TG
téte de réseau.

56



3.2.2 Les actions RSE décrites par le franchisé

Nous reprenons i cCi | 6or drie | prs®sfernatn®& hp rs@cs® dse
premier lieu sur les actions sociales et sociétales.

3.2.2.1L es actions environnementales décrites par le franchisé

Les actions environnementales d®crites par

concernent avanttoutlagg i on au quotidien doun stock de
franchi s®s dobéenseignes de service, l e champ
i mit®. Ainsi, dans | e cas de | a gesttson dol
agissent sur la logistique, sur les consommables, sur la limitation du gaspillage notamment par

une gestion plus efficace et plus responsable des invendus :

- Concernant la gestion des emballages, le plus souvent les franchisés gerent librement le
choixces prestataires | ocaux en fonction des
alors sur les structures locales, notamment dans les centres commerciaux. Parfois le
franchiseur assure |l es enl vements quand
pour lurm°® me ses propres d®chet s, Cependant ,
euxmémes les bons gestes pour limiter les emballages et étre le moins polluant possible
«on essaye de vendre le plus possible de produits (& 12)

- Concernant la géisn des consommables, les franchisés sont globalement favorables a
une gestion plus responsable, soit parce que ce leur franchiseur le demande, soit parce

guodils ont cette attitude ®coresponsabl e.
favoriser degiestes plus responsables visant a réduire leur empreinte carbone et réaliser
des ®conomi es (®cl airage regul ®, consomt
i mit®e).

- Concernant la gestion des invendus, les actions solidaires sont liées aux possibilités
locdes «on donne les invendus(FE 04),«onut i | i se | 6application
les soirs» (FE 19); «on utilise Phénix tous les matingd FE 03). Certains franchisés
suivent |l es directives du si ge arlaun sys
loi « une nouvelle loi nous oblige a inciter nos clients a ramener dans nos points de
vente les produits usagés ( FE 33) . Ces actions en f a
am®l i orent | dengagement soci ®t al de | a cl

Ainsi, les activitésenvimn e ment al es qui tiennent ~ ciur de
| a l utte contre | e gaspill age des i nvendu:¢
consommabl es pour bai sser | 6empreinte car b«

al t er n aduiawuieesaduhe gestion plus raisonnée des emballages

3.2.2.2 es actions sociales de la RSE décrites par les franchisés
Les franchi s®s i nterrog®s sont avant tout
collaborateurs a diriger, a motiver toutrespectant les contraintes réglementaires légales et si
elle existe, la chartre sociale proposée par le franchiseur. Cet aspect social de la RSE apparait

comme un ®I ®ment essenti el de | 6engagement
management plus social » vont parfois adela de la volonté de leur téte de réseau. Pour eux,
|l a croissance de | eur activit® sbdbaccompagne

-« Je suis issu de la restauration rapide et un peu blasé de ce -failida ne me
retrovai s plus d'un point de vue humain da
changer cela avec cette nouvelle franchig€k 17).
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- ¢ Je trouve qubébon a souvent oubli ® que d:
pas le client que 'on avaitenpoitee ui | | e, mai s cbest | e sal a
(FE 24).

-« J'ai 110115 salariés et aujourd'hui, j'ai I'impression que tout le monde prend du
plaisir dans ce qu'il fait. Donc, c'est ma mission premiere et ca me réj¢rit 24).

-« Cen'est pas le tout d'avoir un produit, il faut qu'il y ait du lien social, il faut qu'il y ait
beaucoup de choses pour que ¢a puisse se faire dans de bonnes con¢iioB4 )»

Cette politique sociale se traduit par des actions concréetes :

- Sur la politiqe de recrutementplus de mixité, une plus grande pastéFE 17)

- Sur la politique de rémunération<j 6 a i mis en place cette p
volontariste, ¢a rassure le client. Oui, OK, on paye un peu plus cher notre facturation
mais, je saigjue le salarié qui vient & mon domicile est mieux rémunéré chez vous. Ca
devient un avantage concurrentie(FE 24).

- La charte employeur du franchiseukla charte de bonne pratique de la Charte
responsable doit aussi nous conduire a avoir une sortigle de conduite sociale, en
termes de qualité de vie au travail, en termes de rémunération, en termes d'encadrement
de nos collegues, pour pouvoir aussi progresser a ce nivea(FE 38).

Certains franchi s®s n6h ®ses tudranthisguaasiprés devearsa t e r
propres fournisseurs sur le produit et sur I'humain aussi puisqu'en amont il faut assurer des
bonnes conditions de travail. Coest ce que
lesquelles il travaille »(FE 04). Ceains franchisés ayant la possibilité de choisir leurs
fournisseurs affichent cette méme volonté sogiabe essaie de travailler avec des vignerons

sans les étouffer si vous voulez, on va essayer de trouver des partenariats avec les vignerons,
onvaessaer de travailler avec nos fourniasseurs
dire que chacun gagne de l'argent et que chacun puisse WHE 66).

Lors des recrutements de collaborateurs, certains franchisés utilisent cet argument social,
sutod | orsquéils proposent des conditions de t

Cette politique sociale peut également avoir une incidence positive sur les clients qui sont mieux
pris en charge par des collaborateurs plus impliqués.

3.2.2.3 es actionssociétales de la RSE décrites par les franchisés

La dimension sociétale des activités RSE déployées par les franchisés sur leur territoire

respectif d®pend de |l a sensibilit® et des po
doéi ni t divadtaelles entseprisas soit par le franchisérhdme¢ c 6est un choi x
j 6ai acc s 7 tout (UFrE @Pa&8Bnels odda gpsaac iuank iaroennsb r ée
fiboreverte» Certaines initiatives dolatéeddaréseab.t eni r
Les initiatives | es pl us remarqu®es sont p
d®pl oy®es au niveau national. A titre dobéexem

- Des actions tournées vers les clients : dons de divers produits a des associations, de
parents doé® ves ou de clubs spor«ton fsé C
proposea nos clients représentant d'écoles, d'associations de parents d'éleves ou clubs
sportifs un systeme de vente des produits dont on fait don ou ils vont pouvdiefaire
bénéfices. Paupouvoir financer leurdéveloppement ou des projets spécifiques
voyaged 6 ®c ol e, dbas s>»@EDLti ons sportives

- Des actions tournées vers des populations fragilisgées maraudes pour les SDF, des
associations de femmes battuesé
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- Des actions locales en faveur dousen aux fournisseurs locaer renforcant la
proximité du point de vente dans son territoire.

Ainsi la plupart des activités RSE exprimées par les réponftantshisés sont concretes,

visibles et facilement mesurabldslles sont le plus souvent intégrées dans les activités du
guotidien. El'les contribuent ° | 6danimation d
de pédagogie aupres des clients. Elles font reconnaitre le role et la place du point de vente du
franchisé dans la durée, sur son territoire local que ce soit avec des activités marchandes ou non
mar chandes. Bi en guden g®n ®r al coupl ®es
économiques, les pratiques « engagées sociétalement » des franchiséd nepaseiant pas

toutes a concilier les attentes de la société civile avec les finalitésésmeiomiques de leur
propre entreprise. Quoiquodil en soit, l es r®
pour | 6i mage du franchi s®.

Synthesetheme 2 : Les actions RSE dans les réseaux de franchise

La RSE est un sujet dbéactualit® et peu| de r @
RSE. Néanmoins, on note des différences notoires entre les actions décrite§garheseurs
et celles relatées par les franchisés interrogés. Les franchiseurs évoquent plus spontanément

| eurs actions environnementales et | es|franc
de leurs équipes ou sur leurs actions sociétalespisessur leur territoire Les franchisés
engagés dans ces actions solidaires se sentent responsables, autonomes et plus liés aux acteurs
locaux.

3.3THEME COMMUN 3: LES MOTIFS DE L GENGAGEMENT RSE AU SEIN DES RESEAUX DE
FRANCHISE

331 Les moti fs mteufrinbheseug a g e me

Les motifs dbéengagement RSE des franchiseurs
ont été apportés par les répondants. Ces motifs ont été regroupés en grands thémes a savoir : le
positionnement mar k angemergs indpesés|péréaros et e marahé, lal e s

vocation © mission de | 6enseigne, | es attent
3.3.1.1Le positionnemennar ket i ng de | denseigne

Le positionnement mar keti ng def @robeenncs eaing nee qcuo

| 6enseigne sur son march® face °~ ses concurrtr

L es valeurs véhiculées par le fondateur depuis la création du concept demeurent des éléments
intemporels et fondamentaux du positionnemertettains réseaux. Parmiles arguments cités,
on retient

- «Le positionnement coO0es{(FRDWO)hi storique de
- «La plupart des i d®es sont | O0histoire des:¢
forc®ment partag®EROpar toute | 6®qui pe
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- «La marque d s | 6or i g Hdix,&taittrdseemgagéd(FRd2) ann ®e s

La sensibilité du franchiseur se traduit par une attitude et une conviction affirmée qui ne peut

fonctionner de maniéere isolée au risque de se perdredElenande | approbati on
direction pour étre ensuite suivie par le réseau pour le déploiement de la politigue KSEe s t
dans | 6 ADN d e»(FRID1, FRO7)fLesmédeaux eoncernés pronent le plus souvent

une démarche RSE intuitiveap toujours formalisée mais naturelle pour le dirigeanté«e s t
guel que chose que | 6on pox(FR34)ele framaniseurladmen a ¢

vision de son concept et va vivre sa vision en conformité avec ses valeurs en partageant un but
commun avec son réseau. La RSE apparait alors comme un levier clé de leadership du
franchiseur qui participe a la confiance que ses collaborateurs lui expriment. Cet engagement
durable suppose | 6adh®sion des cliendeda qui |
marqueenseigne«l e but de notre engagement RSE cbdest
et que nos clients viennent chez nous car on est une marque engBge@7).

3.3.1.2.es changements imposés par la loi et le Marché

Lédenvir onn e steacteecon@ngquesdicta tes élolutions des réseaux de franchise
en matiere de RSE.

- Le cadre réglementaire

L6®volution du cadre | ®gal am ne | es r®seaux

un axe RSE dans leur stratégie. Pour certaiepoint de départ a été le respect des nouvelles

normes et la nouvelle reglementatiofFR 27). Apres la prise de conscienge: c 6 est | e ¢

Iégal qui nous est imposé et qui du coup nous fait avanteF>R 1 1) , |l es r ®seau:

et adoptent une nouvelle stratégiél y a deux axes influés par la reglementation : le bien
concevoir et le mieux produirghR 11). Certains responsables RSE, présents dans des groupes
de grande taille avec plusieussn s ei gnes, trouvent dodaill eurs
moyen contraignant mais incitatif pour faire évoluer les pratiguasi, je suis contente quand

il y a une nouvelle réglementation(R 11). Le plus souvent, on y trouve des enseignes qui

n 6ticipent pas et qui adoptent une politique RSE défensive pour lever les pressions
sectorielles ou professionnelles qui les obligent & développer de nouvelles ropmasia

gestion des déchets, on a été mis dos au mur de la RFSE 38). Les secteurs msultés les

plus touchés sont des enseignes traditionnelles de la restauration rapide ethopegtqui

tardent a se mettre en conformité et gardent un discours trés normatif.

- Léenvir onn-écomrmmique macr o

Lédenvironn&uemto mmg o toave & presdianmles consommateurs et le
positionnement de nouveaux concurrents, amene des changements stratégiques dans les réseaux
de franchise. Ainsi, certains consommateurs montrent une sensibilité plus marquée a « vouloir
consommer differemment »RF09)ett pour nos clients | e princi
sont sensi bl es, c 6 e s (FR B8k Lacptise ®n cempteidesoenjeue me n t
environnementaux et sociaux par les nouveaux entrants sur le marctérieasouvent un

avantage encurrentiel distinctif trés apprécié par les consommateurs et les candidats a la
franchise.

3313 a vocation © mission de | denseigne
La d®finition de | 6EAM et sa raison doé°tre c
2019, qui d @ftreicommi dds prindipesidenblansoceet@ se dote et pour lesquels
elle entend affecter des moyens dans la réalisation de ses actAdibsiun jeune réseau ayant
démarré le processus de certification E.A.M, nous dibus avons avec mon associé defrii
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début, cette fibre sociale et sociétal=R 30) ; un réseau international, plus ancien nous dit

nous avons une d®marche environnementale qui
un ancrage sur un territoire et a toujours été présent desscultures et nos produits(PR

14). Cette terminologie dbébancrage |l ocal revi
ayant une volont® dé°tre reconnus E. A. M. N o
vigueur agira differemment sur ledseaux en E.A.M car le cadre réglementaire va les aider

dans leur mission sans les contraindilefaut suivre la loi et anticiper la loi car il y a beaucoup
dédactions que | 6on f-4ans apresAFR 32). Ces iéseauwoaursnt r at t
sowent un temps dbéavance sur |l a r glementat.
B.Corp nous dik la démarche EAM et-Borp a présent, est devenu au fil des ans, de plus en

pl us exigeante avec dodédabor d | @& stroocturepdrnmetiaott i o n
de veiller & ce que nos engagements en matieres environnementales, sociales, sociétales soient
suivis, appliqués et mesuré¢bR 14).

3314 es attentes des consommateurs et | 6

Les attentes des consommateurs @rolué bien avant la crise sanitaire notamment dans le
domaine alimentaire. Dans ce secteur, nos résultats montrent que certains clients ont changé

|l eurs habitudes ddédenseignes fr®quent ®es. Dan
pourles jeunes actifs (280 ans) doOoune propensi orlesclienc onsom
cherchent a acheter de maniere responsable pour les produits durables dont le meuble fait
partie é |l a jeune g®n®r ati on est celindiance me nt
sO0i mpos e (FRDY)r« ererestauraion rapide, nos clients sont sensibles au sourcing

local » (FR 21).

La crise sanitaire actuelle a été abordée par les réseaux interrogés. Tous sont unanimes pour

parl er de | 6incsdenceudechbdbeffetdGat¥yfdires m
avec | eur engagement RSE. Il s sont majoritai
avec | eurs <clients. Les franchiseurs ont d ¥

rassurer les clients et donner les outils nécessaires a leurs franchisés pour maintenir leurs
activités localement et satisfaire la clientéle. Les clients ont développé une sensibilité plus aigle
vis-&vis des questions sociales et environnementales giaofuis développé de nouveaux
comportements doachat, dbéo%¥ | a mise en pl ace
des <clients. Les franchis®s se sont trouv®:
proximit® renfoklesPeapahils®sf sentCbeisdARr emi er
01).

Pour certains réseaux, la crise du covid a ralenti la démarche en ne placant plus la RSE comme

un axe prioritaire ; pour dbéautres r®seaux,
«caper met dbébacc®l ®rer , d®] © prendre conscienc
sociétal »FR 15). La crise pointe du doigt les enjeux écologiques auxquels sont confrontés les
r®seaux avec | 6acc®l ®r ati on d esouhadh degertairse d e

franchiseurs a faire adhérer les franchisés dans le processus de changement de stratégie.

3.3.2 Lesmotifsdel 6 e n g a BSEe franchisé

Les motifs des franchisés sont divers mais on distingue des motifs personnels, des motifs liés a
lapprception, des motifs financiers, des mot |
| 6environnement direct et des motifs | i ®s au
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3.3.2.1Les motifs personnels du franchisé
Les motifs personnels sont variés (personnalité du franditgade visa-vis de la RSE, style

de management, exp®riendetptotesddeammPd ke an
cbest avant tout un (Rt38)tCe tladchisempécidise danslaventeat d
de seconde main, affrmeqwe| d ®mar che est personnell e avant

franchisés adoptent une véritable attitude responsable dans la gestion de leur eaffepigse

les ans, je réécris la politigue commerciale, sur I'année et a deux et a trois ansa-ditest

gue je me projette dans l'avenir, je fais I'analyse de ma situation, comment ¢a se passe, et il y

a cing ans, j'ai mis en place la RSE au niveau du magasifF>E 0 6 ) . Lébentrepris
devient socialement, territorialement, économiquement ancfeette démarche éco
responsable peut générer des gains finangieela fait 6 ans que je trie ma poubelle a titre
personnel et professionnel (F& 06) dwecest duSscldhr et s C
c6té économique qui m'a fait penser adlégie. Voila, c'esé-dire qu'il faut se poser les

bonnes questions. A I'époque, quand j'ai mis ma RSE en place, je me suis dit : il faut que je
fasse des économies de carbura(fk 06). Certains franchisés ont changé leur discours grace

a leur équipeyant compris la nécessité de fournir des efforts persognel$ 6 a i une ®quUi
est plutét jeune et qui est assez sensible justement a tout ce qui est environnement, etc. Donc le
tri il s | 6ont adopt® tout de vsimentbeaucoudpeluscr oi s
sensible que la mienneg(BE 21).

3322 es motifs | i®s ° | a strat®gie de 1|20

La d®marche RSE sob6est Iimpos®e soit naturell
son créateur

- Parce que |l a di mensi on s o c«icetémmmueautédqur s p
se crée entre franchisés et franchiseurs et toute cette entraide qu'il peut y avoir pour la
réussite de I'un et de l'autre, puisque c'est une réussite commune efiFtai24).

- Soit parce que le secteur a imposé tres tot une reglementatiop RSE6 ensei ghe ¢
vite ®t ® confront ®e ~ ces sujets de poll
trouvent des solutions donc ils sont trés concernés depuis le d@fEt08.

3.3.2.3.es motifs liés au cadre réglementaire

Pour une franchisée dans une enseigne de preskimyession étatique (E 28), un franchisé
en restauration rapidela loi qui nous impose le tri des déche($k 19).

3.3.2.4.es motifs liés aux attentes des dlig

Le client joue un rtle essentiel dans | e d®rg
soit |l e secteur dbéactivit® de | 6enseigne

- Un franchi s® dans «le&lent estnctamemant deguis quelgues d i t
années beaucoup plus préapé par la composition de ce qu'il achete. On a beaucoup
plus de questions (FE 04) et un franchisé en alimentaire bio aveoe a eu un regain

déactivit® de plus de»(EED0%. en 2020 d3% ~ 106

- Unfranchisé dans le meublerelesso n r essent de | 6i nqui ®t ud
sur la provenance des produifsé) Donc | es clients sont in
posent des guestions, coOest pl ut®t rass
répondre» (FE 09).

- Un franchisé dans la cosmétique«its sont donc plus regardants sur les formules, ils
sont plus regardants sur ou ils versent leur argent, qui ils payent emf(ir& 13).
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Lébeffet crise sanitair eierdsemnaceffuamt @ mefiaceten i n e ¢
| eur exigence en mati re doéinformations de g
proposeés par les franchisés.

Synthesetheme 3:Les moti fs de | 6engagement RSE| au se
Ondistihngued eux grands types de motifs qui condui
démarche RSE s oit | dengageintermbéa | eosrts cpoonutrr aian {t °ette
en conformit® avec | a r glementati duréseam vVvi gu
percue comme une opportungd |  sldérspgoiutr | e franchi seur | dOi mp
et une raison doé°tre ®cologique, per -ue par
démarche citoyenne responsable.

3.4THEME COMMUN 4: LA COMMUNICAT ION DE LA RSE AU SEIN DES RESEAUX DE
FRANCHISE

3.4.1 La communication de la RSE vue par le franchiseur

Nos r®sultats montrent gue ce th me ne fait
franchiseurs se posent la questionFautil communiquer sur les engagements RSE de

| 6ens?éei gR® 39) . Il sbébav re que | a communicat
pour | 6entreprise. Communiquer au sujet de s
présenteronsles motiations et les freins a communiquer, la politique de communication et

les types de communication externe et interne.

