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LE CONCEPT D’INTERMÉDIAIRE
PARTIE 1



1. Le modèle “Asset-light” (ou
“sans possession”)



1. COMPRENDRE LE MODÈLE ASSET-LIGHT

Le modèle Asset-Light, que l’on peut traduire par « modèle sans possession », représente une
approche radicalement différente de l’entrepreneuriat dans la location de voitures. Là où les
modèles traditionnels reposent sur la détention d’actifs coûteux, ce modèle s’en affranchit
totalement pour se concentrer sur un rôle bien précis : l’intermédiation stratégique.

Autrement dit, l’objectif n’est plus de posséder des véhicules, mais de créer de la valeur en
mettant en relation une offre existante et une demande existante, de manière plus efficace
que les acteurs traditionnels.

Ce changement de logique est fondamental. Il marque le passage d’un modèle lourd, risqué et
capitalistique à un modèle souple, flexible et accessible, particulièrement adapté aux personnes
qui débutent dans l’entrepreneuriat.



2. LE MODÈLE ASSET-LIGHT : LA FIN DE LA PROPRIÉTÉ SUBIE

Dans les modèles classiques de location automobile, la propriété est souvent présentée
comme une force. En réalité, elle devient très vite une contrainte. Acheter des véhicules, les
financer par crédit ou leasing, assumer leur assurance, leur entretien et leur décote crée une
pression permanente : il faut louer coûte que coûte pour couvrir les charges.

Le modèle Asset-Light rompt complètement avec cette logique.

Ici, vous ne possédez aucun véhicule. Vous n’avez pas de crédit à rembourser, pas de leasing à
honorer, pas de flotte à gérer. Votre rôle n’est pas de détenir l’actif, mais de l’exploiter
intelligemment.

Cette absence de possession transforme profondément la structure du business. Elle permet
de se lancer sans s’endetter, sans immobiliser de grosses sommes d’argent et sans prendre de
risques financiers majeurs. Le modèle devient naturellement plus tolérant à l’erreur, ce qui est
un avantage considérable pour un débutant.

Sur le plan financier, cela se traduit par un capital de départ limité, généralement inférieur à 10
000 €, et par des charges fixes extrêmement réduites. Les marges brutes sont donc
mécaniquement plus élevées, souvent comprises entre 30 % et 50 %, car l’essentiel des coûts
liés aux véhicules est supporté par les propriétaires.

Ce fonctionnement n’est pas marginal. Il est déjà au cœur de certains des modèles
économiques les plus puissants au monde. Airbnb, par exemple, ne possède aucun
appartement, et Uber ne possède aucune voiture. Dans ces cas-là, comme dans celui qui nous
intéresse, la valeur ne réside pas dans l’actif, mais dans le système qui permet de le rentabiliser.



3. LE RÔLE DE L’INTERMÉDIAIRE : LE MIDDLEMAN

Dans ce modèle, l’entrepreneur n’est ni un simple revendeur, ni une agence de location
traditionnelle. Il agit comme un intermédiaire, parfois appelé middleman, dont le rôle est de
connecter deux parties qui ont des besoins complémentaires mais qui ne se rencontrent pas
toujours efficacement.

D’un côté, il y a l’offre : des agences de location de voitures déjà établies. Leur nombre ne
cesse d’augmenter, mais beaucoup d’entre elles rencontrent les mêmes difficultés. Elles
disposent de véhicules, parfois sous-exploités, et cherchent de nouveaux leviers d’acquisition
pour remplir leur parc, notamment en dehors des plateformes classiques.

De l’autre côté, il y a la demande : des clients qui ont un besoin précis de mobilité. Cela peut
être pour un mariage, un week-end, un événement particulier, une panne ou simplement un
déplacement ponctuel. Ces clients sont prêts à payer pour une solution simple, fiable et parfois
plus premium que ce qu’ils trouvent habituellement.

Le rôle de l’intermédiaire est d’intervenir entre ces deux mondes. Il apporte des clients
supplémentaires aux agences, sans que celles-ci aient à fournir d’effort commercial particulier,
et il propose une expérience claire et fluide aux locataires. En échange de cette création de
valeur, l’intermédiaire perçoit une commission sur chaque location réalisée grâce à lui.

Il est important de bien comprendre ce point : l’intermédiaire ne prend pas de chiffre d’affaires
aux agences. Il crée du chiffre d’affaires additionnel. C’est cette logique gagnant-gagnant qui
rend le modèle viable et acceptable sur le long terme.



4. MISE EN ŒUVRE DU MODÈLE ET ÉCOSYSTÈME DE GESTION

Réussir en tant qu’intermédiaire Asset-Light ne repose pas sur le fait de tout faire soi-même,
mais sur la capacité à mettre en place un système simple, professionnel et reproductible.

La première étape consiste à identifier des agences de location de voitures. Cette phase de
sourcing se fait principalement en ligne, via les moteurs de recherche, les plateformes
spécialisées ou les réseaux sociaux. L’objectif est de constituer une offre de véhicules
exploitable, sans jamais en être propriétaire.

Une fois les véhicules identifiés, vient la phase de marketing et de valorisation. Un véhicule mal
présenté se loue mal, même s’il est de qualité. Il est donc essentiel de soigner les visuels,
d’avoir des photos professionnelles et une présentation claire. Cette mise en valeur permet de
rendre l’offre attractive et de la diffuser efficacement sur différents canaux : site internet,
réseaux sociaux, marketplaces ou publicité en ligne.

Enfin, le modèle repose sur une logique de coordination et de délégation. L’intermédiaire n’est
pas censé être présent physiquement à chaque location. À terme, les processus de check-in
et de check-out peuvent être organisés et automatisés pour permettre au business de
fonctionner sans intervention constante. Il est toutefois important de comprendre que cette
automatisation vient après la validation du modèle, et non dès le départ.



5. POURQUOI CE MODÈLE SUPPLANTE LES AUTRES

Pour un débutant, l’intermédiation Asset-Light est souvent la solution la plus pertinente. Elle
permet de maximiser le gain unitaire, avec des commissions pouvant aller de 150 € à 1 000 € par
transaction, tout en limitant fortement l’exposition au risque.

À l’inverse, les modèles basés sur l’achat ou la sous-location à crédit créent une dette
immédiate qui pèse sur la trésorerie et réduit considérablement les marges. Ils laissent peu de
place à l’erreur et exigent une exécution parfaite dès le départ.

Le modèle Asset-Light, lui, permet d’apprendre en faisant, d’ajuster progressivement et de
monter en puissance sans pression financière excessive.

CONCLUSION : LE RÔLE DU CHEF D’ORCHESTRE

L’intermédiaire en conciergerie automobile ne vend pas des voitures.

Il vend une augmentation de chiffre d’affaires aux propriétaires et une expérience désirable
aux locataires.

On peut le comparer à un chef d’orchestre. Il ne possède pas les instruments, il ne joue pas lui-
même chaque note, mais c’est lui qui coordonne l’ensemble pour que la performance soit
réussie. Sans cette coordination, la musique ne fonctionne pas.

C’est précisément cette capacité à organiser, structurer et fluidifier les échanges qui crée la
valeur… et qui justifie la rémunération de l’intermédiaire.



2. La connexion entre l’offre (les
agences) et la demande (les

locataires)



Le concept d’intermédiaire, aussi appelé « middleman », dans le secteur de la conciergerie
automobile repose sur une idée centrale : connecter intelligemment une offre sous-exploitée
avec une demande réelle, en créant de la valeur pour les deux parties.
Ce modèle ne fonctionne pas par hasard. Il repose sur une lecture précise du marché, des
besoins des agences de location d’un côté, et des attentes des locataires de l’autre.
L’intermédiaire n’invente ni l’offre ni la demande. Il les fait simplement se rencontrer dans de
meilleures conditions.



