GILLES THIRIEZ ET
JEAN-PIERRE PAMIER

GUIDE PRATIQUE
DE LA FRANCHISE

Quatriéme édition

© Editions d’Organisation, 1996, 1998, 2001, 2003
ISBN : 2-7081-2877-9

Editions
d'Organisation

AAAAAAAA

Alliance des consultants industriels francophones - http://www.acifr.org



2

LE PARCOURS DU CANDIDAT

|. Préparer son projet

Quel que soit le projet professionnel, la démarche personnalisée com-
mence par un retour sur soi-méme :
® Qui suis-je ?
Qu’est-ce que je veux ?
Quelles sont mes compétences ?
Quels moyens je me donne ?
Avec quelles contraintes ?
* Avec quelles aides ?

On trouvera, dans les livres spécialisés sur le bilan personnel, la créa-
tion ou le rachat d’entreprise, la recherche d’emploi, de quoi réaliser
de tels diagnostics.

Nous nous contenterons ici d’'une synthése adaptée a un projet de fran-
chise.

Faites votre diagnostic, confrontez-le avec vos connaissances et résu-

mez-le par écrit.
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Guide pratique de la franchise

I.1. Autodiagnostic

La démarche commence par une connaissance de sa propre personne
et de son environnement.

I.1.1. Qualités requises

La premiere qualité esesprit d’entreprendre ou d’entreprise, qui
suppose le golt du management, et le godt du risque.

A compléter par un cocktail d’expériences de : gestion, commercial,
management des hommes... tout ce que doit posséder un responsable
de RVE.

Sans oublier gu’il doit avoir une grande capacité de travail... les résul-
tats sont a la mesure des efforts fournis.

Particularités de la franchise :

e i| faut avoir le caractere indépendant de celui qui assume ses
propres risques, et la capacité d'adaptation a la vie au sein d'un
réseau, avec ses avantages et ses contraintes ;

e i| faut une capacité a se remettre en question et donc a progresser.
Par la franchise, on achéte aussi un systéme permanent de forma-
tion et d'assistance... Etes-vous prét a suivre les conseils du fran-
chiseur, et ceux de vos confréres, et a les mettre en pratique ?
Etes-vous prét a réinvestir régulierement pour adapter votre
entreprise a I'évolution du marché ?

¢ enfin, le franchisé doit partager son expérience avec le réseau
pour contribuer & son développement... Etes-vous prét a consa-
crer du temps en dehors de votre exploitation pour participer a
I'amélioration du systeme franchise ?

I1.1.2. Défauts acceptables

Tout homme est une somme d’équilibres entre défauts et qualités.
Il est important de bien mesurer ses défauts et d’évaluer leur degré
d’adaptation ou inadaptation a votre projet.
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Le parcours du candidat

Si vous ne supportez ni les critiques ni les conseils, la franchise n'est
pas pour vous.

I1.1.3. L’environnement familial

Le projet de franchise va mobiliser votre énergie, mais également les
ressources de la famille. Il peut conduire a changer de ville.

Dans quelle mesure, votre famille (conjoints, enfants) est-elle au cou-
rant de votre projet ? Y adhére-t-elle ?

Comment supportera-t-elle votre manque de disponibilité, le risque

financier, les périodes de forte tension... et des conditions de rémuné-
ration pouvant étre trés inférieures... problémes que rencontre sou-
vent le créateur d’entreprise dans les premiéres années.

Si votre conjoint participe a la future entreprise :

e Comment les rdles seront-ils répartis ?
e A-t-il des qualités et des expériences similaires ou complé-
mentaires ?

Enfin, votre régime matrimonial est-il adapté aux risques liés a votre
projet. Sinon, votre conjoint et vous-méme seriez-vous préts a le
changer ? Avez-vous consulté votre notaire ou un spécialiste sur cette
question ?

I1.1.4. L’expérience professionnelle

Quelle est votre expérience professionnelle et en quoi est-elle adaptée
a votre projet ? En termes de :

® métier et secteur d'activité,
* responsabilités exercées,
e diversité des taches,

e degré d’autonomie,

e performances obtenues.
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Guide pratique de la franchise

Cette expérience sera ensuite a confronter :

e a la demande du franchiseur ;
Certains recherchent des débutants, d’autres des professionnels
expérimentés dans le métier, d’autres des cadres en reconver-
sion...

* a l'assistance du franchiseur ;
Plus la franchise sera éloignée de votre expérience profession-
nelle, plus l'assistance du franchiseur devra étre importante.

1.2. Objectifs professionnels

\Votre projet de franchise s’inscrira, de préférence, dans un plan de car-
riere. Mais, comme la vie professionnelle réserve bien des surprises, la
franchise peut représenter, & un moment donné, une opportunité
exceptionnelle.

Qu’attendez-vous de cette nouvelle expérience ? :

e Est-ce une fin en soi ou une étape ?
Etape vers un autre projet,
Etape vers une fonction salariée chez le franchiseur,
Etape vers la création de votre propre chaine de franchise,...

® \Voulez-vous vous contenter de diriger uneePou diriger a
terme plusieurs ¥e ?

® Recherchez-vous la maximisation du profit uniquement ou la
priorité est-elle dans I'accomplissement personnel ?

® \Joulez-vous une entreprise stable, sans histoire ou au contraire
risquée ? Certains préférent racheter une franchise existante,
d’autres se lancer dans une création ; certains préferent un réseau
connu et établi, d’autres une franchise nouvelle en plein dévelop-
pement.

1.3. Goiit du métier

Choix d’un produit et/ou d’'un métier qui vous plait.
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Le parcours du candidat

1.4. Moyens disponibles

L'évaluation des moyens :

e ceux dont on dispose,
e ceux que l'on est prét a mettre a la disposition de ce projet,
e ceux gque I'on peut obtenir,

est évidemment essentielle.

1.4.1. Moyens financiers

Prioritairement, le candidat fait le compte des moyens financiers gu’il
peut consacrer au projet. Il recense I'investissement total réel nécessaire
(qui est généralement bien plus élevé que celui indiqué par le franchi-
seur) et le compare aux moyens financiers qu'il peut mettre en ceuvre
(sans risques inconsidérés pouvant mettre en danger sa vie familiale).
Les4 « QE? »

Que financer / Quels moyens / Quelles aides / Quels risques.

Que faut-il financer ?

® |a période de recherche et de négociation, jusqu’a I'ouverture du
magasin ou la création de I'entreprise (salaire, frais de déplace-
ment, frais divers),

® |es frais de création d’entreprise, y compris les honoraires de
votre conseil,

e |e droit d’entrée a verser au franchiseur,

e |'étude de marché et/ou I'étude d’implantation,

® |'achat des murs et/ou du fonds et/ou le bail (un poste trés impor-
tant),

e |es frais de dépobts de permis, deES§ d’architecte,

® |les investissements en aménagement, matériel, mobilier, logi-
ciels, véhicules,

* |les dépbts de garantie,

® les achats de fournitures et de marchandises pour le stock de
départ,

® |es investissements en enseigne, signalétique, P
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e |a formation initiale,

la publicité de lancement,
les assurances,
le fonds de roulement de trésorerie, notamment pour la période
de lancement jusqu’au seuil de rentabilité.
\Voir 'exemple de « Bilan d’Ouverture », page 214.