3.4.1.1l es motivations et les freins & communiquer selon le franchiseur
- Les motivationsa la communication

Les enseignes interrogées sont nombrguse” s6interroger sur | a
efficacement sur leurs engagements REE. contenu des messages et les canaux de
communication choisis sont d®terminants. Fai

avoir un ef f et depoorsommatéurs saiscecl né semhle paswaaanatique.
- Les freins a la communication

Certains r®seaux sobabst i e noneonsidéeredqae quandion est ¢ o mn
aut hentique dans certaines vVvahuwoprockmesdFR noba |

15) . Pour do6 au verde «eurinhage peubske vaduir®pardles camportements
opportunistes pouvant vite étre qualifieggdeenwashingarlesmédian | 6 heur e des r
soci aux, cbest un Anki@mans franchisearedéqgbaeest sercagehtierg e r .

sur les preuves plutét que surlesdisceurssn ne communi que pas parce
le bon fil conducteur, on agit (FR 36) car ils veulent éviter toute stratégie de récupération

«on veut éver les coups de com.(FR 02). Les messages sur la démarche RSE sont le plus
souvent discrets m°me si |l a t°te dEncas@eseau e
nonr espect déoun engagement RSE, | e s astateussques
pour les enseignes concernées
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3.4.1.2 a politique de communication du franchiseur
La communication revient au responsable RSE quand ce poste; eéxese parfois rattaché
directement a la direction communication notamment dans certains grandssgraeprogés.
Dans | es autres r®seaux, en | 6absence doéun r
le marketing ou la communicatiohes réseaux qui communiquent, privilégient leur site
internet ou leur intranet pour diffuser des informations @mticu sur leurs actions. Certains
r®seaux | e font de mani re ®v nementdoeauter e’s
r®seaux, souvent | es plus structur ®s en mat.
de labels ou de leur fondation paommuniquer sur leurs actions.

Les réseaux ont a leur disposition deux types de communicaldocommunication externe et
la communication interne

3.4.1.3.a communication externe
En externe, quand | e r®seau communeqpéus!| goh
visibilité aupres des franchisés, clients et autres parties preraNtare prise de parole n'est
pas commerciale en RSE, nous ce qu'on préfére pour l'instant, c'est qu'effectivement nos
salariés, nos franchisés soient comment dijaiglutot des portgaroles, des ambassadeurs,
plutét que voila qu'on le revendique d'une autre mane(ER 37).Le bouchea-oreille

constitue alors wune composante de | dengagen
recommander dav awvdlodasgn ladédaand RSE §tre plus esible, créer
plus déinteractions, amener nos franchi s®s

RSE» (FR 02).

Vis-avis des partenaires impliqués dans le cycle de production des produits, la coatimuinic
a pour objectif premier de renforcer leur sensibilité aux pratiques environnementales, de

partager | es actions de | 0enseigne et de | e:
commercialisant leurs propres produits déclarent que les esnti? communication RSE
portent sur | es produits (informations sur |

cycle de productioné) et sur -ehseigne.dyp@®sdatai ons
clientele, la volonté en interne est gent une découverte naturelle par le client de

| 6engagement qdad dndneamne @uelgue echosg, le consommateur va le
découvrir par luim°® me et i | néen esé& pBR 1656y c®mPeos toO
environnemental, social ou sociétan i t parti e de | 6ADN de | 6ens.
naturelle par les partenaires sera présente. Pour les clients en quéte de sens et avides
déinformati ons, certains r®seaux noh®sitent
| 6 att ac lewsulemdsde acbresommateur aime, aela de ce qu'il mange, il aime bien

connaitre I'histoire aussi et les valeurs des enseignes dont il consomme le pi@dRiiL5).

3.4.1.4.a communication interne

En interne, l a communi c atadamener les gollaborateursRASS& a
familiariser avec les thémes de la RSE et créer des synergies entre les métiers. Il faut apporter

|l a preuve avant de communiquer el al RSEomders
intégrer la démarche RSE dans une aulei ddéentreprise environne
societale ce noest pas »(FR 38). €ertaing grands méseaux matwes ayant

un service communication d®di ®e ~ | a RSE or ¢
forts pour communiquer sures avanc®es RSE de comrbuaiceBoai gne.
corporate» choisit les bons thémes et donne la bonne tonalité des communications qui peuvent
ensuite étre reprises par le réseau. La cohérence des actions et la concertation sont alors
indispensa | es pour avoir une communication uni que
grand groupe de textile francais regroupant différentes marques neus thut le monde fait
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de | a RSE sur ce qui | 6i nt ®r es s e ,entcw &s t tr
actions engagées (FR 11).

3.4.2 La communication de la RSE vue par le franchisé

Le discours des franchisés interrogés sur le théme de la communication convergent avec les
réponses apportées par les franchiseurs. En effet, la volonté de ne pasnipramfait

| Gunani mit® des r®pondants surtout guand il
sociale ou soci ®tale, soit par discr®tion, s
vente qui doit avant tout vendre.

- «Je ne veuxpas communiquer sur nos actions d'aide aupres d'associations sur

Facebook , je ne | e (FE@4).s pas et je noy ti
- «Je trouve ca maladroit de communiquer sur les associations a qui je donne des
produits, ce nbdbest»(fE&E. une action market:.

-« On est commercant, on est la pour vendre. On n'est pas la pour donner, il ne faut pas,
si on se détourne de cet objectif, on est percu avec méfigirde 04).

Pour dbéautres franchi s®s, comme pour ittses fr a
rel evant doéune d®marche RSE expli gbneacgteour quo
démarche RSE au quotidien, sans le définir et sans le dirg 6 a i une d®mar che
final ement quand on | iste | es uotidieh forRseeend es ¢

compte que ce sont des démarches RGH 21). Certains franchisés informent leur clientele
des efforts entrepris dans leur magasje eommence a en parler a mes clients, je le mets sur
mon site internet, j'essaie de le montrer aassmagasin, je mets dpanneaux sur la livraison
électrique, sur le recyclage(FR 06).

Synthésetheme 4 : La communication de la RSE au sein des réseaux de franchise

Les résultats obtenus sur le théeme de la communication montrent que ce sujet est

particulierement sensible en RSE ; plus le réseau est structuré en termes de stratégie RSE et
plus la communication devient responsable, cadrée et contrblée par la téte de réseau. La
communication devient alors une fonction support a la démarche globale RS

3.5THEME COMMUN 5 : LE MANAGEMENT DE LA RSE AU SEIN DES RESEAUX DE
FRANCHISE

Le management de | a politique RSE so0inscrit
réseau de franchiseméme si le réseau est constitué de franchisés dits entrepreneurs
indépendants, tous les points de vente représentent la méme enseigne et le franchiseur est garant
de | 6unicit® du r ®seau. Pour | es r®seaux ay:
aux pratiques de la RSE en interne, celusert de cadre pouiaciliter le déploiement
opérationnel et le management de la politique RSE veGleeaspectera traité a travers

- Le management de la RSH par le franchiseur,
- Le management de la RSE vu par le franchisé

3.5.1 Le management de la RSEu par le franchiseur
Une distinction apparait clairement dans nos

RSE et |l es autres. Quand | es r®seaux nbdont
répartie entre les différentes directions meétmscernées. Ainsi, certains entretiens ont été
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meneés simultanément avec le PDG, le responsable qualité et le directeur réseau car tous étaient
impliqués dans les actions RSE.

Pour dbéautres r®seaux, | 6activi ttensRa&gqup.eut °
Dans le premier cas, cette fonction est le plus souvent rattachée au service communication,
exceptionnellement au service marketingovation. Dans le second cas, cette fonction
constitue une direction stratégique, rattachée a la diregénérale. Pour les réseaux interrogés
appartenant a un groupe déployant différentes enseignes ayant chacune une direction propre, il
peut exister une direction RSE groupe qui transmet le cadre de la politique RSE globale et la
pr ®s ence dou mttach® & @haque énseign® Hont le role est de décliner les
orientations du groupe.

Plus précisément, nos résultats montrent que lorsque le référent RSE dépend du service
communication, son role consiste plutdt a valider les projets ou partenariatségrppodes
services du siege ou les franchisés localement. Quand le référent RSE est rattaché au service

gualit®, ses missions sont plus orient®es su
les différents métiers liés au cycle de productiopduodui t ai nsi qudaupr s
pour des fonctions de pédagogie et de contréle. Quand la fonction RSE devient une direction a
part enti re, rattach®e ~ | a di r-erchestralena g®n ®r
démarche il concoit, impulse, déploie la stratégie RSBatre directeur RSE donne la vision
doensemble, anime | 6ensemble des m®tiers sur
les différents méties ( FR 07) . Sur |l e terrai eréfereness dir ec

ambassadeurs RSE qui vont remonter les informations du terrain et intervenir avec lui en région
«dans les réunions trimestrielles, chacun va partager ses avancées ce qui permet au directeur
RSE de sbassurer gque t ¢eunbnddva danmsodenntEme sens,.egde et
partager, piloter | 6aRM)X ement de notre stra

Progressivement la démarche RSE dans les réseaux interrogés devient un élément clé de la
culture de | 6entreprise, eplliequsee |vbeeunts ecnobl Il ee c
El'l e sbappuie sur des relais en interne ou
ambassadeur séN®anmoins | a dimension sociale
spécificité du volet social tant juridique que manadéeste le plus souvent une fonction du

service des ressources humaines.

3.5.1.1L es relations franchiselirfranchisé dans le management de la politique
RSE

Les réseaux interrogés engagés dans un processus de déploiement de leur stratégie RSE mettent
en place o0 management spécifique pour accompagner leurs franchisds« convi ent d 6 «
les franchisés, les structurer, leur donner les rénes et les mettre sur les rails pour les aider a
améliorer leur empreinte environnementale et sockalER 01). Trois mogls de management
apparaissent(a) un mode descendant du franchiseur vers ses franchisés, (b) un mode ascendant
du franchisé vers le franchiseur et (c) un mode coconstruit entre le franchiseur et les franchisés.

- Mode de management descendantrdachiseur vers ses franchisés

Les franchiseurs interroge®sf rsaonncth i dsé®a cdcooirtd ssou
missions du franchiseur et les décliseFR 14). Ce principe fondateur de la franchise
sbappl i qgue 7 léseonsmroes partentusiegd RRSLE). Le discours est parfois

trés cadré
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T «Cbest du top down de base qui sbappui e
| 6origine »lf&14) 6enseigne

1T «Le franchis® nbdest que | a gwi.tedlexdgi due \
ce quobdiFrRO0A).ai t

Certains franchiseurs mettent | 6accent sur |
aupres des clients et transmettent des messages ¢detgranchisé doit aussi tenir le méme

discours RSBAuprés de sesclierss ( FR 08) . Certains r®seaux ju
| ocales RSE par | es franchis®s par | e mangqu
d®marche descendante simplifie | adéplagiemenes s us

uniforme et rapide dans tout le réseaan«@a cing missions qui sont dans nos statuts, qui sont
consultables Et ce que I'on demande a nos franchisés, c'est de s'inscrire dans ces-idjssions
puis de les déclines (FR 14). Cette démarche nagériale imposée peut permettre au
franchiseur de contourner les résistances des franchisés.

- Mode de management ascendant du franchisé vers le franchiseur

La plupart des r®seaux nobéi mposent pas ~ | eur
aupresd 6associations | ocal es. Ces actions sont
franchisés en fonction de leur sensibilité RSE et des possibilités sur leurs territoires respectifs.

En revanche, les opérations nationales sociétales (exemguesdisen caisse, opération

T®l ®t honé) sont presque toujours d®pl oy®es s
management de ces actions s e veut pl us n c
environnementales décidées par la téte de réseau saufsiellgsui rent | 6accord
locaux (gestion des déchets ou des consommables par exemple). La démarche se veut alors plus
incitatve«l 61 d®e cb6est gque nos franchis®s soient
interaction avec leur écosigsne locab (FR 02).

Dans certains r®seaux, |l es franchis®s se sen
RSE notamment quand ils se retrouvent frustr
réseau. Certains évoquent la méconnaissamtauds initiatives locales par leur téte de réseau

ils vivent ceci comme un sentiment dbéexcl usi

leur point de vente localement, ne soit pas plus remarquée au niveau national.

- Mode de management coconsgtientre le franchiseur et les franchisés

La majorit® des r®seaux consult®s essayent
partager les bonnes pratiques des franchi€&dte démarche est essentielle pour prendre en
considération les attentes e remarques des clients sur les évolutions a apporter a la politique

RSE. Le franchisé est un maillon clé car il est en écoute permanente avec ses obsnts
franchi s®s ont wune vision directe »@Ff&92.consor
Tous ces ®changes favorisent | 6int®gration d
| 6asym®trie doéinformations entre |l a t°te de
une meilleure adhésion du réseau et aident a mieux faieptac les fondamentaux de la RSE

en levant les doutes et les résistances. Enfin, il nous montre a quel point le réseau est a la fois

un terreau de diffusion et de suggestion des pratiques RSE dépassant la téte de réseau.

3512 6aut onomi e d elssadtionaRSE (Vvuep&® ke frahehiseur)

Déapr s | es franchiseurs interrog®s, |l es fra
RSE sur leurs territoires respectifs. Leur sensibilité et leur engagement envers la RSE vont
i nfl uenc er ctiores logalss. Nohrésultats modteent que cette autonomie peut parfois
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sbexercer 7 |1 06int®rieur doéun cadre fix® par
Cette marge de liberté parfois restreinte peut se retrouver a différents niveaux

- Au niveau environnementapar exemple si le contrat de franchise autorise le franchisé
effectuer un pour cent agnmnewlalapadtaaesend e pr
les achats extérieurs des franchisés mais on leur demande que les fourrubsesiss
aient la certification bio> (FR 01).

- Au niveau social en essayant de développer un barometre so&al réalisant des
audits sociaux qui nous permettent d'avoir une espéce de Screenshot de I'état du réseau
et de leur sensibilité, afin de pmir essayer de faire progresser certaines parties avec
la charge entre autres, mais ce n'est qu'un début, et en essayant derriere de continuer
a aller plus loin grace au barométre socia(FR 38) en cultivant le bieétre au travalil
«laresponsabilité) u e j-@ves de mes cellaborateurs, en tant que chef d'entreprise
pour qu'ils fassent une mission qui leur plaise, une mission ou ils puissent s'épanouir
(FR 24) ou en adoptant une politique salariale personnatisée s m®t i er s do
domicle®s nt extr °mement d®val oris®s en France
peu ce métier a la fois v&sVvis de la population, mais aussi sur leur bulletin de salaire

(FR 24).

- Au niveau sociétal «| a cher che dodassoci drbutiones | oc
des franchis®s dodo | 6i mportance dbéavoir
globale RSB (FR 12).

Enfin, certains r®seaux nobdaccordent aucune
politique gl obal e aoalieededchggassen @muyrsde Ralisht®h.i ni et

3.5.2 Le management de la RSE vu par le franchisé

Les franchisés interrogés montrent que selon la stratégie RSE déployée par la téte de réseau, le
réle assigné au franchisé est différent.

- So6i | sbagit d séenpar ladt@erde réselwede fagop descendante, le
franchisé va devoir appliquer les consignes qui partent du siége. Son role sera aussi
pédagogique car il devra donner du sens a ces actions pour les expliquer a son équipe.

- Soi |l sOagit mdaxctenwi it @®sr &®Spgar | e franchi
engagement sera diff®rent et d®pendra sur
franchiseur. Cette démarche pourra donc étre ascendante avec un franchisé qui propose
des actions approuvées ensuytr le franchiseur, et peétre ensuite généralisées.
Certains réseaux ont tendance a approuver les initiatives de certains de leurs franchisés

sans chercher "’ sdben inspirer pour l e r
'autonomie des franchisées¢ | mpor t ante pour | e choi x d¢
“ leur connaissance pl us f i ntevalassodatif,e nv i r
r®mun®r ation plus ®quitable dbéagriculteu
m®c ®nat é) . Ues plus fsensibiligéd a la RSE parviennent a dégager du

temps pour trouver les bons interlocuteurs locaux avec lesquels ils vont signer des

partenari ats durabl es. Cette aut onomi e

environnementales si le franchisé a Uiberté contractuelle dans le choix de son
assortiment produit. Les activités sociales sont plus fréquentes car le franchisé en tant
gue commercant indépendant gére son équipe de vente comme il le souhaite. Elle
sbexprime chez | e gésentantrgeeltitoyge®rsspdnsalde dansdes e n
activités locales a vocation sociétale.
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Synthésetheme 5: Le management de la RSE au sein des réseaux de franchise

On constate une grande hétérogénéité des organisations managériales des réseaux dans le
management de la RSE. Le management est le plus souvent descendant, asymétrique et peu
construit. Ce management qui ne peut plus se faire en Bkogelations franchiseiranchisés
sont essentielles pour sceller les bases de cette politique IR8E action RSE pensée au
niveau de la téte de réseau sera déclinée chez les franchisés qui sont les ambassadeurs de
| 6ensei gne. Les initiatives des franchis®s |
sbexpriment dans deseaqudvi s ®soRBEdescgcammer
des activités RSE sociétales car ils sont ancrés dans leur communauté

3.6 THEME COMMUN 6 : L @MPACT DE LA RSEAU SEIN DES RESEAUX DE FRANCHISE
361 LO0i mpact de | a RSE pour | e franchiseur

Les impacts de la RSE pourflanchiseur Les impacts de la RSE sont divers, nous les avons
regroup®s en quatre cat®gori es: | 6i mpact S L
coll aborateurs et | es franchi s®s, | 6i mpact s
| 6 i beprdes parties prenantes externes.

36.11L 6i mpact de | a RSE sur | a strat®gi e

Nos résultats montrent que progressivement les réseaux interrogés acquierent de la maturité
dans leurs actions RSE : les actions isolées au départ gagnent au fisdes aohérence

jusqubé”™ sb6int®grer parfaitement dans | e cahi
coh®rents déordr e environnemental, soci al
proportionnel - | 6i nvesti seseméentsddumsc®s eawda
long:

- Les actions isolées et sporadiquencernent les réseaux qui ont une approche négative
de la RSE et ne pensent ne rien faire en la matiere.

- Les actions coordonnées au niveau de certaines dimensions (environnemesiddde, so
ou soci ®tal e) oOu au niveau de <certains r
franchisés les plus engagés, nous montrent que pour ces réseaux, la RSE devient un
levier de changemeitvec un engagement de plus en plus affirmé de la téte de.résea
Le réseau cherche alors a prioriser ses actionspesitionner les énergies au bon
endroit pour avoir une cohérence des actior(sFR 39).

- Les actions centralisées sont totalement coordonnées avec la stratégie globale de
|l 6entrepri se. La strat®gie ®volue pui sqgue
tous les axes stratégiques. La RSE devient un sujet traité par les directions métiers
présentes aux comités de direction. Cette évolution longitudinale est liée a la maturité
acquise progressivement par le réseau dans son engagemenbR $Ensait bien faire
l es choses mais en feai(t ,FRon31ln)b.all éan htj epcatsi
objectif facil ement atteignable pour <cert
telle mission est déja la wous avez une gouvernance transparente, participative dans
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laquelle vous avez des collaborateurs impliqués dans les décisions giteacecsmité
de direction ou au comité de missioifFR 14).