1. L’OFFRE : LES AGENCES DE LOCATION ET LEUR « DOULEUR
FINANCIÈRE »

Les agences de location de voitures constituent le socle de ce business model. Elles
possèdent déjà ce que tout le monde cherche à acquérir au départ : des véhicules. Pourtant,
malgré cette apparente force, beaucoup d’entre elles rencontrent une difficulté structurelle.

Dans la majorité des cas, leur flotte n’est pas exploitée à 100 %. Certains véhicules restent
immobilisés plusieurs jours par mois, parfois plus, ce qui représente un manque à gagner direct.
Cette sous-exploitation constitue ce que l’on appelle une douleur financière : les charges
continuent de courir, mais les revenus ne suivent pas toujours.

C’est précisément à ce niveau que l’intermédiaire intervient.

Plutôt que de proposer une solution complexe ou contraignante, il met en place un système clé
en main. L’agence conserve la propriété, la gestion mécanique et l’assurance de ses véhicules,
tandis que l’intermédiaire prend en charge toute la partie acquisition de clients, en utilisant ses
propres canaux de communication, son image et son positionnement.

Pour l’agence, l’intérêt est immédiat : elle génère des locations supplémentaires sans effort
commercial, sans recruter, sans investir dans le marketing, et sans modifier son organisation
interne.



2. LA DEMANDE : LES LOCATAIRES ET LA RECHERCHE D’UNE
EXPÉRIENCE

De l’autre côté du marché se trouvent les locataires. Leur profil est varié, mais leur logique est
souvent la même : ils cherchent une solution de mobilité ponctuelle, simple et rassurante,
parfois associée à une dimension plaisir ou prestige.

Les motivations de location sont multiples. Certains louent pour un mariage, un week-end de
plaisir ou un événement particulier. D’autres le font pour des raisons professionnelles, un
déplacement, une panne de véhicule ou du tourisme. Dans beaucoup de cas, ces clients
souhaitent accéder à des véhicules qu’ils ne pourraient pas ou ne voudraient pas posséder :
Porsche, Audi RS, Mercedes AMG, ou autres modèles valorisants, pour une durée courte et un
budget maîtrisé.

Au-delà du véhicule lui-même, les locataires sont très sensibles à la confiance. Ils privilégient
des structures professionnelles, avec des repères clairs : plaques d’immatriculation locales,
présence digitale cohérente, communication sérieuse. Cette sécurité perçue est un élément
déterminant dans la décision d’achat.

Enfin, l’expérience utilisateur joue un rôle clé. Les clients attendent une grande réactivité,
souvent une réponse en moins de dix minutes, ainsi qu’un processus de réservation fluide, sans
frictions inutiles. Plus le parcours est simple, plus la conversion est élevée.



3. LE RÔLE DE L’INTERMÉDIAIRE : LE CONNECTEUR STRATÉGIQUE

L’intermédiaire se positionne au centre de cet écosystème. Il ne possède pas de flotte propre,
mais il orchestre la rencontre entre l’offre et la demande. C’est cette position centrale qui lui
permet de percevoir des commissions allant généralement de 20 % à 50 % par location.

Sa valeur ajoutée ne réside pas dans la voiture, mais dans le système qu’il met en place.

Il commence par rendre l’offre attractive. Cela passe par la mise en valeur des véhicules,
notamment à travers des shootings professionnels, une présentation soignée et une diffusion
sur différents canaux. Les réseaux sociaux, la publicité en ligne, des plateformes comme
Leboncoin, Facebook ou des plateformes spécialisées permettent de donner une visibilité bien
supérieure à celle dont disposent certaines agences seules.

Sur le plan opérationnel, l’intermédiaire peut également assurer la délivrabilité du service. Cela
inclut la gestion des états des lieux, souvent réalisés de manière numérique grâce à des outils
spécialisés comme Rodeeo. Toutefois, cette partie reste optionnelle. Dans la majorité des cas,
il est recommandé de laisser cette gestion à l’agence partenaire, afin de rester concentré sur
le rôle principal : l’acquisition et la coordination.

L’intermédiaire agit donc comme un facilitateur, garant de la fluidité entre les différentes
étapes de la location.



4. UN MODÈLE VÉRITABLEMENT « WIN-WIN »

Ce modèle d’intermédiation crée une situation bénéfique pour l’ensemble des acteurs impliqués.
Le propriétaire, ou l’agence, augmente son chiffre d’affaires en exploitant mieux sa flotte, sans
investir davantage ni modifier son fonctionnement interne.

Le locataire accède à un service professionnel, rassurant et qualitatif, avec une expérience
simplifiée.

L’intermédiaire, quant à lui, génère un cash-flow net, sans endettement, sans immobilisation de
capital et sans risque financier lié à la possession des véhicules.
C’est exactement la même logique que celle utilisée par Airbnb ou Uber. Dans ces modèles, la
puissance ne vient pas de l’actif matériel, mais de la mise en relation efficace et de
l’organisation du marché.



3. La commission



Dans le cadre du concept d’intermédiaire, aussi appelé conciergerie locative automobile, la
commission constitue le cœur du modèle économique. C’est elle qui rend le modèle Asset-Light
particulièrement puissant et rentable. Contrairement aux idées reçues, cette commission n’est
ni excessive ni injustifiée. Elle est la contrepartie directe de la valeur créée par l’intermédiaire.

Dans ce modèle, les commissions se situent généralement entre 20 % et 50 % du chiffre
d’affaires généré par chaque location. Ce pourcentage élevé est précisément ce qui permet
de générer des profits significatifs sans supporter les charges liées à la propriété des
véhicules.



1. UNE MARGE BRUTE ÉLEVÉE, SANS RISQUE FINANCIER

Le rôle de l’intermédiaire est simple dans son principe : il capte une part importante du revenu
généré par chaque location sans jamais s’endetter pour acheter un véhicule.

C’est là toute la différence avec les modèles classiques de sous-location ou de leasing. Dans
ces modèles traditionnels, l’entrepreneur doit payer des mensualités fixes, quelle que soit
l’activité réelle. Les marges sont donc faibles, souvent comprises entre 5 % et 16 %, et la
rentabilité dépend fortement du taux d’occupation.

Dans le modèle d’intermédiation, cette contrainte disparaît totalement.

L’intermédiaire est rentable dès la première location, car il n’a ni crédit, ni leasing, ni mensualités
à honorer. Chaque transaction génère immédiatement du revenu net, après déduction de
quelques frais opérationnels mineurs.

Sur le marché, les commissions observées se situent le plus souvent entre 30 % et 50 % par
transaction. Prenons un exemple concret : une location de Porsche 911 facturée 1 500 € pour
un week-end. Avec une commission de 50 %, l’intermédiaire perçoit 750 € de bénéfice brut
pour une seule opération, sans immobilisation de capital et avec un effort opérationnel limité.

Ce type de rentabilité explique pourquoi ce modèle est particulièrement attractif pour des
débutants cherchant des premiers revenus rapides, à condition que l’exécution soit sérieuse.



2. LA VARIABILITÉ DES TAUX SELON LA STRATÉGIE ADOPTÉE

Il n’existe pas un taux de commission unique et figé. Le pourcentage dépend principalement de
la stratégie de l’intermédiaire, de son expérience et du niveau de service proposé aux agences
partenaires.