Un plan prévisionnel de trésorerie mensuel, sur une période de deux

ans,

tenant compte des estimations de recettes et des délais de regle-

ment, de l'incidence des impbts et de \aT est a établir pour mesu-
rer le besoin réel total de financement.

Il doit tenir compte d'une marge d’incertitude pour faire face a des
imprévus :

colt d'aménagement supérieur aux prévisions,
retard dans I'ouverture,
chiffre d’affaires plus faible que prévu, etc.

Quels moyens financiers pouvez-vous lever ?

ressources liquides (banques&y,...),

indemnités de votre ancien employeur,

ventes d’actions et obligations,

ventes de biens immobiliers,

préts ou participations de la famille, des amis,

subventions et aides,

préts ou participation du franchiseur,

préts bancaires et découverts (pour certaines entreprises :
escompte).

Quelles aides financiéres pouvez-vous trouver ?

Dans bien des cas, le tour de la famille et des amis ne sera pas
suffisant. Vous allez bien entendu, examiner toutes les possibili-
tés de subventions et autres aides. Mais, vous pouvez également
faire appel a des sociétes de caution mutuelle, a des banques soli-
daires, a des clubs de créateurs et autres associations vous per-
mettant d’obtenir des préts d’honneur, des garanties, des taux
spéciaux aupres d’organismes bancaires.

\oir également ci-contre « Statut du créateur ».
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Le parcours du candidat

Quels risques pouvez-vous accepter ?

Garanties et cautions accordées aux organismes financiers en
contrepartie de préts ou découverts, sont rarement évitables.
Assurez-vous de leur limitation dans le temps et de la possibilité
pour vous de réellement y faire face a tout moment.

Mais, vous pouvez également avoir le risque d’'une rémunération
de départ inférieure aux prévisions. Assurez-vous que cela ne
remettrait pas en cause, par exemple, un plan de remboursement
personnel.

1.4.2. Moyens matériels

terrain, fonds de commerce, local,

point de vente déja équipé ou entreprise existante,
mobilier et équipement,

véhicules,

informatique.

1.4.3. Moyens humains

le premier moyen humain est vous-méme,
ce sera aussi votre conjoint, si vous travaillez ensembile.

Statut du créateur

Pour préparer son projet, le futur franchisé dispose de la plupart des
aides d’un créateur d’entreprise : celles des Chambres Consulaires et
de I’APCE, qui peuvent le conseiller, lui donner des informations.

Depuis une décision du Conseil d’Etat du 8 septembre 1999 (affaire
PELFRENE), qui a confirmé toute la jurisprudence sur le sujet, le fran-
chisé peut étre également (au cas par cas) considéré comme une
« entreprise nouvelle » (et ne bénéficie pas des dégrévements d'impobts
qui y sont liés dans les zones dites « défavorisées »), a condition qu’il
ne soit pas jugé par 'administration fiscale dans une situation de trop
grande dépendance par rapport a son franchiseur.
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1.6. Hiérarchisation des critéres

La hiérarchisation des critéres dans I'élaboration de votre projet est
une affaire trés personnelle, puisqu’elle est liée aux objectifs que vous
vous étes fixé.

Nous allons cependant vous proposer une grille d’analyse :

1-  Ai-je I'esprit entrepreneurial, et suis-je soutenu, dans ce projet, par
ma famille, par des amis ?

2 — Suis-je fortement attiré par le métier convoité et prét a m'y investir
totalement ? Y compris, le cas échéant dans I'apprentissage d'un
métier technique.

3 — Ai-je I'esprit manageérial, suis-je capable d’animer une (petite)
équipe d’hommes et de femmes ?

4 —  Ai-je les moyens financiers de mon projet, ou puis-je les acquérir :
en terme de financement de l'investissement et du fonds de roule-
ment, en terme de rémunération projetée ?

5— Ce projet, et I'investissement qu'il représente (en moyens finan-
ciers et matériels, en temps a passer, en risques, etc.) est-il compa-
tible avec ma vie personnelle (éthique, famille) ?

6 — Ai-je de I'endurance, de la persévérance ?

Témoignage N° §

104

O Gilbert CHOUCHANA, franchisé LAFORET IMMOBILIER (octobre 2002)
(Propos recueillis par Vincent POMPOUGNAC — FRANCHISE MAGAZINE n° 172)

« Ancien cadre d’une chaine de parfumerie, j’ai décidé voici deux ans de me mettre
a mon compte. Ayant connu le monde du succursalisme, j’ai fait le choix de la fran-
chise en raison du package de services qu’elle apporte. J’ai opté pour I'immobilier,
que j'avais déja approché au cours d’une précédente carriére de directeur commer-
cial d’'une société de promotion et de construction d’hotels. J’ai d’abord racheté une
agence Laforét, puis une seconde un an plus tard. Aprés toutes ces années de sala-
riat, étre mon propre patron représente un aboutissement. J’'apprécie le contact avec
I'équipe commerciale, le fait d’atteindre mes objectifs et de gagner de I'argent, de
satisfaire les clients et de construire une affaire aussi pérenne que possible. » O
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Témoignage N° 6

O Frédéric BERTIN, franchisé JARDIN DES FLEURS (mai 2000)
(Propos recueillis par Vincent POMPOUGNAC — FRANCHISE MAGAZINE n°® 158)

« Responsable du service contentieux d’une grande banque, I'envie de monter ma
propre affaire me trottait dans la téte depuis longtemps. Mais quand on a une situa-
tion confortable, on n’ose pas franchir le pas. Tenté par le commerce et séduit par le
concept de fleurs coupées en libre-service, jai décidé de me lancer avec LE JARDIN
DEs FLEURS. Le franchiseur m’a donné tous les documents nécessaires et les adres-
ses de ses franchisés. J’en ai rencontré six, puis j’ai cherché un local (...).

L'exploitation du magasin nous assure, a mon épouse et a moi-méme, un salaire
confortable, mais il faut le ramener au nombre d’heures de travail et a 'implication
nécessaire (...). On a tous envie de monter une entreprise par godt de I'indépen-
dance, mais les futurs créateurs doivent étre conscients du sacrifice que cela
représente ». O

2. Choisir une franchise

2.1. Trouver des franchises

2.1.1. Le salon de la franchise

Un salon professionnel est un endroit privilégié pour repérer les fran-
chiseurs, les sélectionner et s’entretenir avec eux... ceci pouvant par-
fois aller jusqu’a un engagement contractuel (ce qui n’est guére
recommande).