3612 6i mpact de | a RSE sur |l es coll abor e
les franchisés

Concernant les salariés, trois idées apparaissent dans nos réseltaesiétre des salariés,
| 6ouwvee doébesprit, l a sensibilit® des salari @
sensibilisation aupres de leurs collaborateurs pour faire changer les habitudes et agir
differemment au quotidien, le but étant de faire acquérir une attitwvedete» prompte au
changement de paradigme de | 6enseigne. Pour
le profil des collaborateurs recherchés tient compte de critéres en phase avec la culture RSE de
I 6 e n s emaug sokhaitgns grace a notre politgRSE, attirer de nouveaux talent$FR
14). Concernant les franchisés interrogés, cet impact est bien présent. Il justifie le besoin de
pédagogie dont le franchiseur doit faire preuve pour faire adhérer ses franchisés a la dynamique

RSE «amiseenplae dodune politiqgue RSE <cbest aussi
franchis® cela ne |l ui co%te pas plwBR28)t quodi
Le franchis® doit sbapproprier |l es princip
respogs abil i ser tout en | ui apportant | es outil s
son management . Les indicateurs de mesure p
mi ssion qui est confi ®e aux fpseanmhmeqn@sle pour
rappelle un réseaule but ce serait que tous les franchisés puissent sentir que RSE et Business
sont en adéquatiom (FR 38). Or pour beaucoup de franchisés, la RSE est difficilement
compatible avec la performance de leur activité.

3.6.1.30i mpact de |l a RSE sur |l es indicateu
Cdest | 6i mpact que | e | ogiciel Nvivo propos
directement | es fournisseurs, un acteur esse
précédemment, certains réseaux présentent les contours de leur politique RSE en termes
«ddactions d®f i nies dans | e cahier des char g
objectifs fixés> (FR 02). Les indicateurs de mesure sont donc fakitesttre en place, que ce
soient des m®triqgues quantifiables ou des in
dans des domaines exfraa nanci er s . Pour certains r®seaux
RSE les ameéne a mesurer leurs actRrfSE pour voir | 6®volution da
déindicateurs de performance est |importante

ne sont pas incompatibles. Certains services de Ressources Humaines des réseaux interrogés
ont mis en place desdicateurs sociaux pour voir comment les actions sociales progressent et
améliorent les conditions de biétre au travail.

36.14 6i mpact de | a RSE sur | es parties p
Concernant | es fournisseurs, | Oar legréseatx qui e | a
cherchent agir sur |l a di mension environneme.
meilleure maitrise sur le cycle de production de leurs produits pour avoir un meilleur suivi de
l a tra-abilit® des sptdigposerdetaites lds idformatians utiles paue pr
|l e consommateur . Cela se traduit souvent pal
éthique avec les fournisseurs se traduisant dans le cahier des charges des réseaux concernés par
une exigencedr t e en faveur déachats plus respons
«demander a leurs fournisseurs une démarche de conve&rsiof FR 05) afin doéob:
grande ma trise des risques fournisseurs en:
dans leur mutation (FR 07, FR 08).
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Concernant l es clients, |l e franchiseur a un

suite de | a crise sanitaire ont renforc® | eu
plus prés de leurs @occupations environnementales et sociatesotre devoir visa-vis de

notre client | e cbébest | e respect de nows clie
(FR 26) . Le devoi r«ddlesalddr &cors@rimgrradreneed® 87). aus si

En franchise, on integre également comme parties prenantes, les bailleurs, les acteurs sur les

territoires | ocaux, | es institutionnel s, I
| 6 e ns ees geseaug évoquent des relations de coopératicngnl moins étroites avec

| 6ensembl e de cespraecnanutres .v aChsadgiunep Ipiaguteire si ¢
richesse cr ®®e. Lébenjeu pour | es r®seaux est
montrer | es actnisoenisgnre®allibsaBetse nparonl peort ®e p

parties prenantes est normale et r®pond aux
impliqués pour arriver & se coordonner ensemble.

362 L6i mpact de | a RSE pour | e franchi s®

Les activittsRSE déployées par les franchisés sont ainsi des activités simples et concretes du
quotidien. Elles ont plusieurs impacts significatiéur le management de son équipe de vente,

sur | a relation client, sur Is@i Mmserti® m odyp pfa
au réseau, sur les indicateurs économiques de son entreprise.

3621 6i mpact des actions RSE du franchis

de vente
L6i d®e qui r e s s or-étre auntravailrveul ipa te framchisé pbuegind i e n
membre de son équip&! 6 i mpact i | est plus sur | a d®mar
faire cobest pour | e s a(FB 24). €omene noesrnlesraconteece p o u r
franchi s® de services 7 sibnaa npiestabsemérsmme, oinga i d e s

doaccidents du t-owaemr, lortamoomde del wuurce tem
gue si les équipes en agences prennent moins de temps a organiser les remplacements, on a
alors du temps supplémentaire pour d'autres é&ofjui sont plus a valeur ajoutédFE 24).,

pour ce franchisé, le fait de mieux rémunérer les agents de service et de respecter leur temps de
pause, cela engendre une meilleure implication au travail et par conséquent moins
ddoabsent ®i s me satstactian client. thy d und cenfiane qui s'installe entre les
salariés 4'oublie un peu les fiches de poste standardisées, chacun construit ses missions et on

se r®partit l es t©ches entre nous parce (gui
uni quement | " entreprise et surtout o@&on pr e
24). «Je pense que le premier impact que je vois c'est ledtierde mes salariés(FE 37).

3622 6i mpact des actions RSIEndu franchi s

La RSE per met do e n uneeetateomprafonde aceraissamtdesr fidglitéae nt s
travers de leur identification a celte: «quand j'ai mis en place la RSE, jai mis en place la
livraison avec un véhicule électrique. L'impact susrokents a été énorme, une vraie prise de
conscience et une évidencéFE 06). En revanche, certains franchisés valorisent et partagent

leur engagement personnel et entretiennent une écoute attentive a leur cli&méRSk
important pour moicedt 6honn°t et ®, c¢c' est | e rapport qu' ¢
a envers eux (FE 39). Pour faire adhérer les clients, certains franchisés engagés dans une
démarche plus responsable communiquent sur leurs actions personnelles et relay@ntdes act

de leur téte de réseasi demain si le siege met en place des messages forts de RSE, c'est a
nous de les communiquer. Et puis d'éduquer notre clientéle on leur disant voila, sachez que
chez nous voila, quand on allume, ons'engage a,acewed® | umi res soi ent
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de | 6 ®n ex(FEiI3®). Le mocdassels est long car il fagtduquer la clientele «depuis

six ans on fait attention et les clients le voi@ant ] o u r» ¢F& 98) méme si les actions
sbav rent s aha dépdrtfamintenant que nods iavores tdes sandwichs bios, il
faut former le client eencore fauil que le clientsoit un peu sensible a ce sti@t Ca tend a

s'"am®l i orer m° me si »@EleonCeperdant, poarsert@ns ranahisés g a g n
l e crit re RSE nobest pas Je pesnse mueiles tlients mous | e
choisissent parce qubéon est pr ®s ent |l ocal en

marketing national, de publicité, etc. Alors nous, une fois qu'ils sont rohez, dans des
newsletters qu'on peut leur envoyer, on fait savoir quelles sont nos actions, mais je ne pense
pas qu'ils nous choisissent pour notre politique RJEE 23).

3623 6i mpact des actions RSE du franchi s
Certains franchisés assmt une fonction de lobbying aupres des acteurs locaux qui sont soit
des partenaires intervenant dans | 6®cosyst n
activité localement «Faisant partie de plusieurs réseaux professionnels sur Rennes, cette
guestion du tri des déchets est un sujet récurrent que I'on discute avec la CCl, avec Rennes

M®t r opol e, avec diff®rents organismes sur |
| 6ordre du | our»(EEs2%)kes actiofisgsaclétalesipréesndesrassociations
| ocales sont aussi un vecteur tr s importan

| 6enseigne.

3.6.24. 60i mpact des actions RSE du franchi

réseau
Les franchisés interviewés qui multiplient desiatives RSE au niveau des activités de gestion
de leur point de vente (exemple gesti on de | 6offre ou manageée
t ®moi gner doéune pl us gr anda pdrtagelestm@med valeypsp ar t e
pas uniquement les valaur busi ness mais | es» WRA09% Cette | | ®e
autonomie | ai ss®e au franchis® peut alors <co

confiance envers son franchiseur et peut S
« aujourd’hui, je fais mes livraisons en véhicule électrique, on a des collegues qui font les
livraisons a vélo. Vous voyez, tout ¢ca c'est I'esprit, c'est cetesprit qu 6i | f»a(kREt d ®v e
06). «La recherche des associations locales cela fait partie ttebwions du magasin, d'ou
I'importance d'avoir des franchisés impliqués dans les démarches FFE12).

3.6.28. 6i mpact de | a RSE s urdulfranshisé ndi cat eu
Les actions concretes menées par les franchisés se traduisent par des éléiteenéntfac
mesur ables comme | a baisse des arr°ts-mal adi
over plus | ent des sal ar i ®sléconbnae cpshaussi lales p

rentabilité de I'entreprise, c'estdire que la RSE ne doit pag€un élément contraire au bon
fonctionnement d'une entreprise, ¢a c'est évident. Au contraire, ¢a doit venir justement en
essayant de faire un effort sur les ressources, sur l'avenir, c'est trouver quelgque chose
d'économique pour pouvoir que l'entreprgerduree  ( FE 06) . Comme nous |
les résultats des franchiseurs, tous ces marqueurs sont essentiels pour faire adhérer les
franchisés a la politique nationale RSE engagée par le franchiseur et faire comprendre que
pérennité économique et RSE sont pas incompatibles mais complémentaires.

Synth se th me 6: LO6i mpact de | a RSE a sein

Le déploiement passe par la responsabilisation des-pagtiantes pour que chacune utilise
dans ses activités propres les principes R&8Ha téte de réseau. Nos résultats montrent que
| 6objecti f attendu par | e franchiseur st | a
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|l es parties prenantes dans | e d®pl oi ement C
franchisé et son impli¢c@n localement sont indispensables pour y parvenir.

3.7 THEME COMMUN 7 : LES DIFFICULTES RENCONTREES DANS LE DEPLOIEMENT DE LA
RSEAU SEIN DES RESEAUX DE FRANCHISE

3.7.1 Les difficultés rencontrées par le franchiseur

Au cours des entretiens, un certain nombre de difficultés ont été relatées par les franchiseurs.
Cellesci montrent toute la difficulté pour les réseaux a mettre un contenu derriére le paradigme
RSE et de pouvoir débuter un processus de formalisationecttedrstructurant pour le réseau.

Sur cette base, nous avons classé les difficultés en quatre catégories

- Les difficultés liées a la formalisation de la politique RSE globale,

- Les difficult®s | i®es ~ | 6engasgearmetdes des
autres partenaires,

- Les difficultés liées au manque de visibilité des actions entreprises,

- Les difficultés liées au codt financier des actions menées.

3.7.1.1L es difficultés liées a la formalisation de la politique RSE globale

Pour les réseaux enmggss depuis plus de dix ans dans le processus RSE, soit parce que le
fondateur avait d s | 6origine cette sensibil
tr s t1t | e r®seau, soit parce gque ordsaontl oi e )
identifiées et permettent de formaliser la stratégi®©n a essayé de donner de la consistance

et de rentrer dans un cycle ou ce qu'on pouvait mettre dans le rapport RSE avait vraiment une
influence et montrait qu'on était une entreprise quiaipait du RSE (FR 32). Nos résultats

montrent que chaque enseigne doit trouver les ressources internes pour faire évoluer le
processus RSE étape parétapee f rei n, c' est que ce ndest pa
départements (FR 07).

Apres des initiatives isolées réussies ou une adaptation a la reglementation en vigueur, il
convient pour certains répondants de se fixer un nouveau cap stratégjgpur prendre la
température sur les trois piliers, I'environnement, le social et le sociétal, nous avons listé nos
réalisations et souhaits et avons dégagé du coup un plan d'action, afin de pouvoir déja
confirmer que nous étions aux normes en ceguicernait le volet |€gislatif, et ensuite pouvoir
déterminer des axes prioritaires sur la ou on voulait s'amélisr@R 32). Certains répondants
avouent que |l e recours 7 des expwnostdifficulséd av r e
ce sont ne propres limites et nos moyens puis notre intelligen@R 24) et surtouk il faut

se donner les moyens pour ne pas étre dans une RSE dexfdER@$8).

Pour les réseaux qui sont naturellement engagés dans une démarche RSE avec des pratiques

implicites dans le concept et le savbia i r e, l a mise en place doun
pas toujours facile a trouverkc e dynami sme soci al, je 106ins
|l 6entrepri se, au niveau de mes Jree nHaur ¢peass nmnpa

temps de structurer cette image RSEavids de mes franchisés, niadsvis de mes clients

(FR 30).Certains r®seaux manquent de temps pour
i nconscient e, doautreproeelssnts alkl dormlal $ sai
rapidement un avantage concurrentiel visible.
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3712 es di fficult®s l i ®es ~ | 6engagemen
fournisseurs et des partenaires

Léengagement de tous | es c ode loashes franthisés et d e
indispensabl@our partager les valeurs du réseau aupres des partenaires extéerieurs et des clients
: « avec nos fournisseurs on est sur un marché de niche avec des produits techniques, on essaye

de | es pousseruruRAR 3p)eaté franghisés« ity ere grande partie des

|l eviers de RSE qui néi nt ®ressent pas |l es fra
disent: « je ne suis pas la pour ga(FR 32).De | a m°me fa-on | 6engag
fournisseurs est nécessakaous demandons a nos partenaires de partager nos valdiiR

15). Ceci est doéautant plus i mportantonque | 0
commence a prendre des engagements tellement forts sur le marché queasiemasres ne

partagent pas, ils risquent de mettre la marque enda@éger( FR 14) . Ainsi , p
sbengage dans un processus gl obal toujours p
faille de | densembl e frdnehisésetpluscekelsd daitde cladfiersesr s e
choi x pour sbébengager dans une approche expli
(fournisseurs, clients, autres partenaires e
entraine parfa un ajustement des prix revu a la hausse pas toujours compris par le client final
«la difficult® cbest aussi ddéavoir un sourci

tout en respectant en fait notre business model et surtout en respectantiamtasde notre
client.» (FR 11).

3.7.1.3 es difficultés liées au manque de visibilité des actions entreprises
Certains r®seaux soOinterrogent sur l a visib
guestion pour eux est naldesactiongdvisibles at\crédibles psud i | I
augmenter la 1égitimité du réseau autour du concept:RIEpiege est de limiter les actions
| 6 envi r onadeeraeanquiadt visiblé et mdsurabléFR 14) nous dit un réseau
mature, de renommeéaternationale, et engagé dans une démarche B.Corp. Or, certaines actions
moins visibles t®&moignent parfois dbéune pl us

3.7.1.4 es difficultés liées au codlt financier des actions menées
Cette difficult® anmessdans lgsaiscouss plgs aépomdantssniaie a étéa n
pr ®s ent ®e de fa-on d®t ourn®e. Si tous |l es r®
sociale et environnementale indéniable, certains franchiseurs sont en recherche de financement
pour enclenker le changement de paradigme en interne pour parvenir & une politique RSE
globalisée, structurée avec des moyens. La crise sanitaire a contraint certains réseaux a gérer
l eur priorit®s (baisse du chiffreacdl@BRSEf ai r e s
comme un axe non prioritaire Les verbatims portant sur le recours de certains réseaux a des
financements externes issus des fédérations professionnelles, des cercles de réflexion ou des
processus de labellisation en témoignent.

3.7.2 Les difficultés rencontrées par le franchisé

Tous |l es r®pondants ®voquent en premier | ieu
a entrainé une gestion différente demnes et a mis au second plles activités RSE non
obligatoires considérées comme sanmpact ®conomique Vvisible su
franchisé.

Hors contexte sanitaire actuel, nos r®sultat
au niveau du franchis® doit sO6inscriu® dans
tant visa-vis des clients, des salariés ou des acteurs du réseau.
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372 e manque dobéengagement du franchi sel

franchisé):
Cbest parfois | e franchis® qui veut prendre
deeseauswnot re PDG quand on |l ui prouve qubdau niyv

ne vous inquiétez pas il fait bouger les chos€éBE 06). Celuci reste parfois bien seul dans

sa volonté a adopter fournir des efforts personnels pour revoir lesdegbitquand je parle

avec ma direction, aujourd'hui je ne ressens pas I'envie du siége de faire du RSE car je ne sens
pas cette impulsioa ( FE 39) . Ai nsi certains franchi s®s
téte de réseau en la matiere.

3.7.2.2 e ma nepgagemenbdes autres franchisés
On constate un int®r°t variable pour | a RSE
Cela peut ralentir voire entraver la généralisation des actions R8&ucoup de franchisés
investissent de l'argent, et poeux, la question premiere ce n'est la démarche RSE de
I'enseigne, c'est surtout la rentabilité de leur affare ( FE 17) . Léengageme
franchisés est nécessaire pour arriver a une prise de conscience collective et obtenir des
changements sigmdatifs et visibles.

3723 6 adh®si on des coll aborateurs du fr a
Si | 6adh®si on °~ de nouvelles pratiques plus
g®n®r ations, ce nbdbest pas toujours |l e cas de
recrutement de profils ayant une sensibilité verte ou plusnegeresponsable un moyen de
montrer | 6exemple aupr s des franchis®s | es

3724 e temps doéoapprentissage et | e manqu
! est parfois difficile doéobtenir | 6asdh®si o
par |l a r glementation en rigueletridesdéctesen | e c

5 flux différents en restauration rapide). Certains clients ont peu de flexibilité quant au prix a
payer quand il faut par exemple rajouter quelquesroestpour des emballages réutilisables
(emballage payant, consignes, housse recyclable pour le pressing, contenant réutilisable en
restauration rapideé).

Enfin, la politique RSE mise en place par un réseau, devra également faire preuve de résilience
pours badapter en permanence aux al ®as llgdun mar
toujours des sujets rentrants, des sujets qu
des attentedes consommateurs(FR 02).

Synt h se th melaRSE dahsidds mgeaur de frahchise

Ainsi les difficultés rencontrées par les franchiseurs sont diverses et variédslaAdes
di fficult®s ®voqu®es doéordre interne, il vy a
en considérationle contexte de notre société ou la RSE faigfur e de priorit®
Ainsi toute politique RSE mise en place par un réseau, en plus des difficultés internes
rencontr ®es devra ®gal ement faire preuve de
besoins du marché et au contraintes reglemesteirenvironnementales.
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3.8 THEME COMMUN 8: LES PERSPECTIVES DAJNE POURSUITE DES OBJECTIFS RSE AU
SEIN DES RESEAUX DE FRANCHISE

3.8.1 Perspectives pour le franchiseur

Quand on i nterroge |l es enseignes sur | a th
ressortent des i nnovations relevant de tout | 6 ®cC
preuves Vvisibles, | 6adh®sion °~ des communaut

38.1.1Des innovations relevant de tout | 0G

La prise de conscience progressive relevée daplsieart des réseaux interrogés a permis la
mi se en place dbébactions plus ou moins coordo

gudau niveau organisationnel ou manag®ri al
impliquait une modification mapre des fondements de leur franchise et que les actions menées
suscitaient des influences bil at®rales de | a
concertation pour coordonner | es actions et
«wn a beaucoup doéinitiatives, un petit peu i

maintenant il faut redonner un peu de structure et de priorité, positionner les énergies aux bons
endroits pour avoir une cohérence dans nos actio(isR 11).

