
Les stratégies FRANCHISE 

Point S carbure à l'international 
Le spécialiste français du pneu et de l'entretien rapide affiche ses couleurs 
dans 3 400 centres répartis dans 32 pays. Europe, Afrique, A m é r i q u e 
et, dernièrement, Asie : l'enseigne n'en finit pas de s'étendre. Retour 
sur le succès de cette franchise à l'occasion du congrès Point S USA. 

LES CLES D'UNE IMPLANTATION REUSSIE 

• Trouver un partenaire 
local du secteur auto mais 
i n d é p e n d a n t de tout 
manufacturier. 

• Adopter la communication 
et le marketing du r é s e a u . 

• Mutualiser et massifier 
les achats. 
• Harmoniser a minima 
les points de vente. 
• D é f i n i r un plan de 
d é p l o i e m e n t à trois ans. 

E
n 2016, l'Asie, avec l'Inde 
et la Malaisie. En 2015, 
les États-Unis et le Ca­
nada. En 2012, le conti­

nent africain, avec l'Afrique du 
Sud. En c i n q ans, le réseau 
Point S, créé en 1971 en France, 
est devenu mondia l . I l repré­
sente une alternative crédible 

face à la mainmise des manu­
factur iers sur le m a r c h é d u 
pneu. Ce succès repose sur une 
méthode bien huilée, opérée par 
Point S Development, la filiale 
du groupe créée en 2006 et char­
gée de l 'expansion de la fran­
chise. «Nous privilégions un 
développement avec un réseau 
existant car cela nous permet 
une expansion plus rapide, 
explique Adrian Smiechowski, 
directeur du développement des 
af fa ires i n t e r n a t i o n a l e s de 
Point S Development. Sinon, il 
revient au master franchisé de 
fédérer des points de vente. Mais, 
dans tous les cas, les entreprises 
qui intègrent Point S ne peuvent 

être liées de façon formelle ou 
informelle à un manufacturier. 
De plus, nous ne sommes pas 
qu'un groupement d'achat. Il 
faut une vraie volonté de déve­
lopper le réseau et une forte 
sensibilité marketing. » 

Année charnière aux États-Unis 
Et c'est parfois le point le plus 
dur à faire accepter... «Changer 
de nom a été un choc émotion­
nel pour beaucoup de nos adhé­
rents », a déclaré Walter Lybeck, 
CEO de Tire Factory et repré­
sentant de Point S USA lors de 
sa convention annuelle, en fé­
vrier, où LSA était invité. Pour 
la première fois, l'événement a 

UNE MARQUE DÉJÀ DEPLOYEE SUR QUATRE CONTINENTS 
En bleu, les 32 pays où la marque Point S est présente 
Source; Points Group 

3 Mrds 
Le CA c o n s o l i d é monde 

16 mil l ions de pneus 
vendus dans le monde 
(tourisme, poids lourd, 

moto, agricole...) 
3 4 0 0 points de vente 

dans 32 pays 
Source : Points Group 

Aux États-Unis, le réseau Tire Factory a 
adopté l'identité de Point S en 2015. Il est 
principalement implanté dans l'Ouest 
américain, avec 206 magasins répartis 
dans 15 États pour un chiffre d'affaires 
de l'ordre de 300 millions de dollars. 
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été organisé en dehors de l'État 
d'origine de Tire Factory, l'Ore­
gon. Direct ion le soleil et les 
cactus de Phoenix (Arizona). Le 
standard de l'hôtel choisi, pres­
tigieux, marquait également un 
changement de taille par rapport 
aux dernières éditions... 
Car c'est une année charnière 
pour ces indépendants : le nom 
historique de Tire Factory a été 
abandonné au profit de Point S 
en 2015. Ce choix a été fait par 
la d i rec t ion p o u r dynamiser 
l ' i m a g e de m a r q u e des 
206 points de vente et gagner 
du poids face aux manufactu­
riers. Mais i l n'a pas été forcé­
ment compris, au départ, par 
tous les adhérents . . . «Mon 
équipe et moi sommes allés ren­
contrer un par un tous les res­
ponsables de point de vente pour 
qu'ils comprennent l'intérêt de 
ce changement et du nom 
Point S», raconte Walter Lybeck. 

«En un an, 85 % du réseau se 
sont convertis aux couleurs de 
Point S ou sont en cours de trans­
formation, a souligné le d i r i ­
geant lors de la convention. C'est 
une belle avancée, et les centres 
concernés ont vu leur chiffre 
d'affaires progresser. » Finale­
ment, certains adhérents récal­
citrants au début ont même 
investi plusieurs centaines de 
milliers de dollars dans la réno­
vation de leurs centres. Les obli­
gations ne portent pourtant que 
sur la façade, avec l 'a jout du 
logo et des noms de métiers sur 
les baies, le tout aux couleurs 
du réseau (vert, bleu, blanc). 

« Banque de savoir-faire » 
C'est cette phi losophie q u i a 
aussi particulièrement intéres­
sé, de l'autre côté de la frontière 
américaine, Bruno Leclair, PDG 
d 'Unimax et représentant de 
Point S Canada depuis 2013, 

« Nous 
privilégions un 
développement 
avec un réseau 
existant 
car cela 
nous permet 
une expansion 
plus rapide. Sinon, il revient 
au master franchisé de fédérer 
des points de vente. Mais, 
dans tous les cas, les entreprises 
qui intègrent Point S ne peuvent 
être liées de façon formelle ou 
informelle à un manufacturier. » 

Adrian Smiechowski, directeur du d é v e l o p p e m e n t 
des affaires internationales de Point S Development 

avec un changement de pan­
neau entamé en 2015. «Points 
nous a offert l'accès à une 
banque de savoir-faire de trente 
autres pays, détaille le dirigeant. 
L'enseigne nous a aussi appor­
té de la rigueur dans notre com­
munication et notre marketing 
et nous a permis de consolider 
notre réseau derrière une image 
forte. En dix-huit mois, la noto­
riété avec Point S s'est révélée 
meilleure qu'en trente ans avec 
Unimax ! » 

Synergies continentales 
Bruno Leclair a fait le déplace­
ment jusqu'à Phoenix car l'évé­
nement était l'occasion de com­
m u n i q u e r à l ' é c h e l l e d u 
c o n t i n e n t sous la b a n n i è r e 
Point S North America. «L'objec­
tif d'ici à 2020 est de devenir le 
troisième réseau de détail avec 
un total de 900 points de vente 
harmonisés entre les États-Unis 
et le Canada», a annoncé Adrian 
Smiechowski. Et le représentant 
de Point S Canada de compléter : 
«Nous étions jusqu'à présent 
concentrés sur les conversions 
des magasins [NDLR: 191 à ce 
j o u r ] , mais une nouvelle prio­
rité s'ajoute, à savoir développer 
des synergies sur le continent. » 
U n bureau, installé à Boston, 
doit notamment coordonner ces 
sujets transversaux. 
Avec 32 pays au total , Point S 
af f iche u n ch i f f re d 'affaires 
consolidé monde de 3 milliards 
de dollars. Le réseau entend 
cont inuer son expansion en 
Amérique, vers le Mexique et 
l'Amérique du Sud. Mais Adrian 
Smiechowski précise que «l'ob­
jectif de développement priori­
taire reste l'Asie du Sud-Est, avec 
l'Indonésie, la Thaïlande, les 
Philippines, et le Vietnam. » H 

CLOTILDE CHENEVOY, À PHŒNIX 