Mais, attention, on ne fait pas un salon de la franchise comme on fait
son marché, en achetant successivement ses légumes, fruits, viandes et
poissons, crémerie, fleurs...

Le candidat a la franchise vient au salon pour approcher des franchises
gu’il a sélectionnées et qui répondent a ses attentes. En général, il ren-
contrera donc des franchiseurs dans un seul secteur d’activité, et aura,
de préférence, pris rendez-vous.
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Le candidat intéressé par une enseigne déterminée a forte image de
marque ne trouvera pas d'intérét particulier au Salon. Il préférera un
rendez-vous plus calme et approfondi avec son franchiseur.

Un salon de la franchise se tient chaque année Porte de Versailles a
Paris, fin mars. Parfois des salons régionaux ou un « Tour de France de
la Franchise » ont également lieu.

L'organisateur du salon Parisien, la socCiétéER EXPOSITIONS
FRANCE, et la FFF mettent un certain nombre de moyens a la disposi-
tion des visiteurs :

Centre d’information et d’aide a la décision.

Services des étudiants deuM de Colmar (pour guider les visi-
teurs).

Librairie.
Conférences.
Fiches techniques sur la franchise.

Bornes d’orientation tactiles pour repérer les emplacements des
franchiseurs exposants.

Espace centre-ville ou certains franchiseurs reproduisent leur
concept de magasin sous forme de mini-boutiques de la maniéere
la plus fidéle.

Collége des Experts regroupant des spécialistes du droit, de
I'assurance, du marketing, de I'audit, du management appliqués
a la franchise.

Comment utiliser au mieux le salon }/oici quelques conseils :

Si votre projet n’est qu’en germe

« Faites le tour des stands du créneau qui retient votre attention. Compa-
rez les agencements, les ambiances, les produits et les matériels.

* Glanez le maximum d’informations en demandant systématiquement
un dossier de présentation de la franchise.

* Consultez les supports de presse spécialisés. Certains ont réalisé des
études et synthéses pour le salon et/ou disposent de documents spéci-
fiques sur les enseignes.

e
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Y
Si vous étes déja décidé a vous associer a un réseau

« Allez voir les franchiseurs qui vous intéressent (en sachant que méme
ceux qui recrutent ne sont pas tous présents — loin de la).

« Présentez-vous rapidement : votre expérience professionnelle, votre
aspiration, votre projet d’entreprise.

« Puis laissez votre interlocuteur parler du réseau gu’il représente. Vous
aurez le plus souvent affaire a un commercial, qui peut étre épuisé en
fin de salon. Ne vous arrétez pas a ce premier contact.

*Si le concept vous tente, prenez rendez-vous pour un entretien plus
approfondi au siége, ou vous rencontrerez vraisemblablement le direc-
teur du développement, voire le franchiseur lui-méme.

» Ne vous laissez pas séduire par une présentation bien faite, une idée
bien vendue. Si les concurrents tiennent un stand, effectuez une
enquéte comparative. Sinon, hors salon, efforcez-vous de les rencon-
trer aussi.

Nota :

Bien entendu, vous aurez préalablement a tout ceci, bien préparé votre
action : franchises a voir, questions a poser, documents a apporter, iden-
tification des exposants, etc.

2.1.2. Les forums de la franchise

Journées organisées a Paris et en province parrFlar-partenariat
avec les ClI. Se renseigner dans lesIC

2.1.3. Les annuaires

Au début de chaque année I'annuaire de la Fédération Francaise de la
Franchise présente, pour chaque enseigne adhérente (une centaine
parmi les plus grandes) une fiche détaillée (exemplaire type ci-des-
sous). 300 autres enseignes y sont également répertoriées. Ce volume
contient en annexe les textes officiels, lois, décrets et code de déonto-
logie, des adresses utiles et une bibliographie.
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NOM DE LENSEIGNE

L’ADRESSE DU SIEGE LA SOCIETE

Enseigne
Activité

Raison sociale
Forme juridique

Capital social

Numéro registre du commerce
L’ACCES AU RESEAU Références bancaires
Durée du contrat en années Année de création de la société
Montant du droit d’entrée dans le réseau Année de création du réseau
Redevances directes Etapes marquantes de son évolution
Redevances indirectes Identité des dirigeants
Autres obligations financiéres Contact franchise et développement
Formation proposée LE RESEAU

Nombre d’unités propres

Nombre d’unités franchisées
(France et étranger)

Création d’unités franchisées
Chiffre d’affaires global

(réseau sous enseigne et franchisé)
Présence a I'étranger

LE FRANCHISE TYPE

Population de la zone de chalandise
Qualité de I'emplacement requis
Superficie moyenne du point de vente
Chiffre d’affaires annuel TTC

Apport personnel financier du franchisé
Investissement hors achat magasin

FRANCHISE MAGAZINE publie pour sa part uAnnuaire des Ensei-
gnes qui Recrutent.Chaque édition comprend :

e Secteur par secteur un tableptésentant les chiffres de chaque
enseigne en phase de recrutement (nombre total d’unités franchi-
sées en France, nombre d'ouvertures réalisées dans l'année, pro-
gressions ou reculs, prévisions pour l'année suivante) et les
commentaires de la rédaction

e Des statistiques généralgsrtant sur les entrants et les sortants
de I'annuaire. Et, grace a la comparaison d’'une année sur l'autre,
les secteurs en progression (et les autres).
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Attention, comme l'annuaire de la FFF, celui daMCHISE MAGA-
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ZINE s'ouvre, au-dela de la franchise, a d’autres formules du commerce

associé (concession, commission—affiliation, etc.).

A travers ses huit dernieres éditions, I'annuaire RENEHISE MAGA-

ZINE a mis en évidence une augmentation du nombre des enseignes en
phase de recrutement.

Toujours plus !

Nombre Nombre Prévisions
; Nombre y s , ,
Années , . d’unités d’ouverture en d’ouverture
d’enseignes .. -
« associées » association N+1
1995 359 27 381 2939 4334
1996 436 33092 3378 5011
1997 545 40 816 4 866 7976
1998 680 51056 6412 9177
1999 700 54 450 7716 10 940
2000 674 56 114 7768 10470
2001 684 65 553 7412 8729
2002 690 62 006 7176 9862

Critéres a bien prendre en compte :

e 'année de la création de la franchise ;

* |e nombre de franchisés et le développement annuel de la chaine ;

e |a population minimale de la zone de chalandise et fasées-

saires, si vous disposez déja d'un fonds de commerce ou si vous
étes lié a un lieu d’habitation ;

e et, bien entendu, les critéres financiers.
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2.1.4. Internet

L'utilisation du nouveau média qu’est Internet est désormais incon-
tournable tant pour les franchiseurs que pour les franchisés.