Certains entrepreneurs choisissent une stratégie de pénétration du marché. Ils commencent
avec une commission plus basse, autour de 15 %, afin de rassurer les agences, bâtir leur
réputation et constituer un premier réseau de partenaires. Une fois la confiance installée et les
résultats prouvés, ils augmentent progressivement leur commission à 20 % ou plus.

D’autres intermédiaires, plus à l’aise avec la négociation ou proposant une valeur ajoutée plus
forte, obtiennent directement des taux compris entre 35 % et 40 %. Dans certains cas, des
bonus peuvent également s’ajouter, par exemple sur les frais de kilomètres supplémentaires ou
les options annexes.

Enfin, la répartition des tâches joue un rôle déterminant dans le niveau de commission
acceptable. Plus le système proposé est « clé en main » pour le propriétaire, plus une
commission élevée est justifiée. Lorsque l’intermédiaire prend en charge le marketing, la gestion
des demandes, la coordination des locations et parfois même les check-in/check-out et le
nettoyage, une commission pouvant aller jusqu’à 50 % devient cohérente aux yeux de l’agence
partenaire.



3. LA VALEUR PERÇUE PAR LE GÉRANT

La question revient souvent : Pourquoi un gérant accepterait-il de céder jusqu’à la moitié de son
chiffre d’affaires ?

La réponse est simple : parce que cette commission permet de résoudre une douleur
financière réelle.

L’intermédiaire n’est pas un coût supplémentaire. Il est un levier de revenus. En déléguant
l’acquisition de clients, le gérant transforme des véhicules parfois immobilisés en sources de
chiffre d’affaires additionnel. Il gagne des clients qu’il n’aurait pas eus autrement, sans effort
commercial, sans investissement marketing et sans modification de son organisation.

Même en conservant 60 % à 70 % du chiffre d’affaires, le gérant se retrouve avec un revenu
quasi passif sur des véhicules déjà existants. Dans de nombreux cas, ce revenu est perçu
comme un bonus, puisque ces locations n’auraient tout simplement pas eu lieu sans
l’intermédiaire.

CONCLUSION : UNE COMMISSION QUI RÉMUNÈRE UN SYSTÈME, PAS
UNE TRANSACTION

La commission de l’intermédiaire ne doit pas être vue comme une simple taxe sur une location.
Elle représente la rémunération d’un système professionnel, structuré et sécurisé, capable de
connecter une offre sous-utilisée à une demande exigeante.

C’est exactement le même principe que l’on retrouve dans des modèles comme Airbnb ou
Uber : la valeur n’est pas dans l’actif, mais dans la mise en relation efficace, la fluidité des
processus et la capacité à générer du chiffre d’affaires là où il n’y en avait pas.

Comprendre cette logique de commission est essentiel. Elle explique pourquoi le modèle Asset-
Light est à la fois rentable, scalable et particulièrement adapté à ceux qui souhaitent se lancer
sans capital important ni prise de risque excessive.



LA MÉTHODE DE LANCEMENT EN 3
ÉTAPES

PARTIE 2



1. Le sourcing des véhicules



Le sourcing des véhicules constitue la toute première étape concrète de la méthode de
lancement. C’est une étape absolument fondamentale, car elle conditionne tout le reste du
business. Sans véhicules à proposer, il n’y a ni offre, ni clients, ni commissions.

Contrairement aux modèles classiques, le sourcing ne consiste pas à acheter ou financer des
voitures. Il s’agit au contraire de bâtir une flotte sans capital important, en se concentrant sur
l’acquisition de mandats de gestion auprès d’agences déjà existantes. Autrement dit, vous ne
cherchez pas à posséder des véhicules, mais à obtenir le droit de les exploiter
commercialement.



1. LE SOURCING : LE SOCLE DE L’ACTIVITÉ

Le sourcing consiste à identifier, contacter et convaincre des agences de location de
collaborer avec vous et d’accepter que vous exploitiez leurs véhicules via vos propres canaux.

Cette étape est le véritable socle de l’activité. Plus votre sourcing est qualitatif, plus le reste
du business sera simple à développer.

La première règle est le ciblage stratégique. Tous les véhicules ne se valent pas. Il est impératif
de viser des modèles à forte demande locative, c’est-à-dire des voitures qui se louent
facilement et rapidement. Les marques comme Porsche, Audi ou Mercedes font partie des plus
recherchées, car elles combinent image premium, désirabilité et potentiel de marge élevé.

Une fois le ciblage défini, il faut choisir les bons canaux de prospection. L’erreur classique des
débutants est de vouloir inventer des canaux complexes. En réalité, il est beaucoup plus
efficace d’aller là où les agences sont déjà actives. Les réseaux sociaux, Le Bon Coin,
Facebook Marketplace ou encore les sites spécialisés sont d’excellents points d’entrée. À cela
s’ajoute la prospection physique, notamment pour les agences disposant d’un showroom, qui
permet de créer un contact direct et plus humain.

Enfin, l’approche commerciale doit rester volontairement simple. Le but n’est pas
d’impressionner avec un discours complexe, mais de susciter l’intérêt immédiatement. Le
message central doit toujours tourner autour de la valeur ajoutée de la collaboration, par
exemple : « Et si vous augmentiez le nombre de vos clients sans rien faire de plus ? »

Cette question résume parfaitement la promesse du modèle.



2. RÉSOUDRE LA « DOULEUR FINANCIÈRE » DES AGENCES

Le succès du sourcing repose avant tout sur la compréhension du point de vue du gérant
d’agence. Pour beaucoup d’entre eux, surtout ceux qui rencontrent le moins de succès,
l’activité de location peut devenir une véritable douleur financière.

Les raisons sont presque toujours les mêmes : des frais de leasing ou de sous-location élevés,
des assurances coûteuses, de l’entretien permanent et une dépréciation constante des
véhicules. À cela s’ajoutent parfois des périodes creuses où les voitures restent immobilisées,
tout en continuant de générer des charges.

L’intermédiaire intervient précisément à ce niveau.

Il ne propose pas une solution compliquée, mais une offre simple et irrésistible : un système 100
% clé en main, dans lequel le propriétaire de l’agence n’a quasiment aucune friction. Il conserve
ses véhicules, son organisation et ses process, mais il acquiert de nouveaux clients sans effort
supplémentaire.

L’objectif de cette première phase n’est pas de signer des dizaines de contrats
immédiatement. Il est volontairement modeste et réaliste. Il s’agit de sécuriser un premier
mandat de gestion portant sur 1 à 3 véhicules, sans investissement lourd. Cette approche
permet de tester le modèle, de prouver sa valeur et de poser des bases solides pour la suite.



3. ACCÉLÉRATION ET UTILISATION D’OUTILS PROFESSIONNELS

Une fois les bases posées, le passage d’un stade amateur à un stade plus professionnel repose
en grande partie sur l’utilisation de méthodes et d’outils adaptés. Ceux-ci ne remplacent pas le
travail humain, mais ils permettent de le rendre plus efficace et plus structuré.

Certaines méthodes de scrapping classique peuvent être utilisées pour identifier rapidement
des agences de location actives sur différents supports en ligne. L’objectif n’est pas de
spammer, mais de gagner du temps dans la phase d’identification des prospects.

Enfin, la preuve par les chiffres joue un rôle déterminant. Utiliser une estimation de revenus
permet de rendre la proposition concrète et rationnelle. En montrant mathématiquement au
propriétaire ce qu’un ou plusieurs véhicules peuvent lui rapporter en plus chaque mois, vous
sécurisez la décision et facilitez la signature du mandat.