3.8.1.2.amise en place de preuves visibles
La RSE est porteuse doOoinnovations pour | a ms
changer leur mode de pensée pour faire évoluer leur modele économique. Les réseaux
interrogés se sont exprimeés sur les innovetiattendues dans leur politique RSE. Les réseaux

|l es plus matures sdéinscrivant dans | a conti
déclarant manquer de temps pour réfléchir a la facon de formaliser leur politique déja
respectueuseoudetrauv | es moyens pour rendre | eur pol

- Les réseaux qui sont au début de ce changement de paradigme, envisagent de
sbadjoindre un r ®f ®r ent RSE pour recenser
de | a st r agne®Rpur &aciliteele depbormentaupreés des franchisés, certains
r ®f ®r ents RSE souhaiteraient | 6arri v®e d
dans les différents métiers de la téte de réseau

- Les réseaux engagés dans un début de démarche avqueguactions réussies,
souhaitent se structurer et valoriser ses premiéres actiorgositionner les énergies
au bon endroit pour avoir un peu de cohérence dans les acti(ffiR 11)

- Les réseaux plus avancés dans une démarche E.A.M ou B Corp onbjeatif est de
faire de cette certification un élément de différenciation sur le marché aupres des
consommateurs (pour toucher une cible nouvelle), aupres des collaborateurs en interne
ou des partenaires poufaire rentrer de nouveaux talents(FR 14).

Les moyens pour y parvenirsontdivers cr ®ati on doéune chartre des
empl oyeur , un cahier des <charges RSE, | 6obt
| 6ensembl e du processus de d&mgmeideslicertdicatons®t hi
nationales (E.A. M) u internationales (B Cor
sp®ci fique 7 | a S

L0
OO O”n

3813 6adh®sion ° des communaut®s de | obb
La plupart des réseaux interrogés sont membres actifs dans des consrassisein des
branches professionnell es gdyndiewat &g)ecdwe ude dlbe
métier. Ces organismes proposent des groupes de travail sur les problématiques de ses
adh®rent s. Ces formes de délaapdltmygeREE deactéursi b u e r
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engages et peuvent déboucher sur des relations de cooptabonne travaille jamais tout

seul, on mutualise avec des organismes ou partenaires extérieurs et ¢a profite a tout le monde.
Tout seul , o n utesextrémentent compleae, g en snémetemps on a la volonté
aussi de travailler en open innovatien ( FR 07) . Ces organi smes se
porteparole de ses groupes de travail aupres des instances institutionnelles. Certains réseaux
interrogés ont cité la F.F.F comme organisme pouvant permettre de mutualiser les énergies au
sein des réseaux pour développer les outils facilitant le pilotage des actions RSE notamment les
r®seaux jeunes nobdayant pas f os @p® melancherllee s mo
changement voulu.

3.8.2 Perspectives pour les franchisés

Al nsi |l 6i nnovation est en franchise un proc
mai ntenir son r®seau dans sa situation dobdav
nouweaux produits et services, de nouveaux process, grace a la consolidation de partenariats

avec | es fournisseurs et | es partenaires en
du franchiseur dbéaccueil |l ir rpaonéceskité ecelogguet | e s
de notre soci ® ® actuell e et de trouver | e s

localement. Nos résultats aupres des franchisés interrogés montrent que les themes abordés
concernent essentiellement le transfert de sdaoi et leur accompagnement et peu le theme
du contrdle des franchisés

3.8.2.lletransfertdesavoir ai re et | accompagnement

Lesavoirf ai re est un pilier incontournable de | a
de dupliquer la résste de son franchiseur et le guide dans son métier au quotidien.

La notion de partage de valeurs communes apparait a plugptises dans le discours des
répondants et fait écho avec la dimension sociale de la RSE

-« On s'apercoit que dans les ensaigrou il y a un esprit de famille, ou il y a un esprit
de partage, et de partage du savoir, partage de l'avoir, ce sont des enseignes qui se
développent bien (FE 06).

Ce partage dobéexp®rience est tr s prp@Epant =~ t
le franchiseur sur des thématiques propres a la:RSE

- «¢a m'est arriv® dbéintervenir quelques fo
toute humilité, mais de partager I'expérience que moi je pouvais avoir au sein de mes
agences. Je le farggulierement aupres de mes collegues franchisés justement dans ce
collectif RSB (FE 24)

Les franchisés participent a des formations RSE sur des thémes tres précis en lien avec leur
activit® de vente de produi tiestsubtens énaewhtor s |
Les aspects sociaux et soci ®t aux rel vent | e
| ocaux, " |l 6initiative des franchi s®s. Ces
pratiques auprés des autres fragéhidu réseau. Les franchisés volontaires peuvent également
participer a des commissions de travail sur la RSE. lls sont alors engagés dans un processus
déinnovation participative propos®e par | eur
pourmont er au franchiseur | 6engagement du fran:
ses acteurs locaux.
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Synthésetheme8 Les perspectives dbéune poursuijte de:
de franchise.

Le déclenchement du processus RSE est plus ou moins long a se mettre en place |selon les
r®seaux Iinterrog®s. Quand c aréte plus. N@smesultath e e s
montrent quobell e peut m°me sdacc®l ®rer |si el
Beaucoup de réseaux interrogés ont a présent passé le premier cap et réfléchisgent a un
déploiement globalisé de leurs actiorfS8HRa un niveau national.

3.9 THEME 9 PROPRE AUX FRANCHISEURS : LES CLES DE SUCCES DE LA MISE EN PLACE
DAUNE POLITIQUE RSEAU SEIN DES RESEAUX DE FRANCHISE

L6identification des c¢cl ®s de succ s de | a mi
franchise est apparue naturellement dans cette analyse du corpus car elle permet de détecter
| 6avantage concurrentiel en termes dbébengagem
exclusivement les caractéristiques habituelles relevant de la taillerd®s e au, de | 6 an
r®seau, du secteur dbébactivit® ou | e type de

Notre analyse a permis de dégager quatre clésdesuccgsl) | a pr ®sence doéun
(2) 1 6incitation des f r amncithtiopnsd@ssfournisseuc let@ese r
partenaires externes ~ participer ©° |l a d®mar
par le franchiseur

391 La pr®sence dbébun responsable RSE au si

La pr®sence en RSEtqgeelquesoitdsd@aasub(repoRdaliteroe dirécteur de
laRSEmontre | e niveau doi mportance queeestl e fr
ddéaut ant p lgue sanissiom ne tedigite gas & dastions de communication mais

va bien atdela sur les actions liées déploiement de la stratégie RSE ( FR 07, FR 38). Pour
certains r®pondants ce poste ° caract re tr
du moment ou &i la RSE est bien menée dans une structure et bien centrée comme un
automatsmea haque fois que je cr®e une action, °
RSE car cela signifie opyRa38). barédféremtiBE doieasstrer® d a
une fonction pédagogique importante aupres des collaborateurs et des ésanitiigit faire

l a d®monstration, il faut f afFR&).de | a p®dago

392 L6incitation des franchi s®s ~ adh®rer

La force de proposition venant de certains franchisés est le plus souvent relayée par la téte de
réseapour faire adh®rer dbéautres franchi s®s
franchi seur doéun r®seau mature ayant zd«nstaur
soi | y a un de nos franchi s®s @toutdeasuitadee i d®
I 61 n b @R BA. Certains réseaux plus matures adaptent leur discours selon le profil et

I anci ennet ®siahdag uné reumioncabec o®jsunes franchisési(B&ns), on

va mettre en avant la RSE, onvaladynamiserenont r er que ce nodoest pa
des franchisés de plus de 50 ans on ne va surtout pas leur parler de(RBB2). Il convient

donc de rassurer |l es franchis®s pour quodoil s
RSE.

o OO

3.9.3 L 6 i n cnidésdournisseurs et partenaires a adhérer a la démarche
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Léincitation aupr s de fournisseurs ou des p
plus directive, | 6objectif ®t ant de | eur d e
| 6ens.ei@artains franchiseurs no6h®fourissenrs pas
extérieurs aupres des franchisés lors de réunion de travail pour les sensibiliser a leur tour.

Par ailleurs, la participation du franchiseur a des cercles de réflaxem des partenaires

appartenant au m°me secteur dbéactivit® ou pr
m° mes pr ®occupations environnementales, cont
nouvelles pratiques ogysteme duframehiseurl es acteur s de

394 La priorisation et | 6anticipation des

La priorisation des actions consiste a fixer les priorités et ensuite traiter les sujets un par un.
Pour rendre une activitéptus vertee cer t ai ns tpRsaamhiliger um grou@esde t e n
travail compos® de coll aborateurs et de fran
test®e ensuite aupr s de quelgqgues franchis®
national.

La priorisationdes actii t ®s du quoti dien se fait conjoint
venir. En effet, pour les enseignes les plus avancées dans une démarche globale RSE, nos

r®pondants nous disent que | 6anticipateion de
réussite«xon essaye toujours dbéaller plus vite et
pour ne pas étre en contraintgFR 32). Ce méme franchiseurnousdite nbéest pas |
doatteindre | a contrai nt emefiraeneresioretele vdaarivec ont r

sur le marché au moment ou tout le monde va vouloir faire le truc, donc ¢a va nous codter plus
cher. Donc autant le faire en avance, ce sera bon pour la planéte, ce sera bon pour nous, et
autant anticipers (FR 32). Lefranchiseur doit donc maintenir une démarche permanente de
progres et de performance.

Synthéese theme 9 | es ¢l ®s de succ s de | a mi
franchiseur

'z
D
(1)
>

La mise en place doune pdur®equd&@oRSE®dail t as &
néy a pas de bonne ou de mauvaise strat®gi e.
du franchiseur ° iIimpulser ° nouveau cap RSE
sur | a base dbéaCetitoemmspaloimmuapees doit faijre | 0
incarnée par ses collaborateurs et ses franchisés et déclinée en objectifs opérationnels concrets
pour tout le réseau.

3.10 THEME 10 PROPRE AU FRANCHISEUR : RSE ET FONDAMENTAUX DE LA
FRANCHISE
I sdagit ici dbéanalyser | es |iens entre, dou
débautre part, | a RSE et | édinnovation. Les th
procéder au classement suivarie transfert de savefaire e t | accompagneme
franchi s®s, |l e contr®'le des franchi s®s et I

innovations attendues par les réseaux

3.10.1 Letransfertde savoirf ai re et | 6accompagnement de:
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Le savoirfaire est un pilier incontournable de la franchise. Le franchiseur a le devoir
déentretenir et -aee Lesthowwdles gigpasitionsliéesa un angagement

RSE plus fort dicté par les changements imposés par le marchérggletaentation en place

ou par | 6®volution du concept contraignent |
interne strat®gique de | 6enseigne; ;farcetlne n®c
proposition doun bhegumamgtagiement al RISIEs adret | 6 e
comment la RSE revisite le métier de base du franchisé. Ainsi, la normalisation du cahier des
charges RSE est indispensable pour transmett

les objectifs et leattributions que leur délegue leur téte de réseau.

Un accompagnement solide sera nécessaire pour expliquer avec pédagogie la logique RSE afin
gue chaque franchis® s6éi mpr gne bien des val
son tour auprés deson eéquipe. Le franchisé pourra alors intégrer les responsabilités
environnementale, sociale et sociétale qui lui incombent dans les activités de sa propre
entreprise.

Nos r®sultats montrent quodi l néy a miades de r
franchisés, surtout si cette démarche est récente pour le franchiseur. Ce dernier doit faire preuve

de pédagogie, apporter les outils permettant de montrer la preuvd extrmanci r e qubo
possible dbéobtenir des 6®cswudm@d gn eamearct | peesr sac
permettre de faire comprendre a chaque franchis&«ua RSE cb6est juste un
du business differemmen(FR 02)

3.102Le contr!*l e des franchis®s et | dadapt a

Les franchisés agissentauom de | 6enseigne qubéils repr ®sen
un respect irréprochable du concept et du sdaoke. Le franchisé participe activement a la

vie du réseau sur son territoire, il est le représentant, voire le garant de la tétaud esese

en place doébune politique plus responsabl e do
de la vision du franchiseui | s sont dans | 6®cosyst me, | e
toute dérive possible (FR 30). Le franchisé egtien un entrepreneur indépendant qui doit
assumer ses obligations contractuelles.

Cette fonction de contrdle fait partie intégrante des regles du concept dans son volet
environnemental et social. Les enseignes interrogées engagées dans une mission sociale

(E. A. M, B Corp) montrent gubdbaucun ®cart noe
activités du quotidien. Par exemple, certains réseaux se montrent intransigeants sur la qualité
des produits vendus (dans | etiorget contrélentlecdox | 6 al

des partenariats de proximité choisis par les franchisés.

Ainsi | e contrat de franchise formalise jur.i
RSE du franchiseur comme un guide RSE, une charte employeur, un nea@ifesjuand un

franchisé entre dans le réseau, il signe son contrat de franchise et il partage le manifeste des
boutiques engagées(FR 14). Pour les réseaux les plus anciens, ces évolutions nécessaires
figurent dans les contrats signés lors du renoeneiht.
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Synthése théme 10RSE et fondamentaux de la franchise

La franchise est un mod | e de distribuftion s
tenant compte de éléments fondateurs de la francleisavoirfaire dufranchiseur et le contriat
de franchise qui lie le franchisé au franchiseur. Les principes de la RSE formalisés par la téte

de réseau doivent faire partisdu sasfoiai r e s6il s sont inh®rjents a
en va de méme du déploiement dR&E aupres des franchisés qui exige un accompagnement

avec de la pédagogie pour expliquer la démarche et montrer les retombées financieres émanant
des actions RSE.

Conclusion sur | 6analyse th®matigue .du corpu

Cettepremiére étude qualitative montre que les réseaux interrogés apprennent progressivement

a prendre en considération la RSE dans leur stratégie en adoptant des solutions partielles a des
problémes spécifiques, en renouvelant leurs process ou encore eanabaptmanagement
organi sationnel ° | densemble de | eur mod | e
incitations fortes. Méme si dans certains secteurs, les contraintes politiques, économiques et les
tendances sociétales significativesactusll j ouent un r*l e i nd®niabl
cette r®silience, ce processus de renouvelle
et culturelles existant dans les réseaux de franchise et les valeurs de confiance ancrées chez les
franchisés en nous montrant que la franchise est un modéle durable.

Les points clés a retenir.

- La RSE est un sujet doébactwualit® au sein d
premiere étude. Les différences subsistent entre réseaux, sur les adintes et leur
classement notamment au sujet des actions sociales et sociétales.

- On remarque une grande hétérogénéité des réseaux sur le management de leurs actions

RSE: des di ff® r ences sb6bexpliquent plar | e s
mixité du réseau (succursales, franchisés). De grandes disparités subsistent entre les
franchi s®s au sein doéoun m°me r ®seau. Les

RSE adoptent un mode de management descendant et parfois peu coconstruit.

- LaRSEst wune finalit® de plus en plus ®conol
une démarche de progrés incitative pour les candidats a la franchise, un processus
impliquant un cadre fixé par le franchisgesouvent peuelayé dans son savdiire et
gui s 6 e xupdéplaementpsaries territoires grace a une démarche incitative ou
volontaire des franchisés dans leuatreprise

A ce stade, otre analyse met en exergue trois profils de réseaux de franchise

- Les réseauxcaractérisés pard 6 ok li iogna »d:b6ialgsi rr egr oupent dol
franchiseurs faisant preuve de résistance et ne considérant laRRIBMMe des
clich®s marketing de greenwashing et doa
obligations environnementales et sociales is@@s par la loi comme une contrainte. lls
adoptent une attitude généralement défensive et ne montrent aucune conviction.
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- Les réseaux caractérisés park a v ol o mt dansdds aégeaux peu engages,
deux cas de figure se dégagesoit le changememist conduit par la volonté de la téte
de réseau a prendre en considération les enjeux de la RSE et le contexte actuel y
contribue pleinement soit ce changement est motivé par la volonté de certains

franchi s®s qui t ®mo i gn eijudent kHmesures nationaley e s v
insuffisantes. Ces derniers attendent de la téte de réseau des actions structurées et
homog nes applicables © | 6ensemble du r ®s

- Les réseaux caractérisés par ka r ai s o ncesdrés@agxomsiderent les
obligationsenvironnementales et sociales comme une véritable opportunité. Cela se
traduit par une politique RSE, apparaissant comme la doctrine du réseau, impulsée et
pil ot®e par | a t°te de r®seau et sout enue
d 6 e n veeCetieupolitique est relayée localement par les franchisés qui peuvent y
adjoindre des activitts RSE complémentaires. Ensenilblegpeuvent en tirer un
véritable avantage concurrentiel. Le franchiseur peut alors adapter soAfa@ggour
en faire urélément différenciant de réussite de sa politique RSE. Chaque partie prenante
interne et externe devient comptable de s

Ainsi, certains réseaux montrent comment le modgalezernance en franchise a toutes les
gualités requises pour faire preuve de résilience pour faire face a la transition écologique et ce

gr©ce ° sa capacit® de mise en avant dobéune ¢
ses parties prenantes phes (franchisés, clients)e réseau de franchise est un cadre dans

l equel |l es ressources et | es capacit®s sbdage
mais chaque réseau possede sa propre logique basée sur la collaboration et la com@émenta

de ses acteurs. La mise en place doéoun proce
semble °tre un mod |l e i d®al pour favoriser |

objectifs du franchiseur dans leurs propres activités.
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RECHERCHE QUALITATIVE 2 AUPRES DES
CONSOMMATEURS

La recherche empirique2 pour objecti f déapprocher | es
étudiésprécédemmergourcomprendrda perception des consommateurs quant aux politiques

RSE des réseaux de franchiBeut r ement dit, dans cette parti e
attenteset perceptionsles consommateurs en matiére de politiques RSE des systémes de
franchise.Celanau a permi s de comprendre et doéexplig
partant de | 6angle du consommateur. LOoanalys
de deux étapes

Une étude netnographique sur les médias sociaux des réseaux concérbéasaisé et
compl ®t ®e ensui te par unéhad@iiondeeliergsudasl réseaaxt i v e
étudiés.

Pour chacune de ces analyses, les objectifs et dispositifs méthodologiques sont présentés ici et
vont permettre de répondre a la questioba franchise par I'organisation de ses tétes de réseau,

la duplication de ses savoirs et I'enracinement local de ses franchisésllen)eas un facteur
différenciant et positif par rapport a d'autres modéles d'organisation, pour limiter les impacts
des activit®s ®conomigues, »sur | es Hommes et

1. LA NETNOGRAPHIE

1.1 METHODOLOGIE

En quéte de comprendre en profondeur le consomnatevdéchiffrer sa logique, la méthode
netnographique peut °tre doéun etengdrérmalysereles ai d e
communautés virtuelles. La Netnographie, combinant les mots Internet et Ethnographie,

(Coombes et Jones, 2020) est une m®t hode doi
expériences publiées par des individus surleYMdle per met doéi denti fier
comportements des communaut ®s virtuell es au
données collectées et analysées peuvent prendre plusieurs formes. Elles peuvent étre des textes,
des photos, des commentaidse s captures dobé®cran, etc. Dur ar
a été proposée par Kozin¢t®97) pour comprendre le phénomene des environnements virtuels.
L6int ®r °t de cette m®t hode rel ve du fait

cyberculture» ou la culture numérique des membres des differentes communautés en ligne
(Heinonen et Medberg, 2018). Kozinets (1999) explique que du moment que ces groupes sont
centrés sur un objet de consommation spécifique, on peut les définir comme des communautes
virtuelles de consommation. LO6individu noéh®s
chercher de | 6information et pour Plosiews agir
di spositifs de communicatiomdehfeotudéemni deper
autour doéun obj et de consommati on, gue ce s
®v®nement ou toute sorte dbédactivit® sociale.
site Internet, un forum de discussion, des fdaees des réseaux sociaux, des blogs, etc.
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Nombreux sont les chercheurs qui ont opté pour la netnographie dans leurs recherches. Elle est

privil ®gi ®e dans | 0®t ude des structures cult
communication virtuelle Sui vant cette | ogique, nous avon
afin de recueillir les retours des clients des réseaux de franchise a différentes communication

RSE. Cela nous permettra dobéaboutir ~° des av
t ®moi gnant de | eur degr® doint®r°t ou de d®
®t udi ®s . Cel a nous permettra ®gal ement doa

convergence entre le discours des firmes et les retours de leurs clients.