Le candidat a la franchise peut l'utiliser de plusieurs maniéres :

® Faire des recherches générales sur la franchise.

e Enquéter sur un créneau d’activité.

e Enguéter sur un franchiseur, son offre, sa solidité, son dynamisme.
e Rechercher les événements, les salons.

Votre recherche peut se faire :

e Par un « moteur de recherche », tapez « franchise » ou le nom
d’'un franchiseur. Si vous tapez « franchise », vous verrez que la
sélection des franchiseurs apparaissant sur les premiéres pages
varie d’'un moteur de recherche a l'autre.

® Pour un « portail » ou un site généraliste consacré partiellement
ou totalement a la franchise.

e Par des banques de données.
® Par les sites des magazines spécialisés.
® Par les sites des organismes, associations, fédérations.

Voir en « ANNEXES » de ce livre, la rubrique «41&S INTERNET ».

Certains franchiseurs ont bien compris I'importance d’Internet, d’abord
comme outil de communication interne, mais aussi comme Vvitrine,
comme vecteur de ventes directes, voire comme média pour attirer des
candidats.

A noter : selon une enquéteRENCHISE MAGAZINE de mars 2000,

120 réseaux sur 400 ont déclaré disposer d’'un site pour leur enseigne.
A la question « que présente votre site ? »

86 % ont répondu « les coordonnées de tous les points de vente »,

47 % « les opérations commerciales dans le réseau »,

36 % « tous les produits de la gamme magasin ».
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2.1.5. Autres sources d’information

Bouche a oreille.

Visite de magasins.

Lecture de revues et livres.

Recruteurs professionnels de franchisés.
Organismes professionnels€y.

Chambres de Commerce ou de Métiers.
APCE (Agence Pour la Création d’Entreprises)
* ARD (Agence Régionale de Développement).

2.2. Diagnostic de la franchise

Une fois repérées les franchises susceptibles de vous intéresser,
comment faire le diagnostic vous permettant d’opérer une sélection ?
C’est un aspect décisif de votre démarche.

Nous aborderons ici les actions a mener pour mieux appréhender le
systeme de franchise, en dehors des études (voir : « Batir son Business
plan », p. 137) et des éléments contractuels (voir : « Le contrat de fran-
chise », p. 182).

2.2.1. La visite de franchisés

Quelle que soit la franchise visée, une visite préalable des franchisés
existants et des pilotes du franchiseur est indispensable.

Combien de franchisés ? Le plus grand nombre... certains candidats
vont méme voir tous les points de vente de la chaine. Mais, ceci n’est
pas possible dans les grands réseaux.

Vous choisirez donc, de préférence :

® |es franchisés éventuels proches de votre futur lieu d’exploitation,

® ceux qui se trouvent dans les conditions les plus similaires :
méme type et importance de ville, méme zone de chalandise,
méme configuration de clientéle,

© Editions d’Organisation 111

Alliance des consultants industriels francophones - http://www.acifr.org



112

Guide pratique de la franchise

¢ |es franchisés les plus récents, ainsi que les plus anciens.
Pourquoi les plus récents ? Parce que leur point de vente sera le
plus conforme au concept qui vous a été présenté.
Pourquoi les plus anciens ? Pour voir comment le franchiseur et
les franchisés font évoluer le concept, si les mises a jour s’effec-
tuent, comment les magasins vieillissent, si les anciens franchi-
sés sont toujours dynamiques et motivés.

\otre analyse se déroule en 3 phases (cas d’'une franchise de magasins) :
1. Observer le(s) magasin(s) franchisé(s)

e Comparer le magasin avec le concept type du franchiseur, notam-
ment en termes d’'implantation, de look, d’'importance.

* Regarder I'état du point de vente, I'animation hors et dans le
magasin.
La réalité est-elle conforme a la promesse ? Le franchiseur est-il
aussi rigoureux qu’il le dit dans le choix des implantations, dans
le contréle de la tenue du magasin ?
Si vos observations contredisent le concept, vous demanderez
alors des explications au franchiseur, sachant que certaines
exceptions peuvent étre justifiees, méme souhaitables. Ainsi, des
contraintes d’'urbanisme peuvent entrainer de nécessaires adapta-
tions du look extérieur.
Par contre, de mauvaises implantations, et elles sont hélas fré-
quentes, sont rarement justifiables.

2. Rentrer dans le(s) magasin(s) franchisé(s)

Vous rentrez dans le point de vente et vous vous faites passer pour un
client potentiel :

e quel est l'accueil ?

e comment est le personnel ?

e quelle est la qualité du conseil ?

e quel est I'état intérieur du magasin ?
e avez-vous envie d'acheter ?, etc.

3. Interviewer le(s) responsable(s) du(des) magasin(s) franchisé(s)

La troisieme étape nécessitera, dans la plupart des cas, l'autorisation
préalable du franchiseur : il s’agit de l'interview du responsable, et
quand cela est possible, du personnel.
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Vous analysez la performance du point de vente et son évolution, vous
évaluez I'adhésion du responsable au concept et a I'organisation de la
chaine, vous lui demandez quels sont les services du franchiseur qui
lui sont le plus utiles, etc.

L'aspect le plus important de I'analyse est, bien évidemment, de
vérifier la performance, la rentabilité, du magasin. Mais, il est
également nécessaire d’'essayer de comprendre si I'apport du
franchiseur est réel, en dehors de I'impact de I'’enseigne et/ou de
la fourniture des produits.

Enfin, aprés avoir discuté avec des franchisés, vous pourrez déter-
miner si vous avez envie de passer de nombreuses années en leur
compagnie (réunions, sessions de formation, convention annuelle).

Attention :

Si dans certains réseaux, le silence muré des franchisés est mauvais
signe, les louanges unanimes sont également suspectes. Méme les
franchisés satisfaits ont des critiques a formuler...

Sinon ils ne seraient plus des entrepreneurs indépendants.

Nota :

A ce stade de votre démarche, certains franchiseurs sélectionnent avec
soin les adresses qu’ils vous communiquent. Vous préférerez ceux qui

vous laissent aller ou bon vous semble, tout en vous donnant un docu-
ment (type « passeport ») vous ouvrant les portes des franchisés.

Dans une franchise comportant un grand nombre de points de vente,

vous limiterez votre demande aux magasins de la région qui vous inté-

resse.

2.2.2. Formation terrain (notamment avant contrat)

En prolongement de 'audit précité, vous serez conduit a faire un stage
de formation dans des points de vente (franchisés et/ou unités pilotes).
Certains franchiseurs exigent de réaliser cette formation avant la
sighature du contrat de franchise ; d’autres ne le permettent qu’apres.
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Pour les franchiseurs, cette formation a pour but de vous enseigner
leur savoir-faire, mais également de vérifier si vous avez le bon profil :
vous adaptez-vous bien au métier, avez-vous les qualités requises,
comment étes-vous percu par les autres franchisés, serez-vous un bon
manager ?...