SOUS PARTIES 

I - Le ciblage des modèles
II - La prospection
III - Proposer une offre clé en main



I - Le ciblage des modèles



Dans le cadre du sourcing, le ciblage des modèles n’est jamais un détail. Il s’agit d’un choix
stratégique majeur, qui influence directement la facilité de location, le niveau de commission et
la rentabilité globale du modèle Asset-Light. Sourcer des véhicules au hasard est l’une des
erreurs les plus fréquentes chez les débutants.

Les retours terrain sont clairs : pour réussir dans un modèle sans possession, il ne faut pas
chercher à proposer “toutes les voitures”, mais se concentrer sur des véhicules à forte
désirabilité et à haute valeur perçue. Ces deux critères sont bien plus importants que le simple
prix du véhicule ou son coût d’achat.

Un véhicule désirable est un véhicule que les gens ont envie de louer, même s’ils n’en ont pas
besoin au quotidien. Un véhicule à haute valeur perçue est un véhicule qui justifie naturellement
un prix de location élevé, sans nécessiter d’argumentaire complexe.



LE PRINCIPE GÉNÉRAL : VISER LE PREMIUM ACCESSIBLE

Dans la pratique, les modèles les plus intéressants pour un intermédiaire sont ceux qui
combinent trois éléments : une image forte, une demande régulière et un potentiel de marge
élevé. C’est pour cette raison que certaines gammes reviennent systématiquement dans les
flottes performantes.

On parle souvent, dans le milieu, d’un socle de véhicules premium accessibles, parfois appelé le
« Big Three » de la rentabilité. Cette appellation ne doit pas être comprise comme une règle
figée, mais comme une illustration claire de la logique à adopter.

Les gammes sportives et haut de gamme de Audi, Mercedes-Benz et Porsche constituent
souvent le cœur des flottes exploitées par les middlemen, car elles génèrent une forte
demande locative pour des événements comme les mariages, les week-ends ou les
expériences plaisir.

Chez Audi, les modèles de la gamme RS comme la RS3, la RS6 ou le RSQ3 sont régulièrement
cités comme des piliers. À titre d’exemple, un RSQ3 peut générer près de 93 000 € de chiffre
d’affaires annuel avec un taux de rotation de 64 %. La RS3, de son côté, est souvent
considérée comme un excellent modèle de démarrage pour des étudiants ou des débutants,
car elle combine image sportive, facilité de location et ticket d’entrée plus accessible que
d’autres supercars.

Du côté de Mercedes, les modèles AMG tels que l’A45 S, la C63, le GLC 43 ou encore la G63
(Classe G) attirent une clientèle jeune, passionnée et très friande de locations de courte durée.
Ces véhicules se prêtent particulièrement bien aux usages événementiels et aux locations
week-end.

Chez Porsche, la 911 reste une valeur sûre. Un seul véhicule peut générer plus de 1 400 € de
commission nette pour le middleman sur un mois, ce qui illustre parfaitement la puissance du
modèle. D’autres modèles comme le Cayenne, le Macan ou le Taycan permettent également
de diversifier l’offre tout en restant dans une logique premium.



POURQUOI CES MODÈLES FONCTIONNENT MIEUX QUE LES AUTRES

Le choix de ces véhicules repose sur une logique économique très simple, mais souvent mal
comprise par les débutants.

La première raison est l’effet de levier sur le panier moyen. Contrairement à la location de
véhicules standards, comme des citadines, qui nécessite un volume très important pour devenir
rentable, les véhicules premium permettent de générer des gains unitaires élevés. Chaque
transaction peut rapporter entre 150 € et 1 000 € de commission, parfois davantage. À titre
d’exemple, un Lamborghini Urus peut se louer jusqu’à 2 900 € pour un week-end, ce qui génère
une commission massive en une seule opération.

La seconde raison concerne directement le sourcing et la négociation avec les agences. Les
propriétaires de véhicules comme des RS, des AMG ou des Porsche font face à des coûts
très élevés : entretien, assurance, dépréciation rapide. Cette situation crée une véritable
douleur financière. Ces propriétaires sont donc beaucoup plus réceptifs à une solution de
conciergerie ou d’intermédiation, car elle leur permet d’amortir des charges lourdes sur des
actifs déjà existants. À l’inverse, une agence possédant uniquement des voitures standards
ressent beaucoup moins cette pression, ce qui rend la négociation plus difficile.



ADAPTER LE CIBLAGE AU MARCHÉ LOCAL

Enfin, le ciblage des modèles ne doit jamais être totalement déconnecté du contexte
géographique. Un bon intermédiaire sait adapter sa stratégie à son marché local.

Dans des zones montagneuses ou hivernales, les SUV et 4x4 comme l’Audi RSQ3 ou la
Mercedes Classe G sont particulièrement pertinents, car ils répondent à des besoins concrets
tout en conservant une image premium. À l’inverse, dans des zones urbaines, touristiques ou
estivales, les sportives et cabriolets sont souvent plus demandés, car ils correspondent
davantage à des usages plaisir et événementiels.

L’objectif n’est donc pas de suivre une liste rigide de modèles, mais de comprendre la logique
sous-jacente : maximiser la désirabilité, la valeur perçue et le potentiel de marge, tout en
restant cohérent avec la demande locale.



II - La prospection



La prospection est le mécanisme fondamental qui permet de constituer une flotte de véhicules
sans investissement, conformément à la logique Asset-Light. À ce stade, il est important de
bien comprendre une chose : vous ne cherchez pas à acheter des voitures, mais à convaincre
des agences de collaborer avec vous.

La prospection n’est donc pas une étape secondaire ou optionnelle. C’est le point de départ
réel du business. Sans prospection, il n’y a ni mandats, ni véhicules, ni commissions.



LE CIBLAGE : OÙ ET QUI PROSPECTER

La première erreur des débutants est de prospecter de manière trop large ou désorganisée.
Une prospection efficace commence toujours par un ciblage précis.

Les réseaux sociaux et certaines plateformes spécialisées constituent le terrain de chasse
principal pour le sourcing manuel. Des plateformes comme Leboncoin, Getaround ou Turo
permettent d’identifier rapidement des agences ou des loueurs disposant de véhicules
intéressants à exploiter.

La logique est simple : vous cherchez des agences qui possèdent déjà des véhicules à forte
valeur perçue, mais qui pourraient ne pas les exploiter pleinement. Ce sont souvent ces
acteurs-là qui ressentent le plus fortement la “douleur financière” liée aux frais fixes, à la
dépréciation et aux périodes creuses.

L’objectif du ciblage n’est pas de contacter tout le monde, mais de repérer des profils pour
lesquels votre proposition a un sens économique immédiat.



LA LOGIQUE COMMERCIALE : TRANSFORMER UN PROBLÈME EN
OPPORTUNITÉ

Une fois les bonnes agences identifiées, la prospection repose sur un principe fondamental :
vous ne vendez pas un service, vous proposez une solution à un problème existant.

Le levier principal de vente est extrêmement simple et doit rester formulé de manière claire et
directe : « Je peux vous apporter des clients, sans que vous n’ayez quoi que ce soit à faire. »

Cette phrase résume toute la valeur du modèle. Elle transforme une situation souvent
frustrante pour le gérant — des véhicules qui dorment, des charges qui s’accumulent — en une
opportunité facile de générer du chiffre d’affaires supplémentaire.

Il est crucial de garder en tête que vous ne demandez rien au propriétaire, vous lui proposez un
gain additionnel.