Deux gr ands choi x m®t hodol ogi ques s6offrent a
netnographique la netnographie active / participante et la netnographie passive / non
participanteLa netnographie active et participaimgose au chercheurded i mpr ®gner d
communaut® virtuelle ®t udi ®e et ~ i1 nteragirtr
part entiere (Kozinets, 189 afin de déchiffrer les codes culturels et de se familiariser avec le
systéme de communication intercommunautadigenetnographie passive se spécifie par une
observation non participante de | a part du
observation discrete des échanges et des interactions entre les membres et ce, en fréquentant
régulierement les communautéduwuelles (Coombes et Jones, 2020).

Dans cette recherche, nous avons <choi si doa
pourrait tre expliqu® principal ement par I
communautés virtuelles. En effé¢, grard nombre de communautés observées (27 réseaux
®tudi ®s |/ 8 secteurs dobéactivit®) n®cessite b
virtuelles étudiées. Cela nous ameéene donc a rejeter le choix de la netnographie participante.
L6obser vatphoing uree tpnaosgsriave s ui tprééabliepoug chagud e d 6
enseigne étudignnexeb) et pourchacun des réseaux sociaux retenus dans le cadre de cette
étude, a savoir Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter et Youtube. Ce choix est justiéié par |

place occupée par ces réseaux dans la communication des enseignes de franchise et par la

diversit® des cibles connect®es ~ chacun des
enseignes concerne | a p®ri odaelllet2021. &dlous avahsr 1 er
choi si ddoanal yser, pour chaque r®seau de fr:

franchiseur sur ses propres réseaux sociaux et les communications publiées/ partagées par 3 a
4 franchisés choisis au hasard.

A | 6i s teprasediecolleae des données netnographiques, nous avons réussi a collecter
871retours clients par rapport aux communications RSE des enseignes étudiées. Seuls les avis
développés et argumentést été retenus, ce qui nous a amenés a garder 336liaats au

total. Nous notons de fortes disparités au niveau de la fréquence des communications RSE entre

|l es enseignes, ainsi que du nombre de retour
des retours clients a été faite dans un tableagsadifférents commentaires ont été anonymisés.

Une analyséescriptive, puis une analyxicaleont été effectuéesu niveau du corpus global,
parsecteur et par enseigne. Elles visent a identifier les réactions génériques des consommateurs
a différente communications autour des efforts RSE.

Le tableau présentd-dessougTableau 7)permet de mieuxnontrer les disparités existantes
dans | a communication autour de | a RSE et da
et par secteur dobéactivit®.
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Nombre de Total des
Nom de Canaux utilis_és pour ’cqrr]mentaires commentair
Secteur | 6 la communication généres/Nombre de | es /Total des
dens s e
RSE publications publications
partagées
A N/A N/A
(1) Services aux B FacebooklInstagram 7/4 20/17
personnes C LinkedIni Facebook 18/10
D LinkedIni Facebook 4/3
(2) Services E LinkedIni Facebook 18/7 36/16
Automobiles F LinkedIni Facebook 18/9
(3)Services a g G Facebook 3/1 214
personne H LinkedIni Instagram 4/3
LinkedIni Instagram
. I i FacebooK 46/14
(4) Coiffure et YouTube 104/34
Esthétique -
Facebook Instagram 58/20
i LinkedIn
K Facebool Instagram 5/3
Facebook Twitter i
(5)AComm_erces Instagram 72/39 136/68
doal i me LinkedIni Facebook
M 59/26
Instagram
N FacebooK LinkedIn 13/6
Facebook LinkedIni
(6) Equipements 0 Twitter i Instagram 36/15 194/69
de la maison p YouTubel Instagram 70/25
i Facebook
Q FacebooK LinkedIn 75/23
R N/A N/A
S FacebooK Instagram 11/5
(7) Restauration FacebooK Instagram
Rapide T i Linkedin 48/19 109/44
Instagrani Facebook
U i LinkedIn 50720
V Facebook 7/1
W Facebook Instagram 91/22
Facebook Instagram
(8) Equipements X i Twitter 87136 256/87
dela personne Y FacebooK Instagram 3/3
Z Facebook Instagram 29/11
: Face_boo}f( LinkedIn' 39/14
Twitter T Instagram
Tableau7:D®t ai |l s de | danalyse netnographiqgue

Une premiere constatation basée sur le tableduecis s us nous per met
par mi |l es 27 r®seaux de franchise ®tudi
| eurs actions / strat ®gi es RSEpeptemaleamdctas | a

confirmer la noAmplémentation de la stratégie RSE chez ces deux entreprises, mais pourrait
indiquer un choix de rester réservé sur la communication autour des efforts RSE. Le canal de
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communication privilégié par une majorité des aésede franchise étudiés est Facebook
(Tableau8) qui demeure le deuxiéme réseau social le plus utilisé par les Frangais éh 2020.

Secteur dobad Canal le plus utilisé Pourcentage
Servicesa la personne Facebook 75,86%
Services Automobiles Facebo& 91,67%

Autres commerces divers LinkedIn/Facebook 42,85%
Coiffure etEsthétique Instagram 56,73%
Commerce dbal Facebook 38,97%
Equipements de la maison Facebook 58,76%
Restauration Rapide Facebook 70,64%
Equipements dia personne Facebook 58,59%

Tableau 8 : Réseaux sociaux les plus utilisés pour la communication RSE

Concernant le type de publication favorisé, les entreprises communiquent davantage par les
images ou les photos puisque sur les 339 publications identifiées, ils retiennent ce support 250
fois (73,74%). Léutili sati om(22,64%0) suiviedp@des s e t
partages doarticles (2, 94%). Les autres sup
privilégiés et rarement utilisés.

Dans un contexte de franchise, | 6annonceur d
et/ou le franbisé. Dans les 339 publications générées, 309 ont été publiées par le franchiseur
(91,15%). Nous constatons que les franchisés des structures étudiées ont peu communiqué sur
leurs démarches RSE ou sur celle du réseau auquel ils appartiennent. Sur lidis&bps de

la part des franchisés, 25 ont été des franclisés | 6 e ngsierit gariagé des tweets sur

une campagne de dons faite par | 6enseigne en:
la période de la pandémie.

Concernant les dimensie RSE, les enseignes communiquent davantage autour des piliers
environnemental (46,90%) et social (45,72%). Le secteur des commerces alimentaires a été

celui qui sob6best |l e plus focalis® sur | 6aspec
pesonne sbest surtout concentr® sur | a di mens
En ce qui concerne | 6existence dbéun | abel (

étudiées, nous constatons que seulement 11 enseignes ont utilisé des |dinAsimastidans

leurs communications RSE. Les communications RSE montrant un label viennent uniquement
des réseaux sociaux des franchiseurs. Les labels les plus mobilisés sont essentiellement ceux
gui soutiennent | 6envir on eldBidgricultule Bidloglwe) ( Par
la certification PEFC/FSC, etc.).

Quant a la présence des collaborations dans les discours RSE, nous énumérons seulement 10
enseignes parmi les 25 qui communiquent sur le sujet de la RSE qui se sont associées a une
associabn, ONG, application, marque, personnalité publique etc. Ainsi, (22,58%) des
communications tournent autour de collaborations avec les associations pour soutenir une cause
sociale (22,58%) ou avec des organismesrésponsables pour inciter les gens epaer un
comportement écologique (22,58%).

1.2 ANALYSE LEXICALE

Léanalyse |l exicale se do®finit comme un ¢ er
réorganisations formelles de la séquence textuelle et des analyses statistiques sur le vocabulaire
d 6 un sdae texytes » (Lebart et Salem, 1988). Cette technique consiste a comparer la

21 Welinkagencies.fr (2021)
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fr®qguence doOousage des nPourese faileg mas avoessecosru pup o r t
logiciel libre IRaMuTeQ (Interface de R pour les Analybgtidimensionnelles de Textes et
de Questionnaires) (version 0.7 alpha 2).

Lébanalyse Il exicale informatis®e a port® sul
netnographie. € | 6aide du Il ogiciel :URRaMuTeoQ(
Classfication Descendante Hiérarchigue (CDH) (ou méthode de Reinert) qui divise
statistiguement les formes qui sont corrélées entre elles dans des classes et les présenter dans
un dendrogr amme. L6OAnalyse Factorielleaee des (
les oppositions et les rapprochements des classes identifiées par la méthode de Reinert.
L6OAnalyse Des Similitudes (ADS) propose quan
avec |l es niuds constituant | e stagélesinteeastondu cor
des mots au sein du corpus sous forme de communautés.

Afin de comprendre la composition de notre corpus, nous avons commencé par une analyse
statistique textuelle. Cette derniére distingue 16851 occurrences qui se regroupent en 2724
for mes. Nous constatons que | e nombrdandodhape
«hapaxe es't un mot gui n''appara’t gubdune seul e
l emmati s®es dobéef frmeecy,i«faremet xbravow, navesraspedttiverpent

152, 138 et 137 occurrences, puis viennent les fornesaw (105) et kon» (99), et ensuite

« pouvoir» (61) et «nitiative » (57). Cela est bien représenté dans le premier nuage de mots
(Figure2) qui tend a montrer les formes lesuplfréquentes dans le corpus (la taille du mot

reflete son importance dans le corpus).

ervice changer p)ashqu
mander prendre gii ,

MaIson ey raiment 8 3
v v‘ -
- chocolat mettre = g tellement

s magasm u E centre ”-3.;;'

monda nain cherg. —antrepns».
> trouver **

de [~
.“. clair petlt § tissuenfant ot
produire nrjye aIIer a I re ;.— L;isr;gef cuaioies
v - _—
] ; rien client . (Ode»mr emballage ...
> o adofef I I I e rCl >d—'magmﬁquo or 3
" * animal
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:9' dlregrand bon falloir = fois.
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Figure 2 : Nuage de mots du corpus global
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On peut observer que le corpus dans sa globalité montre une appréciation positive. La majorité
desmessages collectés se caractérisent par une tonalité positive. Les internautes tendent a
exprimer une attitude positive vésvis des communications RSE partageées.

Pour aller plus loin, nous avons recouru a une analyse des similitudes (ADS) ou lesrééation
voisinage entre les formes sont renforcées. Réalisée sur la base des formes a une occurrence
supérieure ou égale a 14, la représentation graphique nous révele 4 communautés; [@xicales

entreelles sont liées par une branche principale qui se contbese 4

nit

uds

(for mes

« beau», «bravo», «merci» et «faire». La répartition des communautés nous dévoile aussi
des champs lexicaux qui tournent autour des différentes dimensions RSE. Nous pouvons
remarquer que la communauté avec des formesmo«bravo» «engagement «vendeuns

«client» «entreprise&¢ r e f

soCcCi

a l

La commu

de verbes commefaire » « mettre» «changer «falloir » est une représentation des pratiques

environnementales puisgd e |

dlastique» arecyckage» et aussime

¢

«animal». Et une autre communauté avec un champ lexical économique par le biais des formes

«prix » «euro» «achat» et
remargiée dans ldigure 3.

| te | 6aspect
|l e montre

«chere . Cette a
Les mot s de r

nal yse
emer ci

no

ement s

conf i
et d

us

fréquents dans le corpus et les interactions entre les formes nous donnent une idée sur les

dimensions qui intéressent les internautes dans une communication RSE.
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Figure 3: Analyse des similitudes du corpus elargi (occurrence superieure ou egale 14)

par

iramuteq

Nous avons fait par la suite une classification hiérarchique descendante (CHD) qui distingue 4
classes de formes sur les 80,92% de segments de texte (Fapgees).
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Figure 4 : Classification descendante hiérarchique du corpus élargi par IRaMuTeQ

A premiére vue, le dendrogramme différencie nettement deux branches de classes lexicales. La
premiére composeée des classes 1 (30,8%) et 4 (22,1%) semble regrouper des segments de texte
relatifs aux caract ®ri st i qu eamélidrationfciassell) ett / ser
les problémes de communication avec les parties prenantes (classe 4). La seconde branche est
form®e des classes 2 (20, 3%) et 3 (26, 9%) et
aux avis positifs en lien direct avec laaségie RSE.

A la lecture des formes lexicales les plus significatives des classes 2 et 3, nous remarquons que
ces deux classes sont associ ®es et ont en cc
volonté collective a adopter un comportement socialement respendéous trouvons par

exemple dans la classe 2 les termpariciper», «merci», «projet», «soutenir», «geste»,

«ensemble>, «bio », «local», «enfant», «sympa», «vert», «grand». Ce jargon positif a

été aussi détecté dans la class@ec des termes commdravo», «engagement, «beau»,

« bel», «exemple», «courage», «initiative », «respect, «responsablé . Ai nsi , ~ |1 0
des for mes | exi cal es de <ces deux cl asses,
communicatn RSE des enseignes étudiées.

En traitent l es classes 1 et 4, nous consta
chacune doelles fait r®f ®r ence ~ un contexte
bémols liés au produit/serviggoposé et des suggestions de pratiques RSE. Parmi les formes

les plus significatives, nous citongker», «prix », «dommage», «diminuer», «plastique»,
«rembourser. Quant a la classe 4, elle illustre des formes lexicales commmir», «dire »,

« information», «client», «faire », «falloir » pour traiter le sujet des problémes au niveau de

la communication RSE.

1.3 CONCLUSION DE LA NETNOGRAPHIE

Lébensembl e des r ®s ul t estréactiogn® de® rcensomnateunst awe n t
communicationR SE des r®seaux de franchise ®tudi ®s
a montr® une grande vague de mots de T emer
| 6al i gnement des pratigues des entreprises
peut ne pas étre sensible aux actions RSE des firmes. Cela dit, les communications RSE
permettraient de | e motiver ° adh®rer ~ | 6en
/ enseigne en question. La d®ci pdsavwoir liewbachat
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directement apr s | 6exposition ° une communi
se trouve devant un choix entre deux r ®seaux
RSE pourraient | 6ai de ntfsdecommamcatibnesoient liBitéssdans g u e

guelques secteurs voire inexistants, la perception de ces derniers semble étre positive dans sa
globalité.

2.L BTUDE QUALITATIVE CONSOMMATEURS

2.1 METHODOLOGIE

L6O®t ude qualitative a ®8denmderédaauxgafranchis®@dé@p h on
®t udi ®s dans | 6axe 1 de ce travail de recher
2021 et juillet 2021. Les r®pondants ont ®t ®
de fréquenterdansean | i st e ddébenseignes propos®es. Tout
relation qui I lie " | denseigne retenue et

S
abord®es dans e -digeatif poréent dséeatiellemeattsur &/rieoos et I i
relation ~ | 6enseigne en franchise choisie,
r®pondant et 3/ La perception de(Annexeb)nbauni cat
collecte des données qualitatives a été arrétée apres atteirsesdeudation sémantique

I

(Mukamurera et a , 2006) . Les corpus enreg
déune analyse de contenu th®matique (Miles
présente donc comme suit
Tranche Enfant Marque choisie Durée
Répondant| Genre d'age a charge | Profession | Secteur d'activité | Franchise (FR) entretien
R1 Féminin 3049ans | Non Equipiére | Restauration rapide| FR 14 42mn
R2 Féminin 30-49ans | Qui Vendeuse | Cosmétique FR7 51mn
Equipement de |
R3 Féminin 18-29ans | Non Employée | maison FR18 40mn
R4 Féminin 50-65 ans | Non Retrait@& FR 14 39mn
R5 Masculin | 30-49ans | Oui Cadre Assistance sociale | FR 14 43mn
R6 Féminin 50-65ans | Oui Cadre Education nationalg FR 7 45mn
R7 Féminin 30-49ans | Non Cadre Marketing digital FR 12 50mn
Responsabl
R8 Masculin | 30-49ans | Non qualité Agroalimentaire FR 8 46mn
R9 Féminin 30-49ans | Oui Vendeuse | Habillement FR 11 38mn
R10 Féminin 18-29ans | Non Etudiante | Qualité industrielle | FR 14 37mn
R11 Féminin 18-29ans | Non Employée | Batiment FR7 55mn
R12 Masculin | 50-65ans | Oui Chauffeur | Transport FR7 47mn
Agent de
R13 Masculin | 50-65ans | Oui sécurité Habillement FR 32 46mn
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2.2 RESULTATS
221. Motivations dobéachat et profils de consomm

Selon les répondants a notre étude qualitative, le chofkxédeenter une enseigne/marque
parmi celles proposées est animé par 2 familles de motivations

- Les motivations tournées vers saie sont les motivations permettant de satisfaire un
besoin personnel du consommateur: Bgs prix avantageux, un accualarisant, un

produit efficace, une facilit® dbéacc s,
défauts, etc.

- Les motivations tournéesversautrui ce sont | es motivations
bien-étre collectif et du respect des valeursvuair sel | es et des: droit

lutter contre la famine, la pauvreté, la pollution, les discriminations, etc.

Lébanal yse de ces motivations nous a permis
de leur sensibilité aux arguments tournés eei et a ceux tournés vers autrii le groupe des
altruistes, 2/ le groupe des individualistes et 3/ le groupe desltgistes.

Le groupe des altruistesest le moins représenté a travers notre échantillon qualitatif. Il
regroupe des personnes@agt | 6i nt ®r °t des autres devant |
se sacrifier pour aider les autres et pour vivre dans une société plus juste et plus équitable. Ce
groupe comprend peu de r®pondant s. réedant, | e r ¢
un prix avantageux reste important mais ne constitue en aucun cas le facteur le plus important
de choix doéune «teSeieqirse/i gmasqguséd.adonnant ) c
moi nt ®r essent pl us. Bi en @ aleas prig jerms dispqueolesu i t s
acheter est une sorte de cautionnement de la mascarade de ces mar(fRéps. Les

consommateurs appartenant ) ce groupe ont

information | eur permettant de valoriser | es
signes de qualité sont de ce fait des éléments importants perndetteenforcer la crédibilité

des actions men®es et doéam®l i or e«as avao icro ngf ui éaunr
enseigne dispose doun | abel RSE =4 mente un

Le groupe des individualistesest composé quant a lui de personnes placant leur intérét
personnel devant toute autre considératilbast représenté par les répondants 1, 2, 3, 12 et 13
«éje ne suis pas sensible " ces actions que |
a mes attentes en termes de qualité colt et méme quantité, ca n{®Yp.Bn général, leur

di scours tour ne aulflobuarv adndtaar ggeu nper@id xs/s & cooammeemia g b ¢
pour nodéi mporte de pouvoir @a\osrpoindseds fidéliggr od u i
suppl ®mentaires, doéavoir d e(R1p e tContraremenad e a u x
| 6enseigne (A), je nbébai me pas beaucoup | 6ens
(R4); 2/ la réponse du produit aux attentes utiteak Tant que le produit me va au teint, je

| Gutiliseé Jusqubi ci ,h(Rl),«Dans i@ domaine alisnentinedegolie ®t ®
est primordial é je mange une»(R3;i3/dacaneenancde st p
et les choix prop@s« é je fais mes achats la ou je peux les faire sans grandes difficultés. »

(R1); ¢ éje trouve a chaque fois une offre adaptée a mon go{lR2); et 4/ la qualité de

servicekj e | dappr®ci e vrai ment pour | 6aciclaei | en
disponibilité des produits et le respect des délais de livraiddiR).