Pour vous, c'est I'occasion de découvrir votre futur métier et d’en
mesurer 'adéquation par rapport a vos motivations et a vos capacités.
Vous en apprenez également plus sur le concept a acheter.

Attention cependant :

e A l'investissement que représente ce stage, non seulement finan-
cierement (la plupart des franchiseurs vous le facturent), mais
également en temps passé.

e Aux contreparties exigées par le franchiseur, notamment en ter-
mes de non-divulgation et de non-concurrence... si vous échouez
chez un franchiseur, le métier peut vous étre définitivement
fermé, maintenant que vous étes dépositaire du grand secret : le
savoir-faire du franchiseur.

Le stage n’'est a réaliser que dans I'étape définitive de votre audit
de la franchise.

2.2.3. Entretiens avec votre futur animateur

Ceci est une démarche rarement réalisée, et pourtant elle est essen-
tielle. Elle nécessite I'accord du franchiseur.

Quel est son objet ? Tout au long de la procédure de candidature, vous
étes en contact avec le recruteur de la chaine, personnage gue vous ne
reverrez plus une fois installé.

Or, il est, pour vous intéressant de rencontrer votre futur animateur, a
double titre :

e C’est avec lui que vous vivrez la franchise et c’est lui qui va
transmettre le savoir-faire opérationnel : a vous de juger s’il vous
semble avoir les compétences requises et si vous pensez que le
« courant va passer ».
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e || peut vous informer avec précision sur le rble réel de I'anima-
teur, sur la vie du réseau.

Attention : I'animation est la charge la plus lourde du franchiseur, et
c’est donc celle gu’il va bien souvent essayer de minimiser, et ceci de
plusieurs facons :

e réduction, parfois suppression, du nombre de visites chez les
franchisés

e réduction du temps de visite chez le franchisé

e remplacement des visites par des réunions régionales et une
« hotline »

e recrutement d’animateurs jeunes et non expérimentés

Faites le calcul suivant : sachant qu'un animateur dispose d’environ
200 jours de travail effectif annuel, dont la moitié en travail de bureau
et formation au siége, soit une réserve de 100 jours par an pour le ter-
rain, et qu’il peut raisonnablement visiter 2 franchisés par jour, il peut
faire 200 visites par an (chiffre a diminuer des formations et réunions
régionales éventuelles). Ce qui vous permet d’évaluer le nombre de
visites qu’il vous fera :
Rythme de visite / franchisé / an = 200 / nombre de franchisés par ani-
mateur.

RVF =200/ NF

Ce nombre de visites est-il satisfaisant au regard de vos besoins et du
montant des royalties que vous allez payer ?

2.2.4. Analyse de I’organisation du systéme de franchise

Le « systéeme de franchise » est I'’ensemble du systéme organisation-
nel de la franchise : il régit les relations entre :

e |es franchisés et le franchiseur,

e |es franchisés avec les prestataires spécialisés : approvisionne-
ment, communication, mobilier et matériel, formation, etc.,

e |es franchisés entre eux.
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Cette organisation vous parait-elle cohérente et efficace ? Les moyens
au service de cette organisation sont-ils suffisants ? Le franchisé peut-
il pleinement exercer son role de chef d’entreprise ?

En définitive, vous déterminez :

* Si le concept est aussi attractif que vous I'imaginiez.

* S’il semble effectivement performant et rentable.

e Sj vivre avec ce groupe de franchisés peut étre stimulant
... et donc si c’est un bon investissement.

2.2.5. Reprendre une entreprise franchisée

Il peut arriver que le candidat a la franchise, ou un franchisé existant,
saisisse 'opportunité de racheter une entreprise franchisée en exploita-
tion. Ce cas devient fréquent.

Tous les conseils donnés dans ce livre restent valables.

Des compléments sont indispensables :

* Analysez les raisons pour lesquelles le franchisé céde son
exploitation : retraite, probléme personnel, changement d’acti-
vité, reprise d'un autre magasin de la méme chaine, probléme
d’exploitation, risques pour I'exploitation, désaccord avec le
franchiseur

e Essayez de savoir pourquoi les franchisés de la région ne sont pas
candidats eux-mémes au rachat de I'affaire

e Vérifiez si le franchiseur est d'accord pour vous agréer et pour
signer un nouveau contrat

* Faites chiffrer les travaux de relookage et d’'aménagement exigés
par le franchiseur

¢ Vérifiez les dates d'échéance du bail

* Analysez la rentabilité de l'affaire, ou faites-la analyser par un
expert-comptable

e Si I'entreprise a racheter est trés performante, évaluez la part due
a la personnalité du franchisé, afin de mesurer le risque de non
acceptation du nouvel exploitant par la clientéle et le personnel
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® Renseignez-vous sur le style de management de votre prédéces-
seur

e Envisagez le colt de remise a niveau du personnel (a négocier
avec votre franchiseur)

e et suivez les conseils donnés aux repreneurs d'affaires dans les
ouvrages spécialisés.

2.3. Colits et rentabilité

Se franchiser, c’est réaliser un investissement et engager des frais dont
vous attendez une certaine rentabilité. On ne le répétera jamais assez.
Nous déterminerons ci-dessous les éléments qui vous permettront de
réaliser I'étude financiére (p. 155).

A titre indicatif, certains experts-comptables spécialisés en franchise
pratiquent les tarifs suivants :
e Pour un premier diagnostic (forces et faiblesses du contrat,
aspect financier et équilibre) : 500 a &0
e Pour établir avec vous un plan de développement et calculer les
prévisionnels : 500 a 1 26®
® Pour batir votre dossier de financement et vous accompagner
chez le banquier : 1 200 a 1 780

Soit, pour une prestation compléete comprenant la constitution de la
structure juridique, un total de 2 300 a 4 &0

(Source : Jean-PierredBzy — expert comptable pourduciaL — décembre 2002)

2.3.1. Avant le démarrage de Pactivité

Investissements

Temps passéar le candidat (manque a gagner) et frais depuis la re-
cherche et sélection d’'une franchise jusqu’au démarrage de I'activité.
Dans certaines franchises, le candidat regoit une rémunération pen-
dant le stage en magasin.
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Droit d’entrée a payer au franchiseur

\oir la page 192.

Le droit d’entrée peut étre gratuit... mais plus généralement payant.

Il est important de le comparer a celui des autres franchiseurs du
méme secteur d’activité... a services comparables.

Etude de marché localgsi non comprise dans le droit d’entrée).

\Voir page 148.

A partir de 2 300 §our une boutique de centre-ville jusqu’'a 7 €0

(ou plus pour de gros investissements). Cette étude peut, dans certains
cas, étre partiellement subventionnée par kscHFonds Régional
d’Aide au Conseil). Vous pouvez aussi la réaliser vous-méme... si vous
avez les compétences requises.