L’APPROCHE DE PROSPECTION : SIMPLE, HUMAINE ET DIRECTE

La réussite de la prospection dépend moins du volume de messages envoyés que de la qualité
de l’approche. Inutile d’utiliser un discours commercial agressif ou trop technique. Les gérants
d’agences sont sensibles aux propositions simples, concrètes et respectueuses de leur temps.

L’objectif du premier message n’est pas de conclure un accord, mais de susciter l’intérêt et
d’ouvrir la discussion.

Un message de prospection efficace doit :
être court,
aller droit au but,
mettre en avant le bénéfice principal,
éviter toute promesse floue.



MESSAGE TYPE DE PROSPECTION

Voici un message type, volontairement simple, que vous pouvez utiliser lors de vos premières
prises de contact, que ce soit par message privé, email ou formulaire de contact :

Bonjour,

Je me permets de vous contacter car j’ai vu que vous proposez plusieurs véhicules à la
location.

Je développe actuellement un canal d’acquisition indépendant qui permet d’apporter des
clients supplémentaires à des agences partenaires, sans qu’elles aient à gérer le marketing
ou la prospection.

Concrètement, et si vos véhicules se louaient davantage sans que vous n’ayez quoi que
ce soit à faire ?

Si le sujet vous intéresse, je peux vous montrer une estimation simple de ce que cela
pourrait vous rapporter chaque mois.

Bonne journée.

Ce message a deux objectifs précis :
montrer que vous comprenez leur réalité,
ouvrir la porte à une discussion basée sur des chiffres concrets.



III - Proposer une offre clé en
main



L’offre clé en main constitue le cœur de l’argumentaire commercial de l’intermédiaire. C’est elle
qui permet de convaincre un gérant d’agence de vous laisser exploiter ses véhicules, parfois
de grande valeur, sans réticence majeure. Cette offre repose sur une promesse simple, mais
extrêmement puissante : apporter plus de clients à l’agence, sans aucun effort supplémentaire
de la part du gérant.

Dans un secteur où les marges sont souvent sous pression et où le temps manque, cette
promesse fait toute la différence. Elle transforme une proposition commerciale en une solution
évidente à un problème existant.



L’ÉLIMINATION TOTALE (OU PRESQUE) DES FRICTIONS

Ce qui rend une offre réellement « irrésistible », ce n’est pas le discours, mais l’absence de
contraintes qu’elle impose au propriétaire des véhicules. Plus vous supprimez de frictions, plus
la décision devient simple à prendre pour le gérant.

Dans une offre clé en main, l’intermédiaire prend en charge l’essentiel du travail à la place de
l’agence. Cela commence par une délégation complète de la partie commerciale. Vous vous
occupez de la promotion des véhicules, du marketing et de l’acquisition des clients. Cela inclut
notamment la création de photos et de vidéos professionnelles, indispensables pour valoriser
correctement les véhicules et maximiser leur taux de location.

Dans certains cas, l’offre peut aller encore plus loin avec une gestion opérationnelle optionnelle.
Cela signifie que le gérant n’a plus à se soucier de la livraison du véhicule, des remises de clés,
des check-in et check-out ou encore du nettoyage. Tout est pris en charge par l’intermédiaire
ou ses prestataires.

Cette prise en charge globale n’est pas obligatoire au départ, mais elle constitue un levier de
négociation très puissant. Plus vous soulagez le propriétaire de tâches chronophages, plus vous
êtes légitime à demander une commission élevée.



LA SÉCURISATION COMME PILIER CENTRAL DE L’OFFRE

Si l’offre clé en main est attractive sur le plan économique, elle ne sera acceptée que si elle
répond à la peur principale du propriétaire : celle de voir son véhicule abîmé, mal utilisé ou
confié à un mauvais profil.

C’est ici que l’intermédiaire doit se positionner comme un tiers de confiance professionnel.

La première brique de cette sécurisation repose sur un filtrage strict des locataires. L’offre
inclut un processus rigoureux de sélection, avec vérification de l’identité et de la solvabilité des
clients. L’objectif est simple : éviter les profils à risque et rassurer le propriétaire sur la qualité
des locataires qui utiliseront ses véhicules.

La seconde brique concerne l’utilisation d’outils professionnels, notamment si vous décidez de
gérer la facturation et les cautions. Des solutions comme OnePay, qui permettent de sécuriser
les cautions par empreinte bancaire, ou Rodeeo, qui propose des états des lieux numériques
certifiés, font partie intégrante d’un package rassurant pour le propriétaire. Ces outils
apportent une traçabilité claire et limitent fortement les litiges.

Enfin, la sécurisation passe aussi par un cadre juridique clair. La relation entre l’agence et
l’intermédiaire est formalisée par un mandat de gestion. Ce document précise les rôles de
chacun, les responsabilités, la répartition des revenus et les conditions de collaboration. Il
protège les deux parties et professionnalise la relation dès le départ.



2. La mise en valeur 



La mise en valeur est l’étape charnière qui permet de transformer un simple mandat de gestion,
obtenu lors de l’étape précédente, en revenus concrets et mesurables. C’est à ce moment
précis que le business commence réellement à produire des résultats.

Une fois le véhicule sécurisé auprès du propriétaire, l’objectif est clair : le rendre irrésistible aux
yeux des locataires potentiels, afin de générer les premières locations rentables, idéalement en
moins de 30 jours.

Dans un modèle Asset-Light, la mise en valeur est ce qui remplace la possession de l’actif.
C’est elle qui crée la différence.



1. LA PRODUCTION DE CONTENU PROFESSIONNEL

Dans ce modèle, l’amateurisme est fortement proscrit. Un véhicule mal présenté, même très
haut de gamme, se louera mal. À l’inverse, une mise en valeur professionnelle peut transformer
un véhicule ordinaire en véritable objet de désir.

La mise en valeur commence donc par la création de contenus visuels de qualité.

Un shooting photo et vidéo professionnel est indispensable. Les images doivent sublimer le
véhicule, mettre en avant ses lignes, son intérieur, ses détails, et surtout permettre au client de
se projeter immédiatement. Le futur locataire doit pouvoir s’imaginer au volant dès les
premières secondes, comme s’il vivait déjà l’expérience.

Chaque détail compte. L’esthétique recherchée doit être épurée, propre et premium.
L’inspiration peut venir de marques reconnues pour leur exigence visuelle, comme Apple ou
Rolls-Royce. L’objectif n’est pas d’imiter ces marques, mais de s’inspirer de leur logique :
sobriété, clarté et sentiment de confiance.

Une bonne mise en valeur visuelle ne sert pas seulement à vendre une location. Elle sert aussi à
rassurer. Elle montre au locataire que le service est professionnel, sérieux et structuré.



2. LA STRATÉGIE DE DIFFUSION : OÙ POSTER SES VÉHICULES

Une erreur fréquente chez les débutants consiste à vouloir créer immédiatement un site
internet. Le problème est simple : un site sans trafic est une vitrine vide. Il ne génère ni appels,
ni réservations.

Au démarrage, la priorité n’est donc pas d’avoir un site parfait, mais d’être présent là où la
demande existe déjà.

Les marketplaces à fort trafic doivent être utilisées en premier. Des plateformes comme
Leboncoin ou Facebook Marketplace concentrent déjà des milliers de personnes à la
recherche de solutions de location. Les réseaux sociaux jouent également un rôle clé,
notamment pour capter une clientèle locale ou événementielle.

Ces plateformes permettent d’obtenir rapidement de la visibilité, sans budget important, et de
tester l’attractivité réelle du véhicule.