Les consommateurs appartenant ~ ce groupe ne
et ne cherchent pasJededdmesdisgamasdrteress@asgliestioncee s uj e
fat.»(R1); «xj e ne fais pas des kre¢RaPl2d¢hes |l sundoatyv
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jamai s fait attention ° un message autour (
fréquentent. De plus, les labels et signes de qualitédénat i on avec | 6engage
firmes ne repr®sentent pas des facteurs de ¢

u
0

¢cFranchement -a nda aucune incidence sur mon
de | 6i mportanceui scelad.i sTantt equWe jce gque | 0ac
(R1). Toutefois, | 6engagement RSE doOoune enseign:t
groupe m°me soOill ne s o0agi t«capfaitgpartie@as chodesaqait e ur
me plasentchezlamarque R1) . ||l sbéagit doéun argument su|
sur |l eur choix et alimenter | e«XO afpiperr@c® ed Ocae
action, vraiment. Cbest " s alametouéhe yramestui s cC
(R3) . Cela dit, | 6absence de connai ssance
guestion | e choix de | 6enseigne/ marque. Les
crédibles et sont de nature accessoleuts dénar c h e s ne sont que des
soit disant actions pour | eurrer »(RA3y. consomm
Le dernier groupe identifié est celui dégoaltruistes. Ce groupe est caractérisé par des

motivations équilibréesimx ant | 6i nt ®r °t per«fennekhetrtcheéi df
|l a qualit® du produit quéil soit bon pour | a
respectueux de la planetg(R6); « Ce sont des produits assez intéressants.dlaussi la

fabrication de | eurs produits,6 »(R7Hcommend s ne
|l es r ®pondants 5, 6, 7, 8, 9, 10 et 11. En g
autres alimente | 6i nétr® psychologigeer acceniue.eLe bigrea r un

personnel pourrait donc étre assuré via le-Biea collectiikj 6 ai me bi en manand | e
argent pour une entrepri s e-adreune entmepriseaquitest vr ai r
dans | 6 a supeeentreprise gui Va adrser une partie de ses fonds a des associations. Il
y a le cb6té humanitaire qui est la, mais également une entreprise qui respecte
l 6enviremR®E)MenCel a n o6 e°ntpreec hpee rqsucen H eel bpgcewnr r ai t
surle bienétre collectif pour ce groupe de personnes cherchant toujours a faire un arbitrage

entre | es b®n®fices et |l es pertes. Si l a p
importante, les répondants dans ce groupe ont tendance a pensherdvéri nt ®r °t per sc
par exemple | e cas pour | éarbitrage entre | e
RSE et | dargumeneéj BSE6anmgubsenénl e eeul fre

peu cher pour une cible particuliére (R11).

2.2.2. La perception de la RSE

Comme expliqu® pr ®c®demment , tous | es conso
| 6ar gument RSE. Cela d®pendrait, selon | es
personnelles du consommateud: € ne peux pas contr i mrepeise au dE@G
qui dénigre lesautre ( R11) . Léexp®rience personnell e |
une cause OouU une ac tCamatouche vrain®rt parcergiaje suisindieeu t r e
e (R11) ou encore par |rmfedicdte desl cCopprae st it s
(R12)

Lbengagement RSE dobéune firme est fortement p
étude qualitative malgré la variabilité de leur sensibilité déclarée a la question. Cela les
ameénerait a donner plusconfiance dans la marque / enseignéR4, R5), a< devenir plus

fidele» (R3) et«a recommander la marque / enseigne aux autr@®2, R4). Il permettrait

®gal ement doéam®liorer | 0i mxge gl plralse deael a@
marque asez emblématique et assez puissanfeR 5 ) . Par aill eurs, un d
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RSE pourrait étre source de réactions tres négatives de la part des consommateurs allant
jusqubdbau boycott (R6, R7, R12) et indeu(R7mi | i t an

Toutefois, les répondants a notre étude qualitative présentent des sensibilités variables a des
actions RSE émanant des entreprises. En plus des préoccupations environnementales et
écologiques qui sont placées en premiere position de leursentrd 6i nt ®r °t, | es ¢
ont tendance a présenter les efforts relationnels des entreprises comme faisant partie de la RSE.
Ainsi, la qualité de service irréprochable, les prix se préoccupant du portefeuille du client et le
marketing éthique prénafta tr ansparence et | a p®d&§ogi e
dimension de la RSE au sens des répondants, que nous avons apytiées«Client». En

effet, le consommateur a sa propre perception de la RSE. Chaque action mise en place par une
entreprse en sa faveur pourrait étre intégrée dans les dimensions de la RSE. Ainsi, tout ce qui
contribue & améliorer la confiance entre le consommateur et la marque/enseigne pourrait étre
identifié comme faisant partie de son engagement RSE. Faire attentionvau@ i r ddéac hat
consommateurs est une action RSE -@&rafingnhoier pui s
et personnel du consommateur. La qualité de service est également source de tranquillité pour

le consommateur. Une qualité de service sanautefpermet de fournir au client des

exp®riences positives et dbéassurer | a reliart
gual i t® des produits est ®gal ementdutamlesi gne
soldes une boutiqueprendjgs odui t s de mauvaise qualit® qubd
comme si d e (R9)i D= méme,&d@stprduits plus durables favorisent la baisse du

gaspillage et des d®chets et permettent, par

par conséquent les achats inutilees actions citées spontanément par les répondants sont
classées par ordre de priorité et selon la fréquence de cilatisrie tableau suiva(fableau
9):

Actions écologiques Actions «clients» | Actions sociales Actions sociétales
R®duire | 6i mp| Qualité de service en magasif Conditions de travail Eduquer le consommateur e
produits/services présence humaine, accue favorables congés payés | 6accompagner

conseil, ambiance formations, respect, motivatio| transition responsable

intrinséque et extrinséque

Utiliser moins de plastique, Etablir une relation de Tolérance et actions en Limiter la délocalisation de la
limiter la production de déchet{ confiance avec lelient: d®f aveur de | § fabricationdes produits
encourager le marché de la transparence, pédagogie, religieuse, ethnique, sexiste et
seconde main et améliorer la | tracabilité, argumentation et | liée a la santé.
durabilité des produits. démonstration
Renouveler Is ressources Penser au pou\ Rémunérerde maniére plus | La transparence des idéologie
exploitées planter des arbres, | client et mettre en place une | juste et équitable la main politiqgques et
assainir | es ¢ politique prix et promotionnellg d 67T uv r e d pauwses.l| politique

gui sben souci
Arr°ter | 6ut i Il Penserau confortdu client Sensibiliser les salariés et les | Lutter contre le travail des
animaux et de la peau disponibilité des produits, coll aborat eur g enfants
ddéani maux dan s proximité géographique, | 6i mportance d
des produits hord r es d 6 ouv er| embarquerdans un processus

de changement vertueux

Proposer des produits natureld Co-création de biens et de La cr®ati on d ¢ Aideauxassociations
et saing limiterl 6 ut i | i| services quirépondent aux
doéaddi ti fs et | attentesdesconsommateurs
nocifs
Améliorer la tragabilité des Qualité des produitsfraicheur, Implantation géographique
matieres premieres et la durabilit®, cd dans les zones éloignées des
transparence auveau des commerces.
composants utilisés.
Limiter le gaspillage
alimentaire et le gaspillage des
ressources naturelles

Tableau9: lesactions RSE citées par les répondants
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Méme si les répondants ont cité plusieurs actions RSE qui les intéresseraient et auxquelles ils
sont particuli rement sensibles, pl usi eurs t
des entreprises :leurres», «bla bla bla», «mensonges, etc. Cela pourrait étre expliqué par
plusieurs facteurs.

Le premier facteur identifié a partir des entretiens qualitatifs concerne le probleme de confiance
dans les actions mises en place par les firmes. Les firmesedont|es répondants, des entités

ne cherchant que leur propre profit et qui essayent, de maniére permanente, de les manipuler.
Toutes les actions RSE mises en avant ne sont alors que de simples illusions, sans aucune base
ni preuve, servant a maquiller teactivité et a duper leurs client®«ca ne peut pas renforcer

ma confiance céar( R2) .nd6Ge cprodbsl pnaes est dbaut a
doentrepr i ses Jedds plyssansiblecauxtaationls tles petites marques que les
grosses marques (R7).

Le deuxiéme facteur expliquant la perception négative des efforts RSE des entreprises concerne
les expériences passées du consommateur. Entre promesses non tenues des marques et
scandales de greenwashing, le consommateur, incagablérifier la véracité des actions
pr ®s ent ®es par | es entreprises, se retrouve
trouve dbébautres solutions que de se prot®ger
déoun gquel conqgwE «Nom dNand e ndleent n 6Ry cr oi sCoépelsuts ddut
greenwashing (R2).

223. L6attitude des consommateurs ~ | 6®gard de

La nature de | 6attitude des consommateurs
dépend principaleent de la nature de la perception des efforts RSE des firmes et du niveau de
sensibilité du consommateur au sujet de la RSE. Deux grands groupes de
répondants/consommateurs sont identifiés en fonction de leurs réactions attitudinales au sujet
de différente communications visionnées de la marque / enseigne choisie par chacun parmi
eux.

Le premier groupe est celui des répondants jugeant la communication autour de la RSE comme
étant inutile. Elle ne permet pas selon eux de renforcer la crédibilité des atsessn place,

ni déam®l i orer | a confiance ~ | 6®gard doune
sujetk- a ne peut pas renforcer ma confiance car
criteres oui mais sur la base de ces communicao R s(BR2). Le probléme de crédibilité des
messages RSE sont récurrents chez ce groupe de répondants. Ceci engendre une remise en
guestion permanente de tous les efforts issus des marques/ensd@gnégse st | a v ®r ac
|l eurs proposi Quéi |l mhasdfaea wm®r sai s pas C€comme
s®dui sent forc®ment mai-&dijree vobed r@mr exu(RIPs rp oll |
ouencore«Si chez eux cb6esA v®MiRY). €etecrévienttae manqud i e n .
de dénonstration du processus de mise en place des actions RSE mises en avant par les firmes

« |l faut que je demande a une amie infirmiere si bel et bien cette action a été menée en faveur
des professionnels de la santé et aig@gnants. Ca serait formidabtei ¢ 6 e RR)eta® e |

| 6apprent i ss ag«wleslis une mersaoemuniait confiance mais ces dernieres
ann®es, on soest rendu compte quodi l y avali
consomma@®&.ur é

Les incohérences entrelamata de | 6activit® de | 6entrepris
pourraient également étre sources de dissonance cognitive menant a ridiculiser la source du
message et a ignorer son contenbe ndéy <croi s pas, coest i mpo
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productatn r esponsabl e mais 7 vrai dire ce noest
et de décoration responsables et utliser du bois, le transformer sans risque pour

l 6envirdnhe mehwy(®RR29i.s Pmasail |l eurs, tfobdebsence
actions RSE db6ébune marque / enseigne pour ce
semer le doute autour de la véracité de ces actionsl e trouve que cbest |
précisent pas sur leur site internet(R7)

Le deuxieme grathgroupe de répondants inclut moins de personnes que dans le premier groupe.

Ses membres trouvent que | a communication alt
de trés apprécié. llIs justifient leur position par le réle pédagogique des enseignegsmiarqu

avis des consommateurs afin de Il es sensibil
d®f i nition doéoubBl Imosndentmeunh | eukrec”™ jouer pl us
Nous consommons ce quodil s pr cétduxetowréodogiqud3onc s
viennent dbéell es, I»dRll)consommateurs suivront

2.2.4. Les paradoxes des consommateurs face a la RSE

Léanalyse th®matique verticale des entretien
catégories de paradoxes dessmnmateurs face a la RSE, a la communication RSE et a
| 6engagement RSE des marques / enseignes.

Le premier paradoxe est celuidonsommateur paranoiaque Cel a concerne | 0a
deux idées contradictoires | 6 une conf i r ma mstonsomenmatelgseamatieees at t
doengagement RSE des entreprises, et | 6autr

engagement. Le consommateur paranoiaque est profondément convaincu que les entreprises
cherchent tout le temps a le duper. Il considére leffiosts RSE comme un appét aidant a le
manipuler. Ainsi, ce consommateur déclare que les entreprises ont un réle clé a jouer dans la
soci ®t ®, mai s ne croit pas @besacfifiucene demsc:!
actions pour leurrerlescano mmat eur sé j e no™Rlpr °te pas atte

Le deuxieme paradoxe est celuichnsommateur autruche Ce paradoxe est illustré par les
consommateurs qui ndarr °tent pas de critique
image RSE détériorée, mais continuent quand méme a les fréquenter et se voient méme

i ncapabl es de s 0 e nrcoso@igues odl de praticiésontasougentrtes plus s

cités dans le cadre de ce paradoxe. En général, les consommateurs autruches se sentent plutét
incapables de faire face aux agissements des entreprises ou de les controler. lls ne voient pas
en quoi ou commnt ils pourraient étre sources de changement et se sentent impuissants face a

| 6ordre ®tabli. I | s pmémeés et se nontentkrode satiskiee leure p | |
besoins individualistesé | e | a recommande de paresmaisnomual it
pas sur la base de bla bla et de leurre§R2).

Le paradoxe deonsommateur schizophréneest la 3™ forme de paradoxe identifiée. Ces
consommat eurs ne se g°neniménesaaecttappiawis.iPeut e r
eux, les action RSE sont appréciées mais restent peu crédibles méme si la marque est crédible:

«Ah ben bravo !, cbest bien ! Jbéappr ®ci e mai :
si je fais confianceenlamarque. ( R13) . |1 s 6 agi iationdagenentretae c as
confiance dans la marque et la confiance dans les actions RSE faites par la marque. Pour ce

type de consommateurs, | a raison doé°tre de |

besoins utilitaires recherchés pour son pitodservice.
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2.2.5. Communication autour de la RSE, quelles recommandations de la part des
répondants?

La crédibilité percue des messages de communication autour de la RSE et le pouvoir du
consommateur a vérifier la véracité des propos avancés par les firmes sont les deux grands
probl mes r®currents tout au | ontye. Gegtaink 6 a n a |
répondants ont donc suggéré certaines pistes permettant de faire face a ces problémes et de
limiter leur impact.

La premi re piste concerne | e choix de | 6®
i mportant . Quanduri Imasrokaegtiitn gd 6ouun ddoiurne ccthee f d o
actions RSE de Il a firme, cela pourrait °tre
clients car peu crédible él © cb6éest un t ®moignage de | a dir
€ ) 0 a u rlilaque ca soitt un employé du groupe qui fasse le témoignégé). De ce fait,

rendre un message plus cr®di ble passe par |6

preuves fournies aux consommateurs autour des actions RSE mises en plgueudss
pourraient passer par des t®moignages Vvi d®o
pas des fonctions de responsabilit® dans | d6e
consuméristes, associations caritatives, etc.), ou méme mf | uenceur s (Yo
Instagrameurs,..). Il serait également intéressant de projeter les difféerentes communications
RSE en magasin afin de mieux attirer | 6atten
marques / enseignes (R12). Les vensleem magasin pourraient devenir des supports de
communication RSE en répondant aux questions des clients et en ajoutant une touche de
sincérité aux messages transmis. Pour les entreprises qui pourraient se le permettre, ouvrir les
usines au grand public poait étre une occasion pour leur expliquer leurs valeurs et les
rapprocher de leurs activités.

Lébutilisation de | abels, de certifications e
signaux ©positifs en faveur /deaseignd enénieasgle me nt
consommateur ignore son contenu et les détails du processus de labellisation / certification.
Cela permet de renforcer | a confiance ~ | 0®c¢
RSE« Je vais accorder plus de crédit a un puadjui est certifié. Je vais plus avoir tendance

a aller vers une marque certifiée, ca influe sur mon comportem@i)» Les organismes de
certification jouent dans ce cas le role de tiers de confiance garantissant le sérieux des actions

RSE misesenant par <«-0senpgrrewpvwd sepue | d0entreprise e
authentiques qui font la certification (R8). Toutefois, la notoriété de certains organismes
certificateurs, | 61 SO par exempl etsdaastgud i f i e

choi x de | 6 e«tas permptn(le répomdant parle de la certification 1SO) de
structurer et de manager en se basant sur I
[

doatteindre | e»i®@Xxi mum de qualit®

Par ailleurs, certains gin a u x , beaucoup pl us simpl es, [
positionnement plus ®col ogique doéune mar que

la couleur verte ou de végétaux dans son identité visudllé a i bien ai m® | e

premiere, végéle et tout de la marque.(R5).
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2.2.6. La particularité RSE des réseaux de franchis@

Les r®seaux de franchise se diff®rencient di
caractéristiques qui en font un modeéle plus apprécié par les consommateusspebghe de

la d®finition de | a RSE quodéils se font. 1
« Client» tres développée. Elles se distinguent donc par une proximité a différents niveaux. La
proximit® g®ographi que lesrémrdants e sent desrmarqea pl u:
disponiblespartoué ( R12) . LO®t al ement g®ographique de
atout incontournable pour le consommateur recherchant avant tout la convenance et la praticité
dans son acte de shopping. @€me atout a de fortes conséquences environnementales,
soci al es et soci ®t al es. S6bagi ssant des Co
géographique permet au consommateur de subvenir a ses besoins de consommation sans devoir
se déplacer ou de prendresdmoyens de transport trés polluants. Les conséquences sociales

concernent quant ~ elles | es postes dbéempl oi
des demandeurs doéoempl oi. Concernant | es cons
permetd e t oucher de plus pr s |l es probl ®mati qu

maniére adaptée. Les réseaux de franchises deviennent ainsi, a travers le déploiement de leurs
magasins, des acteurs locaux contribuant a améliorer leébrde la saété a travers

| 6engagement politique, associatif et/ ou ®du
Par ailleurs, les réseaux de franchise sont caractérisés par une forte proximité relationnelle. Les
magasins physigues restent des | ieuk«de reld.
jobutilise |l eurs produits depuis 2 a(Rl@. je ne

Cela aide a améliorer le bigtre du consommateur et des vendeurs en méme temps, ce qui
correspond, a la fois, a des conséquences sociales par latiootides vendeurs suite a

| 6accuei l de <clients satisfaits, et soci ®t a
vendeurs o0% ces derniers pourraient mettre
enseigne en expliquant et en sensibilisaet c |l i ent ~ | 6i mportance de
d®vel oppement doébun mode meill eur

Les réseaux de franchise se caractérisent également par une forte proximité identitaire. Les
gasi ns, |l i eux de vie et dob®cckommsommeatyrsqaionst i
t | 6habitude ¢cdg 0bhes | bBh@Queotder de | es fr
odudittasiél | eur s j 6ai du »(RLR). IS sont theéa praghes de dhez ma g «
X, |l es connai ssent parlfeauirtse mewmdi |est tsréaindsem
enseigne / marque qui se positionne comme
h®rer | e client °~ ses valeurs et ~ les po
i mpact soci ®t al de son activit®.

—® —®T O 3

O O0Cc <~ SO

2.3.CONCLUSION DE LE&ETUDE QUALITATIVE CONSOMMATEURS

Parmi les 27 réseaux de franchise proposés aux répondants a notre étude qualitative, il est
important de noter que leurs choix ont porté principalement sur 2 enseignes qui affichent un
positionnement RSE pluggnoncé que chez les autres enseignes, notamment au travers de
leurs communications RSE. Cette constatation est un résultat en soi. Derriére lentenmae«
responsable se cache un ensemble de criteres souvent mal exprimés par les consommateurs.