Nota :

L'étude étant déterminante pour le choix de I'emplacement, I'évalua-

tion du potentiel du magasin et lI'investissement nécessaire, etc., vous
éviterez les solutions par trop « économiques », comme l'utilisation de
stagiaires.

Etude financiére
\Voir la page 155.

Formation initiale (si non comprise) et frais de déplacement et séjour.

\Voir page 253.
Pour les artisans, la formation peut étre, dans certains cas, partielle-
ment subventionnée par lesF{Fonds d’Action Formation).

Droit au balil

\oir page 234.

Le droit au bail est souvent le poste d’investissement de trés loin le
plus important. Sa valeur peut évoluer considérablement selon les vil-
les, la qualité de 'emplacement et la conjoncture économique locale
de I'année en cours. Droit au bail et montant de loyer sont générale-
ment inversement proportionnels.
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Achat du terrain

Dans certaines franchises, il est nécessaire de faire I'acquisition du ter-
rain, que ce soit directement ou par le biais d’'unie(&s le plus fré-
quent).

Le franchisé peut introduire, au niveau deda 8es partenaires exter-
nes, spécialisés ou non.

Aménagement du terrain
Certains terrains doivent étre viabilisés et/ou nivelés.

Construction

A prévoir en cas de création de points de vente.

Pour des magasins existants certains travaux de mise a niveau peuvent
étre importants : adaptation de la facads, étc.

Enseigne

L'enseigne peut étre fournie gracieusement en dépdt par le franchi-
seur. Dans la plupart des cas, le franchisé devra financer la ou les
enseigne(s), et les supports correspondants.

Matériel et mobilier, agencements, signalétique

Un poste important pour la plupart des franchisés. Bien souvent, il faut
compter de 600 a 1 0G® au nf.

Le franchisé devra se conformer aux prescriptions du franchiseur.

Honoraires d’architecte

Un poste a surveiller de prés, surtout si vous missionnez I'architecte
du franchiseur. Comptez, bien souvent, des honoraires représentant 8 a
10 % de l'investissement.

Dans la plupart des cas, le franchiseur impose son architecte. Si vous
exigez la participation du vétre, les honoraires se partagent entre les
deux hommes de l'art.

Frais et honoraires de constitution de société

En principe, la constitution d'une société n'est pas trés onéreuse, notam-
ment si vous utilisez les services d'un CFE (Centre de Formalité des
Entreprises), mais les débordements des prestataires privés sont fré-
quents si vous n'avez pas négocié avec précision les frais et honoraires.
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Publicité de lancement
On peut, ou non, inclure la publicité de lancement dans l'investisse-
ment initial.

Pour chaque investissementi] faut prendre en compte a la fois la
nature, les modes et délais de paiement, les modes et délais d’amortis-
sement.

Attention : I'« investissement initial » (voir page 147) rendu public par
le franchiseur dans ses documents ne comprend généralement pas le
co(t du droit au balil, et, plus rarement, certains des éléments précités.

Autres grands postes
Constitution des stocks : produits, énergie, fournitures.

Constitution du « fonds de roulement », réserve financiére qui vous
permettra de faire face aux échéances au cours de I'exercice.

2.3.2. Apreés le démarrage de I’activité

Pour le détail des postes, se reporter page 155 « étude financiere »,
page 175 « négocier les conditions contractuelles » et page 182 pour le
contrat de franchise.

Royalties

En contrepartie de son assistance et du transfert de savoir-faire, le
franchiseur vous demande des royalties, trés variables d’'une chaine a
I'autre.

Le plus courant

5 % HT du CA HT total de I'entreprise, déclaré mensuellement sur un
document type remis par le franchiseur, avec copie de I'état de TVA,
réglé comptant par cheque.

Nota :les franchises sans royalties.
Certains franchiseurs ne prennent pas de royalties... elles sont en fait
prélevées a la source sur la marge des produits et services.
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Vérifiez donc, quand cela est possible, votre marge de franchisé et
comparez-la avec celles de commercgants indépendants de la méme
activité bénéficiant des services d’une centrale d’achats.

Participation publicitaire

La publicité nationale est financée par les franchisés souvent de la
méme maniére que les royalties, mais a un taux moindre : plus proche
de 1 a 3 %.

A cela, il faut ajouter un pourcentage souvent équivalent de publicité
régionale/locale réalisée directement par le franchisé.

Faire préciser :

e Ce qui est compris ou non dans le budget de publicité, par exem-
ple pour la Bv (Publicité sur le Lieu de Vente), les modes
d’emploi et catalogues,

® | es quotas éventuels de PLV & acheter annuellement.

Formation

Le franchisé s’engage a souscrire annuellement a des programmes de
formation dispensés par le franchiseur (ou ses sous-traitants), pour lui-
méme, mais également pour son personnel.

Elle se déroule de préférence dans le centre de formation du franchi-
seur.

Généralement, cette formation, et tous les frais reliés (hébergement,
déplacement), sont a la charge du franchisé.

Bien qu’onéreuse, elle fait totalement partie intégrante du systéme de
franchise et se révéle indispensable (et souhaitable).

Codt de la centrale
Le colt de la centrale (de référencement, d’achat, de services...) peut
étre apparent ou inclus dans le prix des produits.

Les modes financiers varient d’'un chaine a l'autre :

e gratuité (apparente) des services ou pourcentage prélevé sur les
achats,

e reversement aux franchisés ou non, partiellement ou totalement
des ristournes versées par les fournisseurs.
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Les aides et budgets publicitaires et/ou promotionnels versés par
les fournisseurs au franchiseur sont normalement réemployés
dans la publicité de la chaine.

Charges basiques
Les postes de charge les plus importants dans une entreprise sont
généralement :

® |les achats,
® |es frais de personnel.

Dans une entreprise franchisée en démarrage d’activité, il convient de
rajouter les charges financiéres, qui peuvent étre lourdes :

e charges de remboursement d’emprunts,
e charges de trésorerie d’exploitation.

2.3.3. La rémunération du franchisé

Beaucoup de franchiseurs n’incluent pas la rémunération du franchisé
dans les comptes d’exploitation type... par pudeur, sans doute, ou pour
ne pas étre soupconnés d'immixtion dans la gestion d’'une entreprise
indépendante. Libre au franchisé de se rémunérer grassement ou de faire
des sacrifices (notamment pour aider au démarrage de son activité).

Certains spécialistes annoncent une rémunération moyenne nette
annuelle du franchisé a 36 000.£s’agit-il de la rémunération effec-

tive ou du résultat avant rémunération du franchisé et avant certaines
charges financiéres ?