Contrairement aux idées reçues, la création d’un site web dès le début n’est cependant pas
inutile. Bien utilisé, il peut contribuer à générer les premiers clients, notamment grâce au
référencement naturel (SEO) et à une fiche Google My Business bien optimisée. Même simple,
un site permet d’asseoir la crédibilité du projet et de capter des recherches locales ciblées.
L’essentiel est de comprendre que le site ne doit pas remplacer les plateformes, mais les
compléter.



3. TARIFICATION ET OFFRES « IRRÉSISTIBLES »

La mise en valeur ne se limite pas aux images et aux canaux de diffusion. Elle passe également
par une stratégie tarifaire intelligente, pensée pour déclencher la décision d’achat.

La première règle est d’adopter des prix dynamiques. Les tarifs doivent s’adapter à la
saisonnalité, avec une distinction claire entre haute et basse saison, mais aussi entre les jours
de semaine et les week-ends. Cette flexibilité permet d’optimiser le taux d’occupation sans
brader inutilement la valeur du véhicule.

Ensuite, il est recommandé de créer des offres marketing psychologiquement fortes. Des
formules simples, comme le principe du « 1 + 1 = 3 » (deux jours loués, le troisième offert), ou
l’ajout de kilomètres gratuits, peuvent suffire à faire basculer un prospect hésitant vers la
réservation. Ces offres ne diminuent pas toujours la rentabilité, mais augmentent fortement le
taux de conversion.

Enfin, la valeur perçue joue un rôle déterminant. De petites attentions lors de la location,
comme offrir des bouteilles d’eau, quelques chocolats ou simplement un service irréprochable,
renforcent l’expérience client. Ces détails favorisent la satisfaction, les avis positifs et la
fidélisation, créant un véritable effet boule de neige sur les futures réservations.

CONCLUSION : PROUVER LA VALEUR SANS POSSÉDER L’ACTIF

En résumé, l’étape de mise en valeur consiste à appliquer un marketing de niveau professionnel
à un actif qui ne vous appartient pas. C’est cette capacité à sublimer, diffuser et positionner
correctement le véhicule qui permet de maximiser son taux d’occupation.

Au-delà des revenus générés, cette étape a un objectif stratégique majeur : prouver
rapidement au gérant de l’agence partenaire que ses véhicules sont entre de bonnes mains.
Une mise en valeur réussie renforce la confiance, facilite les collaborations futures et ouvre la
voie à l’expansion du modèle.



SOUS PARTIE 

Shooting photo et vidéo professionnel



Le shooting photo et vidéo professionnel n’est pas une option esthétique ou un “bonus
marketing”. Dans un modèle Asset-Light, c’est un levier de conversion indispensable. Il joue un
rôle central dans la mise en valeur du véhicule et conditionne directement la rapidité avec
laquelle vous obtiendrez vos premières locations.

Un même véhicule, proposé avec des photos amateurs ou avec des visuels professionnels,
peut produire des résultats radicalement différents. Ce n’est pas la voiture qui fait la
différence, mais la manière dont elle est présentée.



L’OBJECTIF : CRÉER UNE « OFFRE IRRÉSISTIBLE »

L’objectif de l’étape de mise en valeur est précis : générer les premières locations rentables en
moins de 30 jours. Pour atteindre cet objectif, il ne suffit pas de montrer le véhicule. Il faut le
sublimer.

Un shooting réussi doit permettre une projection immédiate. En quelques secondes, le futur
locataire doit pouvoir voir un maximum de détails, comprendre l’univers du véhicule et
s’imaginer comme s’il était déjà à l’intérieur, ou derrière le volant. Les photos et vidéos doivent
raconter une expérience, pas simplement afficher une carrosserie.

L’image joue également un rôle clé dans la phase de décision. C’est elle qui attire l’attention au
premier coup d’œil, ce que l’on appelle le scroll stopper. Sur une marketplace ou un réseau
social, l’utilisateur défile rapidement. Une image forte crée la curiosité, arrête le regard et
déclenche l’envie d’en savoir plus. Sans cette première accroche visuelle, même la meilleure
offre restera invisible.



PROFESSIONNALISME ET IMAGE DE MARQUE

Le shooting professionnel permet aussi de faire une distinction immédiate entre un concierge
amateur et un véritable intermédiaire stratégique.

Des visuels de qualité donnent le ton. Ils montrent que le service est sérieux, structuré et digne
de confiance. L’esthétique doit respirer le professionnalisme, la cohérence et une certaine
forme d’élégance. Il ne s’agit pas de faire du tape-à-l’œil, mais de créer un univers visuel
rassurant.

Deux options s’offrent à vous :
Soit vous faites appel à des prestataires professionnels pour créer votre propre contenu
Soit vous demandez les images déjà réalisées par l’agence partenaire (si celles-ci sont de
bonne qualité, c’est l’option la plus économique).

Pour un intermédiaire débutant, cet aspect est crucial. Même sans expérience préalable, des
visuels professionnels permettent d’asseoir une crédibilité immédiate. Le client ne juge pas
votre parcours, il juge ce qu’il voit. Et ce qu’il voit doit inspirer sérieux et qualité.



INVESTISSEMENT OU COÛT : LE BON RAISONNEMENT

La question financière du shooting doit être abordée de manière pragmatique. Beaucoup de
débutants voient cette dépense comme un coût inutile. En réalité, il s’agit d’un investissement à
fort retour.

Un shooting professionnel a un coût, mais le retour sur investissement est largement supérieur
à celui de photos amateurs mal cadrées, mal éclairées ou peu flatteuses. Un bon visuel permet
de louer plus vite, plus cher et plus souvent. À l’inverse, des photos de mauvaise qualité
ralentissent la prise de décision et tirent la valeur perçue vers le bas.

Pour garantir ce niveau de qualité, il est fortement recommandé de s’appuyer sur un réseau de
prestataires professionnels. Photographes et vidéastes spécialisés savent comment mettre en
valeur un véhicule, choisir les bons angles, la bonne lumière et créer des images qui vendent.

L’idéal est de travailler avec des prestataires capables de se déplacer, afin de pouvoir
reproduire ce niveau de qualité sur plusieurs véhicules et dans différentes zones.



USAGE STRATÉGIQUE DU CONTENU PRODUIT

Une fois le contenu créé, son rôle ne s’arrête pas à l’esthétique. Le shooting photo et vidéo
devient un outil marketing central, exploitable sur plusieurs canaux.

Les vidéos, notamment en format vertical d’environ 30 secondes, sont parfaitement adaptées
à la publicité sur les réseaux sociaux, en particulier sur Tiktok et Instagram. Elles permettent de
promouvoir les véhicules, mais aussi de mettre en avant la conciergerie elle-même et son
positionnement premium.

Les photos, quant à elles, alimentent l’ensemble des supports de diffusion : annonces sur les
marketplaces à fort trafic comme Facebook ou Leboncoin, publications sur les réseaux
sociaux, et contenu du site internet de la conciergerie. Un seul shooting bien réalisé peut donc
servir sur plusieurs canaux, pendant plusieurs semaines, voire plusieurs mois.

CONCLUSION : TRANSFORMER LA VOITURE EN ACTIF MARKETING

En résumé, le shooting professionnel est ce qui permet de transformer un actif physique — la
voiture — en un actif numérique marketing. C’est ce levier qui justifie des tarifs élevés, qui attire
une clientèle premium et qui accélère la prise de décision.

Dans un modèle Asset-Light, où vous ne possédez pas le véhicule, la mise en valeur devient
votre principal levier de contrôle. Un shooting réussi valide pleinement l’étape de mise en
valeur, parfois même avant la première location, en prouvant que vous êtes capable de créer
de la demande là où d’autres n’en génèrent pas.