Selonf e consommateur, une marque responsabl e ec
et |l a transparence dans tout ce quodoell e ent
caract®rise | e c¢1 usesprauitse®des serviceskldmardué /emseignee pr i s
ne peut donc prétendre étre responsable si elle ne veille pas prioritairement a respecter le
consommateur ~ travers | es produits qudell e
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consommat eurs sob6att en d&eemueladnarque/enseignd s gaudie dene t
| 6i mpact de son activit® sur son environneme

suppression des additifs et des pesticides, respectdfi liene ani mal , é)-, soci
discriminations, biet t r e au travail, r®mun®r ation juste
et associatif, ®ducation du consommateur, i m
M° me s |l es consommateurs noarri esefiortsReEs =~ e
des firmes, la communication RSE, a travers les témoignages, les labels et les certifications, les
relations publiques, ... interviendrait inconsciemment dans le choix des enseignes et des

marques ou apaiserait le consommateur quant a ®ix €tour cela, il est important de jouer

la carte de la transparence avec le client en lui expliquant tous les efforts déja mis en place par

| 6enseigne et tous ceux qui restent ° concr ®
ou doi nesdah&®polgique RSE mise en place
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PROSPECTIVE ET RECOMMANDATIONS

La thématiqué-ranchise et RSRose la question de la valorisaté&tonomiquele ce lien dans

un contexte dbéacc®l ®r ations technol ogiqgues
lecture des résultats des recherches des parties 1 et 2, la mise en perspective du positionnement
de la franchise sur les valeurs de la RSE (emamtlles enjeux environnementaux) permettra

de tester la robustesse de ce lien dans une vision prospective et de cartographier les stratégies
pertinentes pour les entreprises du secteur.

Nous proposerons des scénaio® anal yse pr os preiseen perspeclivegear t i r
variables RSE identifiées. Nous concentrons nos investigations sur les opportunités et les
risques pour les réseaux de la franchiseavers :

- L6®mergence dobébune gouvernance RSE,
- La restructuration dsRSESoffre en | ien ave

Les scénadsde prospective seront construits sur la base des variables identifiées a partir des
dynamiques RSE observeées dans les parfieel 3de la recherche. Une modélisation sera
propos®e sur | es axes dobaaquasllLybsaensa | ¥ s mc hprroonsi p
envi sag®e dans | e cadre de ce travail nda pa
" le construire.

Ce faisant otre ambition dans le cadre deteepartieest??

- D6i maginer par | es padyrasemsbladement se produi®sle ce
durable dans le champs du domaine exploré

- De baliser des itinéraires et donc donner du sens par anticipatésractions possibles
en termes de stratégie RSE pour les réseaux de franchise

- Dbaccompagner |l a prise de d®enipoposantdesu s e
alternatives permettantodoavw®®viederrvers | e
risques.

1 METHODOLOGIE

1.1 DEFINITION DE L GANALYSE PROSPECTIVE

Léanal yseepro®piecite comme | i nvestigation m®
un pr ®al able ™ | 0® aboration des strat®gi es
| 6appell ation ¢ prospective strat @genterdee €, [

répondre’ la double question qui préoccupe tous les décideurs : « qué pduenir ? » et «

g u & eesqtie je dois faire ? ». La prospective suppose une Visaong terme, une réflexion
large et ouverte, la prise en compte des actatemies et externes. Elle précede la stratégie qui
suppose, elle, une visioéreourt et moyen terme, une réflexion ciblée, un ensemble de décisions
“"prendr e €émendéraceéen ovatteindee §De Brabandére et al., 2008)

L 6 ap pr opedive seraracterise donc par sa dimension exploratoire (qeiégeepasser
?),sonrefusde lafat#tit des d®t er mi ni smes (|l e futur est

22 Cette typologie est emprunté&abilliet (1999)
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doune @ duavadnitr s possi bl es, -eno faire ¢)o Poséet ar i s
en ces ter mes, |l a prospective sobancre dans
débune certaine mani re | es quatre interrogat
formul e Emmanuel K a n tLogdj@engse pligeisavairynotaimmentdeon d e
ce de quoi sera fait demain ? Que geifaire, notamment pour changer les choses dans le sens

gue je de®silree? mMmRQedoeddesp®rer, non seul ement
pour | e mondeedeutlubrh o?2nm@y 6 essat pl ac e, son pou\

changement tant personnel que collectif ? (De Brabamdeie2008)
1.2 QUESTIONS METHODOLOGIQUES POUR UNE ANALYSE PROSPECTIVE .

La recherche en prospective s empkiédisiodBn® tr e
effet, la prévision s'attache a I'évaluation de grandeurs le plus souvent quantitatives et donc
chiffrables alors que la prospective s'attache plasdéfinition de tendances lourdes, de long

terme, reposant sur une vision plus "rictes situations et des évolutions.

La prospective posséde trois caractéristiques au moins qui la différencient de la prévision

A Cdoest wune d®marche pluridisciplinaire, C
doappr ®hender | esup®atjtm®ai, snan enavessd®
aspects, de toutes leurs variables et de leurs interrelations.

A Cette démarche intégre la dimension du temps long®gassvenir. Car dans tout
syst me <coexistent des variia l§écosysttmesmpr ei I
changements d®mographiques) et déautres
rapides (technologie).

A Enfin, coest une d®marche qui int ®iir e | es
de rupture effets @& sieruridp t(isoant ud Gaitn noonv
nature et dbéacteur s @Mimainesenodiferlaegldsdb i t ude
jeu.

Ces deux méthodes partagent néanmoins une vision comparable du temps et de son statut.
Toutes deux visent a "(porter) un regard sur l'avenir dg@sgéuolairer I'action présente" (Hatem

et al 1993). Elles s'attachentgéfinir ce que'bn peut appeler des "modes d'évolution” des
situations actuelles. Leur but commun est de repérer ou de construire des tendances (tendances
lourdes ou modelés économétriques), qui vont en quelque sorte "discrétiser” le temps, réduire
ses variations un champ de possibles qu'elles vont s'efforcer de minimiser. Les événements
qui se produisent vont étre replac¢ébintérieur de ces tendances ; si leur ampleur est trop
importante, on cherchera alors a reconstruire de nouvelles tendances ou redéfiranges ch

de possibles, selon un schéma bien établi.

Plusieurs approches méthodologiques pour la prospective peuvent étre envisagées notamment
les méthodes de consultation des experts et les méthodes de simulations. Nous retenons ici une
méthodologie basée skarconstruction de scenarios.

1.3L A METHODE DES SCENARI OS

Quobd-estqudun scenario ? Nous retiendrons | a d
est un moyen de se repr®senter | a’lal@adrei t ® f u
des fiturs possibles et souhaitables Co e st un jeu coh®rent d o hy
situation doéorigine © une sitwuation future.
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Le scenario aide le prospectiviste, non pas a deviner « ce qui va se passer iendifger «

«ce qui pourrait se pagssi..., aufonb. C6est un synopsi s, une s ®q
sdbenchainent dans wune | ogique de | 6i maginat:.
méthode des scénari

1. Identifier les variablesl®, c'est notamment I'objet de I'analysadurelle ;

2. Comprendre le pa@gt analyser les jeux d'acteurs afin de poser les quesii@pour
['avenir ;

3. Réduire l'incertitude sur les questieri®s et dégager les scenarios d'environnement les
plus probables

La premiére étape ne se limigas a l'analyse structurelle de I'entreptistace a son
environnement mais comprend aussi une radioscopie complete de I'entreprise, ddaisavoir

aux lignes de produits, matérialisée par I'arbre des compétences.

Dans la deuxiéme étape, il s'agitpieehender la dynamique rétrospective de I'entreprise dans
son environnement, son évolution passée, ses forces et faiblesses par rapport aux principaux
acteurs de son environnement stratégique. L'analyse des champs de bataille et des enjeux
stratégiques peet de repérer les questieti&s pour le futur.

Dans la troisieme étape, il s'agit de réduire l'incertitude qui pése sur les questions clés pour le
futur. On utilise éventuellement les méthodes d'enquéte auprées d'experts pour mettre en
évidence les tatances lourdes, les risques de rupture et finalement dégager les scenarios
d'environnement les plus probab(Egyure5).

4 N
4 ) Arbre de compétaces
- radiographie des
entreprises 4 )
- des savoifaire Scénarios
- Tendances
N / lourdes

Variablesclés de
I'environnement - Ruptures

- Analyse structurelle - Menace's,et
opportunités
. - Evaluation des
Dynamique de ris
. : ques
I'entreprise dans
son \. J
environnement
\_ J - Retrospective
- Jeux d'acteurs
- Enjeux

stratégiques

Figure 5: Les étapes de la méthode des scénarios

Zlanotion«d 6 e nt » se@massimike dans notre étude aunxs eau d&dentr epr i
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2 ANALYSE PROSPECTIVE MENEE DANS LE CADRE DE
NOTRE ANALYSE DU MODELE DE FRANCHISE

Nous ndavons pas | a pr®tention de faire ici
les professionnels de la discipline. Notre objectif est plutét de proposer une approche créative
du futur inspirée de celle qui présidéa démarche prospective, gracen de ses outils clés :

la méthode des scenarios.

Les approches de conduite de changement identifiées pareBalof2008), constituent une
ligne directrice pour la conception et la conduite de démarche de pruspaatisein des

organi sations. LoOoanalyse prospective men®e d
d®marche doéaide ° |l a d®cision et se contente
vertus cognitives minimum de la réflexion prospextcollective. Mais la diffusion et

| i nscription dans | es pratigues de ces conn
du changement tel que nous | 0appr ®hendons, r

Cette partie sbébarticulera autour des points

- Description de | a m®t hodol ogi e dbéanal yse

- Phase préparatoire qui détermine les facteurs critiques pour les réseaux de franchise, en
passant au crible tendances et hypothéses, et en détectant les profils types des réseaux
face a la RSE.

- Proposition de scenarios des chemins variés

- Conclusion et recommandations

2.1 METHODOLOGIE ADOPTEE : SIMULATION é LOAIDE DE SCENARI I

Léobjectif est de-teé@gagersque¢l grsapadindes ri i C

variables clés et des relations de causali@@ermin®e s, des scenarios do®yv
et sectorielles de la franchise. Cette démarche prospedidgearia dynamique de long terme

"Il 6®chell e de |l a franchi se. ! sbagit en f a
per manence du changement, il sbéagira de teni
ruptures subies ou voulues résnlta de f acteurs tel gue | es ef
marcl®l4 | es irruptions doéinnovations, | a volon

plus, la démarche prospective adoptée est celle ghaspective normativeui induit donc la
définition de stratégies éventuellement applicables par les professionnels et la Fédération
Francaise de la Franchise.

2.1.1 El®nents sur la construction des scenaoss

Nous proposons donc de construire des sdeegpioratoires afin de définir le champ des
possbles. Un scénario est constitué de trois éléments :

l1.1la base : il sbagit de | a repr®sentation
Cette représentation du systéme organisationnel de la franchise se fera sur la base des
variables clés détermie® dans le cadre analytique degproches théoriques
développées dans la premiere partie de rapport.

2.l es cheminements qui sont construits en f
temps sachant gumesur e que | 6on avancaonsafaceasi , S
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auxquelles on considerera plusieurs hypothésesh ar ge ensui te doben

conséquences. Ainsi, on construit par déduction (en précisaiitaque fois la

conditionnali® | 6 ar borescence des futurgsemossi bl
3. les images finales qui sont obtenuedglifférentes périodes, et particuliereménts

| 6hori zonl desko®t des, Fboeg@Bi nement s sus

Notons que | 6® aboration doéi mages finales
conduisah . 1l est de plus essentiel, dans une te
ph®nom nes et | e mo me€-dite dedes sitleedans ledepmgsar i t i on ¢

Néanmoins, face a des situations complexes, la potabilisation des difféegrasacainsi que

la définition des scenarios intermédiaires sont délicaefectuer. De fait, la potabilisation

perd de son’lpaud®cirsiddmaiggeand | 6environnemen
multidimensionnel. Il nécessite des lors la néseévidence de relations de caugadittre les
variables qui sont difficles@er ner sans examen pr ®al able du
somme, les scenarios, s'ils peuvent effectivement contintjporter] un regard sur l'avenir

desti®” éclairer I'action présente" (Hatem, 1993), doivent cependant voir certaines de leurs
étapes de conception évoluer afin de conserver toute leur pertinence dans le cadre®éhouvel
gue constituent les environnements fortement imprévisibles. D'ou l'idééadigmagement”

de | a prospective. COest présentexdiatenagement que

2.1.2 Scenarbsdescriptifs versus scenarios normatifs

Les s@arios, pourtant congus pour des futurs incertains, voient leur efficacité atteinte quand
les phénomeas étudient se révelent complexes. Mais, cette proposition se doit d'étre affinée
car sous le terme "@&arios" des choix conceptuels sensiblement différents peuvent étre
envisagés. En effet, pour certains, le8acios ne sont qu'une extension de Evion... a des
environnements imprévisibles (Taylor & Hussey, 1982). par exemple, écrit que "l'exactitude
supposée et la fausse aut®dés approches conventionnelles de la prévision [...] ont congyit
chercher d'autres méthodes qui refletent l'ititcele réelle de I'environnement”. De méme
Linneman et Klein (1985) ajoutent que "le futur discontinu, sur lequel on ne peut que spéculer,
ira en nécessitant des approches conjecturales, non analytiques, pour évaluer I'environnement”.
Dans cette optiquenacherché "adapter" les méthodes, les principes, et les outils. Mais le but
reste le méme : on cherche toujours, sinprévoir, du moin$ savoir de quoi sera fait le futur.

"Avant de prendre des décisions, il faut étre sdr d'avoir bien &tjgeenir”, pourrait ainsi étre

un postulat dobéune pr os p@aribs, hadtuekemantaquabiigs dg u e . |
descriptifs (Millett, 1988 ; Godet, 1991), constituent en quelque sorte des “qugeisions".

| I s & adwpiios explogatoses pour déchiffrer ce qui peut advenir. A des avenirs multiples,

on fait correspondre des prévisions multiples, habituellement difiéempar des jugements

de valeur. On crée ainsi des®sarios optimistes ("roses"), pessimistes ("noirs"), plutdt
optimistes ou plutbt pessimistes... en espérant que le phénoimé&herizon prévu, se
rapprochera de 'un ou l'autre de ce®ados.

Mais, il existe une seconde acception d@&autos, dite hormative" (encore que I'on pourrait
s'interroger sur le type de "normativisme" paBiujuelle organisation est assez puissante pour
contraindre I'évolution de son environnement ?) Dans ceonasherche moins anticiper le

futur qu” tenter d'y inscrire l'organisation. Le futur n'est plus une donnée, que I'on cherche
extrapoler. Il est "construit" par I'action de I'entreprise dans son environnement. Selon Schwartz
(1993), par exemple, "Savenir était prévisible, il n'y aurait nul besoin d@srios multiples.

[...] La quali®dun s@ario ne se mesure pasp capac® Uaire des prévisions correctes, mais
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“ la maniere dont il saura stimuler l'intuition, aidecomprendre etonduire une action
efficace”. De méme, selon M. Godet (1991) : "u@nscio n'est pas la réalité future mais un
moyen de se la représenter en vue d'éclairer I'action préskentigmiére des futurs possibles
et souhaitables. L'épreuve de la réalitdeesouci d'efficacité doivent guider la réflexion
prospective pour une meilleure maitrise de l'histoire".

L'usage des @marios "normatifs" implique plus qu'une refonte de la prévision. Il y a
changement de regard : l'incertitude n'est plus une dorurdded systemes de modélisation
doivent s'accommoder, elle devient un "parametre de conception” de systemes moins intéresses
par l'extrapolation des futurs possibles que par l'inscription de l'organisation dans des futurs
souhaitables.

Pour conclure, faut se garder d'omettre que la construction méme @earses normatifs peut

constituer par ellenéme une source de préparation de I'organisases futurs. D'ou un intérét
éventuel de la part de la Fédération Francaise de Franchise pour laotéfiegtiactions futures
dans le but d'améliorer de fagcon conséquente la part de®al@rcbtte forme organisationnelle.

AReprésentation du modéle de franchise (situation de I'existant)
ACompréhension de son fonctionnement ( interactions)

Diagnostic
\
AElaboration du réferentiel prospectif
AScénario 1
S AScénario 2 )
~
AObijectifs pour le futur (actions & réaliser dans le présent pour le futur)
Stratégie
g J
Figure6: M®t hodol ogi e de | 6exereice de prospecti\

2.2 DYNAMIQUES OBSERVEES ET POSTURESTYPES

La thématique Franchise et RSE pose la question de la valorisation de ce lien dans un contexte
dé®volutions des attentes de | a decedravalt ®. L e
montrent que derriére la question de la R&Ecache des réalitéso@domiques et sociales trés
différentes pour les réseaux de franchise etlqae p | u p aleukontgrid ewunrétardeen

matiére de RSE en restant ancrés dans une prudence assumeée. Les anrete202020nt

malgré toupermisa leurs dirigeantde comprendre que la RSE était pnéoccupation actuelle

et pas seulement une cible lointaine réseawsegénérations futures. Les doutes et les postures
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de résistance affichées par certdiramchiseurso n t nourri ] wpapitiod de pr ®s €
prudence. Ainsi, certains r®seaux nbéont pas
désormais des intentions prometteuses et réfléchissent a leur capacité a changer de modele
économique. Dans le méme temps, les enseignes les phmsanads placent la démarche RSE

au ciur de | eur strat®gie cherchant parfois

A la suite des travaux de Saulquin et Schier (2005,2007) nous avons établi une typologie des
perceptions managérialeges réseaux de frahise,en matiére de RSE. Selon ces auteurs, le

choix de développer telles ou telles pratiques de RSE traduit une maturité plus ou moins grande
de | 6entreprise face © |l a notion de | a RSE ¢
avons ainsi ideifié trois postures applicables au modele de la franchise.

2.2.1 Posture 1: Posture RSE mécaniste et contrainte

Nous observons que | a mi s eceteratégdrieadeseaud deu n e d ¢
franchise se manifestsurtout par une mise en conformitéudréseau aux impératifs

r glementaires en vigueur. Loadoption du cac
pour rendre | ®gitimes toutes |l es activit®s
déploie depuis plus de 20 ans un nombre®mau ent doéobl i gations f ait
mati re de RSE et | 6intervention de | 06Etat i

mise en conformité légale et reglementastescitedes changements internes significatifs
(Kernaghan, 2013).

Lapremi re actionl eke dlis@®toasti tad dmscesrébmeppl i quanit
vendus, a la gestion des déchdes invendus Ces reglementations aménent alors les réseaux

de cette catégorie a réaliser les innovations justes nécessairesgpewuen conformité avec la

l oi . LO®tat intervient al or-sespansabilisaionuestéte®gul a
de réseau pour les orienter dans leurs choix stratégiques (Kernaghan, 2813fpects
environnementaux ou des dispositifs destmnt nombreux, sont pris en compte par ces réseaux

de franchise mais ne se traduisent que trop rarement par des innovations majeures (Wiese et al,
2012). Les choix RSE sont induits par une démarche mécaniste, contrainte et le plus souvent
peu expliguéea collaborateurs et franchisés. Le manque de synergie des efforts au sein du
r®s eau, | ai sse place ° un ressent. n®gatif
accus® doéengloutir | es ressources de | 6ensei

La seconde act nedanégidationIsatifle qaitcontcaimtries egeanntermes

de qualité de travail. Toute entreprise a un contrat social envers ses salarisaAle la
rémunération, elle doit porter attention au bétre deses salariés. Laarticularité des réseaux

de franchise tient au partage des richesses et la répartition des risques entre franchiseurs et
franchisés car la franchise est un modeéle collaboratif et entrepreneurial (Watson et al., 2019,
2020) ou chaque partie prenante deitler au bierétre de ses salariés. Quand cette Iégislation

est subie par les réseaux de franchise, la RSE ne constitue pas un moteur suffisant pour parvenir

a la mise en place de comportements vertueux de la part des franchisés ou des collaborateurs
(Aisuwai di et al ., 2012). Le processus dbéaccul i
RSE restent embryonnaires et déstructurées.