Toute comparaison, secret commercial oblige, reste délicate.
Néanmoins, d’aprés les enquétes menées paNdHISE MAGAZINE,

les revenus moyens des franchisés et des indépendants seraient a peu
prés identiques, c’est-a-dire situés dans une fourchette comprise entre
1 500 et 4 60GE nets par mois avant impo6ts (résultat inclus pour les
sociétés). Une différence cependant, et de taille... la variation entre les
plus bas et les plus hauts revenus serait en franchise de 1 a 3, en isolé
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de 1 & 10. Il y aurait, chez les indépendants en solo, peut-étre plus de
trés gros salaires, mais aussi plus de revenus en dessausdu S

La rémunération doit s’apprécier en fonction de responsabilités simi-
laires dans des entreprises similaires a des stades d’avancement simi-
laires.

Témoignage N° 7

O Laurent et Véronique BUREAU, franchisés LA MiE CALINE a Limoges :
entre 76 000 et 107 000 € par an pour deux
(Enquéte Emmanuelle CHAUDIEU, FRANCHISE MAGAZINE n® 158, juin-juillet 2000)

Linvestissement initial a été de 200 000 € (dont 91 500 € de matériel et autant
d’agencement). Mais les chiffres d’affaires se sont révélés a la hauteur et en cons-
tante progression : 550 000 € en 1997, 625 000 € en 1998 et 686 000 € en 1999.
Coté charges, un loyer de 3 350 € par mois (immeuble de 4 étages), des redevances
qui s’élevent a 5 % du CA HT plus 2 % pour la publicité, et des remboursements
d’emprunt de 1 065 € par mois, (76 225 € d’apport).

Au final, les résultats (nets aprés imp6ts) ont été bons : 30 200 € la premiére année,
43 750 € la seconde et 48 000 € la troisieme. Ce qui, avec les salaires, a porté les
revenus du couple a un niveau compris entre 76 000 et 107 000 € annuels.

« Une affaire clairement rentable financiérement » pour Laurent BUREAU. Méme si —
le magasin étant ouvert 7 jours sur 7 —cela se traduit par des semaines de 50
heures. O

Témoignage N° 8

O Eliane MauRricl, franchisée LA CoMPAGNIE DES PETITS, a Grenoble :
38 000 € de salaire net + 45 000 € de dividendes en 1999
(Enquéte Laure GUISERIX, FRANCHISE MAGAZINE n°® 158, juin-juillet 2000)

C’est avec un apport personnel de 45 750 € qu’Eliane s’est lancée, a 27 ans, en
empruntant 168 000 € pour financer 'ouverture d’une boutique de 84 m? a I'ensei-
gne LA CoMPAGNIE DES PETITS dans un centre commercial de Grenoble.

Dés la premiére année en 1997, les objectifs définis avec le franchiseur ont été
dépassés. Le magasin a réalisé 533600 € de CA (pour un prévisionnel de
335400 €). Puis 686 000 € en 1998 et 655 500 € en 1999.

Coté charges, le loyer représente 7 % du CA HT et les redevances franchise 5 %,
publicité comprise (en hausse depuis).
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Les résultats ont donc été bons. 68 600 € en 1997, 53 350 € en 1998, 45 700 € en
1999.

Un salaire de 2 285 € nets par mois en 1998 puis de 3 360 € nets en 1999 est venu
s’ajouter aux dividendes pour des semaines de travail comprises entre 30 et 45
heures. O

Exemple chiffré N° |

Coiits et rentabilité de la franchise MipaAs
(Source MIDAS, décembre 2002 )

* Investissement total de 180 000 a 300 000 € selon les villes (travaux,
outillage, matériel)
Financement par apport personnel a + 30 %.

* Droit d’entrée : 19 818 €
* CA prévisionnel : 300 000 a 760 000 € HT par an

* Redevances franchiseur :
* Royalties : 5 % du CA HT
¢ Publicité : 5 % du CA HT

 Résultat moyen avant IS et rémunération du franchisé : 13 %
e Rémunération du franchisé : variable...

Nota : lors des réunions d’information il est précisé que l'investissement moyen
« ¢clés en main » est de 265 000 € (sauf pas-de-porte et stocks).
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Combien gagnent les franchisés ?

(Extraits de I'enquéteHANCHISE MAGAZINE, mai 2002)

Résultats des unités franchisées apres trois ans d’activité minimum
CAHTen<€ Résultat en % du CA HT'

Enseignes Moyen Plus haut | Plus bas | Moyen | Plus haut | Plus bas
8 AHUIT 915000 | 1982000 457 000 3
Superette
LA MIE CALINE 651000 | 1058000 301000 8,8 19,1 3,4
Pain et viennoise-
rie
JEFF DE BRUGES 230 000 518 000 120 000 13,50 17 7
Chocolats
JACADI 450 000 | 2200000 150 000 8 15 4
Prét a porter
SAINT KARL 230000 440000 120 000 10 18
Coiffure
NOCIBE 1150000 | 2750000 600 000 9
Parfumerie
CUISINES PLUS 1830000 | 3000000 | 1100000 6 12 2
Ameublement
LA FOIR’FOUILLE 1600000 | 4500000 | 1000000 75 15
Solderie
L’ESPACE ENCHANTE | 1664000 | 4697000 291191 43 9,5 -1,19
Jardinage
KODAK EXPRESS 381120 914 220 228 673 25 28 23
Photo
5 A SEC 200 000 600 000 100 000 20 30 5
Pressing
LAFORET 305000 | 1100000 215000 16 30 8
Immobilier
FEU VERT 1830000 | 4500000 760 000 3 11
Centres auto

1. Résultat d’exploitation avant impdts et frais financiers.
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2.4. Atouts marketing de la franchise

126

La franchise, nous l'avons vu précédemment, permet de bénéficier
d’un certain nombre de « leviers marketing ». Le candidat en fera donc
'analyse.

2.4.1. Le positionnement

Un des aspects majeurs de la franchise étangihalité du concept,

le franchisé devrait donc bénéficier d’'un « positionnement » lui per-
mettant de se démarquer efficacement de la concurrence.

Ce positionnement peut revétir de multiples formes, allant d’'une sim-
ple différenciation d’enseigne a un concept totalement innovant.

Attention : Le fait d’étre totalement original n’est pas forcément un
atout, il peut méme constituer un handicap si le concept est trop nova-
teur par rapport au march&.contrario, certains concepts, dont I'ori-
ginalité repose uniquement sur I'assortiment, peuvent étre trés perfor-
mants.

Il convient d’analyser les éléments de différenciation par rapport a des
entrepreneurs indépendants et d’autres franchises ou associations.
Et de se poser les questions :

® Puis-je obtenir un positionnement similaire par d’autres moyens
et/ou a meilleur colt ?

e A quand remonte la création de ce concept, quand a-t-il été
actualisé pour la derniére fois ?

® Quelle est la pérennité du concept ?

2.4.2. La marque

Marque et enseigne sont les grands leviers de la franchise, elles contri-
buent a la création de trafic et au développement du panier moyen.
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Plus la marque est connue, plus la franchise risque d’étre onéreuse.
Si vous démarrez avec une marque inconnue dans votre zone de cha-
landise, il convient d’analyser sa potentialité de développement.