3. Le scaling



Le scaling, ou passage à l’échelle, représente l’aboutissement logique de tout le travail réalisé
lors des étapes précédentes.

Si le sourcing et la mise en valeur permettent de valider le modèle avec un ou deux véhicules,
le scaling a un objectif beaucoup plus ambitieux : transformer cette activité en une entreprise
structurée, stable et dominante sur son secteur géographique.

À ce stade, on ne parle plus simplement de générer des commissions, mais de bâtir un système
capable de fonctionner dans la durée, sans dépendre exclusivement de votre temps ou de
votre énergie.



1. L’OBJECTIF : PASSER DE CONCIERGE À CHEF D’ENTREPRISE

Le but explicite du scaling est de changer de posture.

Il ne s’agit plus de dire :
« Je gère un véhicule »,
mais bien :
« Je pilote une flotte complète ».

Cela peut représenter cinq, dix, quinze, voire vingt véhicules sous gestion, sans que le stress et
la charge mentale n’augmentent proportionnellement.

Le scaling vise avant tout la création de revenus prédictibles. L’objectif est de ne plus
dépendre d’un seul véhicule, d’un seul propriétaire ou d’une opportunité ponctuelle, mais de
construire une activité aux revenus stables, récurrents et prévisibles.

Il est également important de comprendre que le scaling ne consiste pas uniquement à ajouter
des voitures. Ajouter des véhicules sans méthode conduit souvent à plus de complexité et
moins de rentabilité. Le véritable enjeu est d’augmenter la rentabilité par véhicule, en optimisant
chaque actif sous gestion.



2. GESTION DE FLOTTE ET PILOTAGE PAR LA DONNÉE

Passer à l’échelle impose une rupture claire avec l’amateurisme. À partir de plusieurs véhicules,
la gestion “à l’instinct” devient inefficace. Le scaling repose donc sur une gestion rigoureuse,
pilotée par la donnée.

L’utilisation d’outils de gestion de flotte devient indispensable. Des logiciels permettent de
centraliser l’activité et de piloter l’ensemble des véhicules à distance, sans multiplier les outils
ou les tableaux Excel dispersés.

Grâce à des tableaux de bord clairs, l’intermédiaire peut suivre en temps réel la performance
de chaque véhicule : chiffre d’affaires généré, taux de rotation, périodes creuses et rentabilité
nette. Dans certains cas, un accès dédié peut même être donné au propriétaire, ce qui
renforce la transparence et la relation de confiance.

Le scaling intelligent repose également sur un principe fondamental : la qualité prime sur la
quantité. L’objectif n’est pas d’accumuler des véhicules peu demandés ou faiblement rentables.
La stratégie recommandée consiste à exploiter un nombre limité de modèles, mais très
demandés, afin de créer une forme de monopole local sur certains segments premium.
Plutôt que de saturer le marché avec des véhicules standards à faible marge, l’intermédiaire
structure une offre différenciante, plus rentable et plus simple à gérer.



3. DIVERSIFICATION ET CRÉATION D’UN ÉCOSYSTÈME

Une fois la flotte locative solidement établie, le scaling ouvre naturellement la porte à de
nouvelles opportunités commerciales. La conciergerie automobile ne se limite plus à la location :
elle devient un hub automobile.

La première extension logique concerne la vente et le brokerage. Un client qui loue un véhicule
peut souhaiter l’acheter par la suite. À l’inverse, un propriétaire qui met un véhicule en location
peut envisager de le vendre. Dans ces deux cas, l’intermédiaire est idéalement placé pour jouer
un rôle de facilitateur et percevoir une commission sur la transaction, que ce soit via du dépôt-
vente ou du courtage automobile.

Le scaling peut également s’accompagner d’un changement de business model. Une fois
l’activité stabilisée et rentable, certains entrepreneurs choisissent d’acheter leurs propres
véhicules afin de maximiser encore davantage les marges. Cette évolution n’est pas
obligatoire, mais elle devient pertinente lorsque le risque est maîtrisé et que le système est
déjà éprouvé.

Enfin, le passage à l’échelle passe aussi par la mise en place de partenariats stratégiques. Nouer
des relations avec des hôtels de luxe, des organisateurs de mariages, des garages ou d’autres
apporteurs d’affaires permet d’assurer un flux constant de locataires, sans dépendre
exclusivement de la publicité payante. Ces partenariats renforcent la stabilité du chiffre
d’affaires et la position dominante sur une zone donnée.



PASSER D’INTERMÉDIAIRE À UNE
VRAIE AGENCE 

PARTIE 3



Les autres business models
existants



Choisir le bon business model est une étape déterminante lorsque l’on souhaite lancer — ou faire
évoluer — une activité de location de voitures. Ce choix ne conditionne pas seulement la
rentabilité du projet, mais aussi son niveau de risque, sa capacité de croissance et le type
d’entrepreneur que vous allez devenir.

Jusqu’ici, cet e-book vous a présenté le modèle Asset-Light, basé sur l’intermédiation et la
conciergerie automobile. Ce modèle est particulièrement adapté pour démarrer, tester le
marché, générer des premiers revenus et acquérir une vraie compréhension du secteur, sans
capital important ni exposition financière excessive.

Mais il est important de comprendre une chose essentielle :
👉 le modèle Asset-Light n’est pas une fin en soi.

Pour certains entrepreneurs, il constitue un excellent business durable.

Pour d’autres, il devient une porte d’entrée stratégique vers des modèles plus ambitieux, plus
capitalistiques, mais aussi potentiellement plus rentables à long terme.

Dans le secteur de la location de voitures, il existe en réalité plusieurs business models, chacun
avec ses avantages, ses limites et ses exigences. Certains permettent de démarrer
rapidement, d’autres demandent plus de structuration, de capital et de rigueur, mais offrent en
contrepartie des marges plus importantes et un contrôle total de l’activité.

Dans ce chapitre, nous allons donc élargir la perspective et vous proposer un tour d’horizon
des principaux business models existants dans la location automobile, notamment :

le modèle en 100 % sous-location,
le modèle hybride,
et le modèle basé sur la propriété complète de la flotte.

L’objectif n’est pas de vous dire quel modèle est “le meilleur” dans l’absolu, mais de vous donner
les clés pour comprendre quel modèle est adapté à votre situation actuelle, à vos objectifs et
à votre tolérance au risque.

Comprendre ces différentes approches vous permettra soit de confirmer votre choix actuel,
soit de préparer intelligemment la prochaine étape de votre parcours entrepreneurial dans la
location de voitures.



1. LE BUSINESS MODEL EN 100% SOUS-LOCATION

Le modèle de sous-location consiste à louer des véhicules auprès d’un fournisseur pour ensuite
les relouer à vos propres clients. Ce modèle présente des avantages intéressants, notamment
pour les entrepreneurs qui démarrent avec peu de capital. Toutefois, il comporte également
des limites.

1. AVANTAGES DU MODÈLE EN SOUS-LOCATION

Peu de capital nécessaire : L'un des principaux avantages de ce modèle est que vous n'avez
pas besoin d'investir dans l'achat de véhicules. Vous pouvez démarrer rapidement avec peu
de fonds.
Flexibilité initiale : Ce modèle permet de tester le marché sans engager de grosses sommes
d’argent. Vous pouvez tenter l’expérience avant de vous engager pleinement dans l’achat
de véhicules.