Ai nsi, la | ®gitimit® doune politique RSE p
contrainte et passive ne pegrbvenir exclusivement du cadre réglementaire car la contrainte
des normes ne per met pas ~ elle seule dobéame
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transition de | eurs propres activit®s, ni
systems plus respectueux de la société. Le risque encouru par ces réseaux est a termes un
décrochage sur leur marché respectif.

Par ailleurs, | a posture m®caniste de ces r®
ambitieuse d 6 i n lers Pourtamts indis@ensalstepouf Bococmpagner ce
changement de cap. Faute doOoinvestissements s

économique tarde et les progres sont trop lents, pas suffisamment visibles par les parties
prenantes internes (caborateurs, franchisés), pas suffisamment compris par les parties

prenantes externes (clients, fournisseurse).
Aujourdohui , la | oi Pacte de 2019 aborde | a
incitant les entreprises a prendre en considériBanjeux sociaux et environnementaux et en

per mettant | 6adoption dbébun statut déoentrepr
préétablis. Cette loi donne ainsi la possibilité aux enseignes de franchise de devenir des agents
clesdelagestoned | 6 environnement e tAbles2 Oclo3n)t.r 1 Q Gee sdte
opportunité pour optimiser leur contribution a un développement durable en leur permettant
do®val uer |l es ressources investies et doen

2020) mais cela ne sera pas possible si le réseau est dans une posture mécaniste et considere
intrinsequement la RSE comme une contrainte.

2.2.2 Posture 2: Posture active et processuelle

Les initiatives sporadiques et déstructurées laissent a présent lauptmie de ces réseaux de

franchise a une démarche plus construite et place ainsi la RSE au sein des préoccupations de la
t°te de r®seau. I revient au franchiseur el
strat ®gi ques en pde sa-gauwernanteaet eR SoBstriasant sori modele a
travers une durabilité de toute sa chaine de valeur. La RSE est percue comme un levier
dynamique interne dont | 6enjeu ° termes est
(Boulay et Chanut, 2010).

Cechangement de cap devient une démarche tant individuelle que collective donc déployée au
niveau du r®seau dans | e mod | e de | a franch
des collaborateurs od.es franchisés les plus engagés mais le plusest, la démarche est

impulsée par la téte de réseau avec une transmission plutét descendante. Les processus évoluent
en profondeur et font | 6§ @abjreet addouwmned Oaagpppmtr d te
gestion appropriés aux franchisés. Il esteesiel pour ces réseaux de montrer que les actions

RSE entreprises sont des vecteurs dbébune r1 ®c¢
permettre de résoudre les désaccords internes avec les collaborateurs ou les franchisés les moins
impliqués quipauvent constituer un frein majeur au d

La franchise est a la fois un modéle collaboratif qui pourrait étre facilitateur pour impliquer

| 6ensembl e des franchis®s dans | a manmsqae en pl
de gestion transversaleta u s s i un mod | e qui promeut Il 6atL
franchi s®s ( Dada, 2018) . Un manque dbéint ®g

directives de la téte de réseau constitue un fredjeun au déploiement de la RSE pour les
réseaux ayant une posture active processuelle (Bressolles et Viot, 2021). La communication

est assurée et contrblée par la téte de réseau qui veille a ce que les risques environnementaux et
soci aux n 6sanéputatioh @errigot ptals,2015).
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2.2.3 Posture 3: Posture engageée et practive en continu

La RSE devient un | evier strat®gique dobdexpre
|l es parties prenantes | mpl i que&epartiesdmenatesl e pr
i nternes paastedvegear flra@chutse®s . Léorganisati or

ici considérée comme un mode de diffusion de la RSE dépassant les frontieres de la téte de
réseau (Kaufmann et al., 2008). Les engagenigensifiés par le franchiseur sont soutenus par

chaque franchisé. En placant les franchisés comme contributeurs actifs a la création de valeur,

la téte de réseau peut les responsabiliser a leur tour. Ces réseaux engagés ont fait le choix de
prendre en conip la forte culture entrepreneuriale de tous les franchisés (Watson et al. ,2019,
2020). Cette écoute active est essentielle pour tirer profit des ressources mobilisées localement
par les franchisés impliqués dans les enjeux sociétaux de leur territalee ceimprendre

comment ilscocréentde la valeur a partir de leurs actions locales (engagement aupres des
collectivit®s | ocal es, des communaut ®s | oca
pratiques est natur el | e me roireds sawifaireedu tege@®yv ol ut i
Cette stratégie de eponstructi on per met de passer doac
répliquées collectivement. Certaines actions nationales peuvent nécessiter un accompagnement
du franchiseur afin que ces actions sbidiffusées localement d@maniérehomogéne pour

optimiser | eur d®pl oiement (Ertuna et al ., 2
doivent étre dmarketer> localement surtout si elles dépendent des conditions locales
(réglementation localedee st i on des d®chets, associations
La posture engagée implique que le franchiseur mette a disposition de ses franchisés toutes les
ressources nécessaires pour déployer sa stratégie RSE {famgoim®t i er |, produi t e
intégrant des outils pour mesurer les efforts accomplis. Le franchiseur pilote le déploiement de
ces actions, l es contrtl e afin dohomog®n®i se
2020) tout en les aidant & maximiser la création de valeur (Ghantabmaeas, 2021). Ainsi,

pour que | a mise en Tuvre soit reussi e, |l es

mandatés par la téte de réseau mais sont ausacfif®et engagés auprés des parties prenantes
avec lesquelles ils ont des interactioéguliéres (Perrigot et al., 2021).

Pour ces réseaux pettifs, le principe de coonstruction dépasse les parties prenantes internes

du franchiseur et i mplique progressivement
politique RSE et considérés garfranchiseur comme légitimes (Freeman, 19R#n et Lee,

2020). Les parties prenantes peuvent étre interdépendantes les unes des autres (Lavorata et
Muguel, 2017) et selon leur position dans leur réspauventexercer un certain pouvoir
(Rowley, 1997)

Ainsi, les réseaux adoptant une posture engagée -@cpve sont a méme de développer les
capacités et le savelaire requis qui profitent a toutes les parties prenantes internes et externes
(Arguyris,1999, Lin et al. ,2019). lls savent faire évolaeir modele économique en adaptant

leurs ressources pour maintenir la performance du réseau (Weigel, 2020). lls ont la confiance
des franchisés qui relayent cette méme dynamique transversale dans leur entreprise. Pour ces

réseaux, la cgonstructionsefat en continu et passe par | 6ad:;
d s que cela sbdav r e ne®hAexagladt ramsvarsal (Nadaret bto ut i |
SimonLee, 2021). En p®riode de crise ou ede tra

agilité organisationnelle forte peut pettinealors a ces réseade-franchisele surmonter plus
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facilement les perturbations internes ou externes provenant de changements environnementaux
brutaux et imprévisibles (EI Akremi et al., 2010).

Le TableaulO synthétise les différeaspostures des réseaux face a la RSE.

Posturesdes Posturepassve Posture active Posture pro-active
résealx et mécaniste et prudentiel et différenciate
Stratégie RSE | RSE impulsée par I§ RSE impulsée par I§ RSE coconstruiteavec
loi téte de réseau toutes les  parties
Attitude défensive dg Asymétrie du| prenantes et le
la tétede réseau Management partenaires de
Démarche subie | 6®cosyst

Pratiques Innovations Innovations Innovations

RSE nécessaires majeures permanentes soutenu
Pratiques pey Pratiques pey par un cahier de
comprises par le§y comprises par le§ charges évolutif,
parties prenante| parties prenanteg | abel s é
internes externes

Tableau 10: Posturesdes réseaux face a la RSE

2.3SCENARIOS DE PROSPECTIVE DE LA FRANCHISE

Un diagnostic a été posé partir des dynamigbsgervées dans les réseaux de franchise tel que
cela ressort de nos différentes analyses empiriques et des tendances (lxbleau

Depuis cette prise de conscience générale des enjeux sociétaux, nous observons plusieurs
ni veaux doi mp Ixidefeahchise.n Cothmesindigu® précademment, la mise en
pl ace dbéune d®mar che R3IEe contRante medlemsntairet et dev a n t

| ®gi ti mation des activit®s de | 6entrepri se,
de mise en pice de modeéles économiques plus respectueux de laRgdtiét de | 6 envi r on

Ces réseaux, qui participent a une nouvelle définition de la relation entrepri®®) sont”
| 6®coute des d®fi s soci ®t aux elledah®leur ADNnt d o i
afin de contribuetf une économie sociale et solidaire. lls proposent alors de nouveaux modes

ddéorgani sation, de production et de consomma
Les di ff® rentes th®matiques r®v | ent desbexi st
menaces qui p sent sur cette forme de commer

La construction des @ ar i os de prospectives sbdappui e g
caractéristiques.
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A. Contraintes environnementales
- Empreinte écologique

- Empreinte carbone

- Raréfaction des ressources

- Gestion des déchets

- Acc s et gestion de | b6eau
B. Contraintes sociales
- Pauvreté

- Inégalités sociales

- Injustices sociales,

- Mal-étre au travail (injustices professionnelles, discrimination, ris
psychosoci auxé)

C. Contraintes financiéres

- Taxation

- Subvention (décarbonatation des énergies)

- ISR

D. Contraintes légales

- Directives et réglementations nationales et européennes (tkgans pi | | a
- Efforts de transparence de la part des entreprises (regles de reporting)

- Obligations sur |l es offres des ent

E. Prise de conscience collective des enjeux sociétaux

- Un public de mieux en mieux informé ( par les médias, par les groupements de
civile, ONGeé)

- Un public qui veut prendre les choses en main (pression société civile via
associations de consorant e ur s € )

- De nouvelles attentes des consommateurs envers les marques

- Soutien des consommateurs aux productelosaux»

- Développement de la consommation collaborative

- Demande d6®t hi gue et de responsabil

- Promotion du commerce équa b | e é

F. Les crises économiques, sociales, sanitaires

- Crise Covid 19

Tableau 11 :Tendances identifiée&

Deux scenarios soOoopposent selon que | es opp:«
gue se concrétisent les menaces.

Le premier scenari o met avant tout | 6accent

Dans le deuxieme scenario, une stratégie systgueatie développement des opportunités est
préconisée.

11 soa gi t ddénoes générales (lowdedet émergentesyaniretenues dans notre démarche de

scenario. Cettei st e ndoest pas exhaustive
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2.3.1 Scenario 1: Inertie des acteurs de la franchise face a la stratégie RSE

Le premier scenario tendancieb/ versus scenario dupie » cherche a déterminer ce qui se

passera pour les réseaux qui nestenactif sur le sujet de la RSE ou le considérait

simplement comme une contrainte. Ce scénario traduit ainsi une inertie des acteurs face a la
stratégie RSE. Dans ce scénario les réseaux de franchise répondent de facon fragmentée aux
«exigences de b RSE. Ce faisant ils ne proposent pas de vision fédératrice et sociétale de

|l 6entreprise |l a seule susceptible de r®conci

Cescénarica pour objectif de mettre en évidence les risques qui pésent sur les actiy@ss re

par | a franchise. Les risques se renforcent
nous conduit & évoquer un futdreette forme organisationnelle va connaitre un ralentissement

voire un recul du f ait qapbsconsciercaerde ta@écassitsdef f i s
modi fier en profondeur | e mod | e afin doéy in
En effet, | 6absence ou | O0insuffisance de st

franchi® empéche de saisir les opportunités et de d@pelr les atouts. Le systeme entre
progressivement en crise : le recul de la franchise appateitme inéluctable. La seule
incertitude concerne | e temps qui s6®coul er a
|l a r ®gr es si onrapgdequala dyriamigue eonctrrergiellelsera forte.

Ce phénomene est difficilement quantifiable. Aucune donnéé&e disposition ne nous permet

do®t ablir une fourchette de ce Trladranchise ont | est
un impactsur ce ralentissement. On évoquera, erdtgee, la conjoncture économique, la
dynamique technologique, la transitiadigitale, le changement de comportement du
consommateur et les crises comme celle que nous vivons actuellement.

Cette liste de facteursdb e st pas exhaustive et difficil eme
conséquence, notre approche consiste ensilijistrer le s@ario tendanciel au niveau miero
économique et macréconomique.

! exXxi ste aujour doéhueauxestermes deadéveleppemant durabde. llp o u r

sbagit ) mi ni ma dé°tre r®@act i f face aux [
environnemental e, i d®adadivite nt de so6éinscrire d
Comme on | 6a vu pr ®c ®d e mme rdie RSE en foncos dedeurx d ®f

degr® dbébouverture (vision manag®riale fer m®e
( statique ou dynamique).

Dans ce scénario les réseaux de franchise répondent de fagcon fragmentégigemnces> de
laRSE.Cefasant il s ne proposent pas de vision fd
susceptible de réconcilier certaines exigences contradictoires. On identifie dans ce scénario
deux catégories de réseaux

- Les réseaux ayant une attitudgpassive» et qui percoivent la RSE comme une
contrainte. Dans ce cas, il existe de | a |
de la RSE et cela ne procure aucun effet managérial.

- Les réseaux ayant une attitudetive, qui percoivent la RSE comme un levier
débouverture voire m°me de dynamique inter
comme un outil stratégique. La RSE apparait comme un vecteur de communication

110



opportuniste. Cel a <SaulpnpetScheen 2007, dppeliceuneg u e ¢
approche «osmétique» de la RSE. Ces réseaux ne sont pas suffisamment engagés dans
une dynamiqgue dobéappropriation de | a RSE
appellera «acculturation»> a la démarche RSE).

Dansc e s r ®s e a u passive» buxactive» leemodele organisationnel devient a terme
obsolete inéluctablement conduira a un recul du systeme de franchise a court, moyen terme.

En effet, |l es m®cani smes d®cr i taarelore ud 6anal
potenti el recul de |l a franchise. Dafngnel 0app!
stagnation (la deuxi me catRgoriiesgees PeceAMuU

point de vue systémique, le recul peut étreira®" un déclin (la premiére catégorie de
réseaux)

2.3.2 Scenario2 : Valorisation des atouts et des potentiels de la franchise

L6objectif ici est de d®finir des axes strat
|l a francheseai ht esdaguneddynami que face aux
recul du modéle de franchise. Quels sont les stratégies et axes de changement intégrant la

stratégie RSE sur lesquels le systéme de franchise peut jouer ?

Dans ce scénario les résrgade franchise identifient des opportunités et synergies qui
pérennisent leur bieh t r e , cel ui de | 6environnement et d
logique de lariple Botton line ou triple bilan en francais. Ce faisant et afin de traduire leur
conduite de développement durable, les réseaux doivent évaluer leur perforieanass les

trois piliers qui sont : ¥eople | 6 ax e Haonet>#( dl6)ax e¢c en v i Profibbn e ment
(l 6axe ®conomi que) . Ai nséseaustrapesgu aoranetpaformia®tma r ¢
so6il cr®e de | a valeur pour ses parties pren

La coconstruction de la stratégie RSE avec toutes les parties prenantes permet aux réseaux de

franchise doéassurer | a coh®r epartiesprahantes.Ense s ac
placant de leur point de vue, ils pourront identifier les risques liés aux enjeux sociétaux et
environnement aux, mai s aussi |l es opportunit d
placant comme contributeurs actifs la créat i on de val eur , el |l es

responsabilisées. Le réseau crée de la valeur pour et avec lespart@ses et cela contribue
a sa performance globale.

La performance globale implique alors une prise en compte intégrée de la RSE, dafsstoutes
activit®s de | dentrepri se.

Ce sceénario impliqgue un changement de paradigme. En effet, la stratégie RSE doit
completement étre intégrée dans leur stratégie et leur gouver(emnapprocher de la notion
déoentreprise pr ogr es somgue® )a. perfirraance socidleo et nea n c e
performance environnementale sont au méme niveau.

Dans ce scenario, les réseaux revoient complétement leur mode de fonctionnement (business
model). La RSE est percue comme une stratégie et les conduit & un changetétke Ce
scénario implique un changement de paradigme. lauewturatior» totale a la stratégie RSE

On retrouve dans ce scénario les réseawagptive et dans lesquels la stratégie RSE irrigue
transversalement toute la structure des réseaux. Eleraptetement intégrée a la gouvernance
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(changement de Business Model). Ces réseaux ne répondent pas de maniere fragmentée aux
« exigences «de la RSE mais proposent une vision fédératrice et sociétale du réseau.

La démarche RSE percue comme un levier pgrformance, place le réseau dans une
dynami que doéam®l i oration continue.

Au-dela, lapolitique de responsabilité sociale et environnementale du franchiseur aura un
impact sur les franchisés, en termes de recrutement au sein du réseau. @npdfatinaginer

g u ofrancthiseur considéré comméguidiquement> et «éthiqguement responsable soit percu
positivement par les franchisés.

2.3.3 Synthése des scénarios

De notre point de vue | a seule alternative g
un vrai tournant dans | 6engagement RSE est d
Les r®seaux de franchise doivent i mp®®ati vem

" leurs activités. Ce faisant ils doivent changer de mode de pensée et de fizmetinhpour
répondre de maniére simultanée aux enjeux de ren@Mdlix enjeux de préservation de
| 6environnement et do®quit® sociale. Cela pa

Les réseaux de franchise font partie d'un écosysteme edépémdance avec de nombreux
acteurs (les parties prenantes internes et externes). La @dfiakit n i @rendra an
considération les attentes de ses parties prenantes est une condition de ®pduibiéissurer
lalégitimitdl6 une st BAt ®gi e de R

Le réseau de franchise dans ce scénario peut étre appréhendé comme un écosysteme des parties
prenantes et donc la valeur crée devieplukielle ». La performance globale devient alors
multidimensionnelle. La notion de performance globale viseeadre en compte, en addition

“l'a performance ®conomi que, l es effets de sc¢
social. Les réseaux incluent alors dans leurs stratégies et processus de décision les intéréts de

| 6environnemenett eltd edes elmb | o diu®tc®,cl e de vi e
Celadevrait contribuer ° am®Iliorer | 6i mage du
telle que décrite précédemment.

Les analyses précédentes ont mis en évidence les valeurs intrinaaaguedéle de la franchise

en valorisant le positionnement de la franchise sur les valeurs de la RSE (la duplication des
savoirs, | 6enracinement | ocal des franchi s ®s
franchisé, les économiesderesseusc par | 6i mpl i cati on des acte
ont désormais une méme préoccupation a savoir la prise en compte des enjeux sociétaux (Baah

et al., 2020) et le concept de distribution en franchise semble avoir dans son modéle la capacité

de mette en place une stratégie RSE apte a résister a des chocs exogenes majeurs (accélération,
considération stabilité, décélération).

Le mod | e de franchise dispose dbdatouts susc
apporte des c |éustdahduasddamatcizetde progres, |€s méseaux font preuve

de résilience. Dans umegique proactive, ils connaissent mieux leurs enjeux et risques. lls
peuvent anticiper les changements, plutét que les subir.
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