2. INCONVÉNIENTS DE LA SOUS-LOCATION

Rentabilité limitée : Le principal inconvénient de la sous-location est qu’elle n'est pas le
modèle le plus rentable. Une grande partie de vos revenus est versée au fournisseur de
véhicules, ce qui limite vos marges bénéficiaires.
Dépendance élevée : Vous êtes extrêmement dépendant du loueur ou du fournisseur. Si ce
dernier décide d’augmenter ses tarifs ou de limiter son stock, cela peut affecter
négativement votre activité.
Manque de valorisation : Contrairement à l’achat de véhicules, vous ne vous constituez pas
de patrimoine. Les véhicules ne vous appartiennent pas, et donc, vous n'avez pas d’actifs à
revendre en cas de besoin.

3. QUAND CHOISIR LA SOUS-LOCATION ?

Le modèle de sous-location est particulièrement adapté aux situations suivantes :

Manque de capital : Si vous ne disposez pas d’un capital suffisant pour acheter des
véhicules.
Test du marché : Si vous souhaitez tester le marché de la location de voitures avant de
vous engager pleinement.
Difficultés de financement : Si vous ne parvenez pas à obtenir un emprunt bancaire ou à
trouver des investisseurs pour financer l’achat de véhicules.



2. LE BUSINESS MODEL HYBRIDE : UN ENTRE-DEUX

Le modèle hybride consiste à combiner des véhicules en sous-location et d'autres que vous
possédez (achetés comptant ou via un leasing). Ce modèle offre un bon compromis entre
flexibilité et valorisation du patrimoine.

1. AVANTAGES DU MODÈLE EN HYBRIDE

Flexibilité financière : Ce modèle vous permet de bénéficier d’une partie des avantages de
la sous-location (moins de capital nécessaire) tout en possédant une partie de votre flotte,
ce qui valorise votre entreprise.
Diversification des risques : En combinant sous-location et propriété, vous réduisez votre
dépendance vis-à-vis des loueurs tout en diversifiant vos sources de revenus.
Possibilité de croissance progressive : Vous pouvez commencer avec des véhicules en
sous-location, puis acquérir des véhicules au fur et à mesure que votre trésorerie le permet.

2. INCONVÉNIENTS DU MODÈLE HYBRIDE

Gestion plus complexe : Gérer à la fois des véhicules en sous-location et des véhicules en
propriété peut devenir plus compliqué en termes de comptabilité et de gestion
opérationnelle.
Investissement progressif nécessaire : Vous devrez tout de même investir dans l’achat de
véhicules, même si cela se fait de manière progressive.

3. QUAND OPTER POUR LE MODÈLE HYBRIDE ?

Le modèle hybride est particulièrement adapté aux entrepreneurs qui souhaitent limiter leur
risque financier tout en valorisant progressivement leur entreprise. Il permet de croître de
manière progressive tout en minimisant les risques financiers.



3. LE BUSINESS MODEL EN 100% PROPRIÉTAIRE

Dans ce modèle, vous êtes propriétaire de l’ensemble des véhicules de votre flotte. Cela
implique d’acheter ou de financer vos véhicules via un leasing. Ce modèle présente des
avantages intéressants, mais nécessite une trésorerie solide.

1. AVANTAGES DU MODÈLE 100% PROPRIÉTAIRE

Patrimoine valorisé : En possédant vos véhicules, vous vous constituez un patrimoine que
vous pouvez valoriser au fil du temps. En cas de difficultés financières, vous avez la
possibilité de revendre une partie ou la totalité de votre flotte.
Indépendance totale : Vous n’êtes dépendant de personne pour gérer vos véhicules. Vous
contrôlez intégralement vos marges et vos tarifs.
Rentabilité supérieure : En étant propriétaire de votre flotte, vous n’avez pas de frais de
sous-location à payer. Vos marges bénéficiaires sont donc plus importantes.

2. INCONVÉNIENTS DU MODÈLE 100% PROPRIÉTAIRE

Besoin de capitaux importants : L'un des plus grands défis de ce modèle est qu'il nécessite
des fonds importants pour l’achat des véhicules. Que vous achetiez comptant ou via un
financement, vous devrez immobiliser une somme importante de votre trésorerie.
Gestion lourde : Gérer l’entretien, les réparations, les assurances et les aspects
administratifs de l’ensemble de votre flotte peut rapidement devenir complexe, surtout si
vous disposez de nombreux véhicules.

3. QUAND OPTER POUR LE MODÈLE 100% PROPRIÉTAIRE ?

Le modèle 100% propriétaire est idéal pour ceux qui disposent d’une trésorerie solide ou qui
sont prêts à investir lourdement dans leur entreprise. Il est également adapté si vous cherchez
à constituer un patrimoine et à maximiser votre rentabilité sur le long terme.



CONCLUSION
PARTIE 4



Et maintenant… jusqu’où voulez-
vous aller ?



Vous venez de parcourir un guide complet pour lancer une activité de location de voitures sans
posséder de véhicules — un modèle Asset-Light pragmatique, accessible et actionnable qui
vous permet de générer vos premiers revenus rapidement sans capital important.

Ce modèle est idéal pour débuter :
il met l’accent sur l’intermédiation plutôt que sur l’investissement,
il limite les risques financiers,
il vous apprend à créer de la valeur avant d’acquérir des actifs.

Et pour beaucoup d’entre vous, cette démarche sera suffisante pour obtenir vos premières
réussites, signer vos premiers mandats et générer vos premiers flux de trésorerie.



MAIS SI VOTRE AMBITION EST PLUS GRANDE…

Si vous vous trouvez dans l’un de ces cas :

vous souhaitez créer une véritable agence de location, avec votre propre flotte,
vous cherchez à maximiser vos marges, au-delà des commissions d’intermédiation,
vous voulez structurer une entreprise durable, optimisée sur tous les leviers (juridique,
financier, marketing, opérations),
vous souhaitez éviter les erreurs coûteuses que font 80 % des nouveaux acteurs,

alors il existe une suite logique à ce que vous venez d’apprendre.

Chez A.S.S LOC, nous avons accompagné des dizaines d’entrepreneurs dans la création
complète de leur agence de location, en les guidant pas à pas depuis la compréhension du
marché jusqu’à la structuration d’une entreprise solide et rentable.

Nos programmes d’accompagnement couvrent notamment :

la compréhension approfondie du marché,
le choix du business model le plus adapté à votre situation,
les démarches juridiques et administratives pour créer une société conforme,
l’acquisition de véhicules et les stratégies de financement,
les outils, templates et ressources pour gérer efficacement votre agence au quotidien,
un encadrement personnel et des ateliers pour accélérer votre croissance.



CE QUE VOUS POUVEZ FAIRE MAINTENANT

Vous avez deux trajectoires possibles :

✅ Continuer à faire grandir votre activité d’intermédiation jusqu’à atteindre une autonomie
complète et des flux de revenus stables.

Ce modèle est excellent pour valider votre capacité à créer un business rentable.

✅ Passer à la vitesse supérieure et créer une agence de location à part entière, avec un
accompagnement structuré pour éviter les pièges et accélérer votre développement.

👉 Pour découvrir en détail nos programmes, visiter les modalités d’accompagnement et voir
comment nous pouvons vous aider à transformer votre ambition en réalité concrète, rendez-
vous sur notre page dédiée à l’accompagnement : assloc.com/accompagnement.

Merci d’être allé jusqu’au bout.

Ce que vous venez d’apprendre peut changer votre trajectoire…
mais ce que vous décidez de faire avec ces connaissances peut changer votre vie.

À vous de jouer !

http://assloc.com/accompagnement