Pour une marque étrangeére, évaluer sa capacité de compréhension, et
méme de prononciation par vos clients, ce gu’elle évoque pour eux
spontanément.

Il est important d’analyser la part de notoriété que vous pouvez « récu-
pérer » ; elle peut étre variable en fonction de I'exclusivité détenue :
exclusivité totale, ou simple exclusivité d’enseigne pour des mar-
ques multi-créneaux de distribution.

VPC (Vente par Correspondance)

La distribution d’'une marque enP¢Z peut étre un atout pour votre
magasin, qui pourra espérer récupérer une partie de cette clientéle... a
condition que les politiques commerciales des deux réseaux ne soient
pas antinomiques, avec par exemple des politiques promotionnelles
trop concurrentielles, comme cela s’est déja vu dans le passé.

Site Internet
Il faut distinguer : sites vitrines — sites marchands.

Les sites vitrines font la promotion de la marque, de I'enseigne, des
produits, et parfois donnent les coordonnées des distributeurs. Ces
sites vitrines se généralisent chez les franchiseurs. Le franchisé peut,
sous certaines conditions, réaliser son propre site, en liaison ou non
avec celui du franchiseur. C’est un tres bel outil de communication,

mais qui demande une mise a jour permanente.

Les sites marchands font de la vente en ligne, ils sont a considérer
comme un circuit de distribution et posent les mémes problémes que la
VPC sur la coordination des politiqgues commerciales, le réle du fran-
chisé et sa rémunération éventuelle. Créer un site marchand est un
investissement lourd réservé a de grosses sociétés.

Discounteurs
Par contre, si la marque est présente dans des magasins de type dis-

count, vous risquez de connaitre des difficultés, notamment au niveau
du positionnement prix. L'expérience I'a démontré.
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2.4.3. L’identité visuelle

Un des atouts du systéme franchise, pour les franchisés, est I'identité
visuelle :

e Cette identité est forte et facilite la reconnaissance du consom-
mateur.

e Cette identité est généralement adaptée a son époque, congue par
des designers et régulierement actualisée. Elle est attractive.

e Dans les grands réseaux, grace aux fabrications en séries, la pro-
duction peut se faire a des colts compétitifs.

Les éléments de I'identité visuelle sont multiples :

e Marque et enseigne.
Architecture.
Mobilier.

Eléments d’identification : papier & lettres, cartes de visite, docu-
ments de gestion, signalétique, décoration de véhicules, habille-
ment (ex. : les fameuses vestes jaune/orangeedeUBY 21),

etc.

Eléments de communication (publicité, promotion).

Pour profiter pleinement du « levier » identification visuelle, le fran-
chisé devra, par contre, I'actualiser régulierement : tous les 5 ou 10 ans
environ, selon le type d’élément. On considére qu’'un magasin et son
mobilier doivent étre complétement refaits ou réadaptés tous les 7 a
10 ans.

Lidentité visuelle a ses limites : I'architecture des magasins doit, sou-
vent, s’adapter aux contraintes locales des Monuments Historiques,
afin de bien s’intégrer dans I'environnement.

Cette adaptation présente un avantage pour la Ville et les consomma-
teurs : elle évite la banalisation des centres villes... qui devenait
inquiétante dans les premiéres années de la franchise.
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2.4.4. L’assortiment

En matiére d’approvisionnement, le franchisé bénéficie des services
de la centrale du franchiseur :

e Détermination de I'assortiment.

e Détermination des critéres qualitatifs et leur contrble.
Recherche et sélection des fournisseurs.
Négociations nationales.

Plans d’implantation.

Plans de promotion/animation.

Le franchisé est ainsi allégé d’'un travail considérable et bénéficie de
négociations réalisées en fonction d’un potentiel de ventes globalisant
de nombreux points de vente.

Certains franchisés n’apprécient pas ce service, qui les prive d'une
fonction agréable (visite des fournisseurs) et, selon eux, leur enléve
leur liberté. Mais, ces nostalgiques de I'indépendance a tout prix et des
petits matins a Rungigetardent d’'une époque...

Rien ne les empéche de participer, au sein des commissldrs, a

la sélection des fournisseurs. Par ailleurs, dans presque tous les
réseaux, une certaine autonomie est laissée aux franchisés, notamment
pour des approvisionnements locaux (surtout en produits périssables).

D’autres critiques sont plus justifiées :

* Les marges de fonctionnement de certaines centrales sont prohi-
bitives.

¢ Certains franchiseurs ne répercutent pas aux franchisés les ris-
tournes des fournisseurs.

e Certains plans d’approvisionnement ne tiennent pas compte
d’habitudes de consommation locales spécifiques.

e Certains plans d’approvisionnement sont trop rigides.

® | es ruptures d’approvisionnement font perdre du chiffre d’affaires.

Une controverse fréquente concerne le positionnement prix des pro-
duits : certains franchisés estiment ne pas avoir les moyens de lutter
contre la concurrence des produits bon marché et perdre ainsi une part
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importante de clientéle. Ce probleme, quand il existe, doit étre discuté
entre franchisés et franchiseur.

En matiére d’approvisionnement, le franchiseur, selon les produits
joue un des réles suivants :

grossiste,

centrale d’achats,
plate-forme de distribution,
centrale de référencement.

La politiqgue est a adapter au type de produit.

Le franchiseur peut approvisionner la matiére premiére, qui sera trans-
formée par le franchisé, ou le produit (ou service) prét a la vente.

2.4.5. La communication

Le premier apport d’'un réseau de franchise en matiére de communica-
tion est la publicité nationale de marque et/ou d’enseigne. Le franchisé
bénéficie de ses retombées bien au-dela de sa propre participation
financiere.

Que ce soit pour la publicité nationale, régionale ou locale, quels que

soient les médias (TV, radio, affichage, presse, Internet, marketing

direct, relations publiques, sponsoring, etc.) ou les supports (affiches,
messages radio, tracts et dépliants, catalogues, E-Mails, etc.), le fran-
chisé bénéficie des économies d’échelle et de la qualité de communi-
cation du réseau.

La communication par e-mails a I'avantage d’étre trés économique et
donc a la portée de tout franchisé.
Encore faut-il :

e disposer d'un fichier clients/prospects, ou le créer,

® envoyer des messages attractifs, qui respectent les lois de la
bonne communication et soient Iégers en Ko (Kg Octets),

® ne pas oublier qu’elle cible une clientéle limitée (tous vos clients
ne sont pas encore équipés), mais cela est vrai d’autres médias.
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Le franchiseur peut vous proposer des modeles de messages et
une assistance a la gestion de cette communication (ils sont
encore peu nombreux a le faire).

Le candidat a la franchise s’intéressera donc :

au contenu de cette communication et au message véhiculé,

au budget national,

aux programmes régionaux et locaux,

aux documents types qui sont fournis,

aux catalogues,

a 'effort financier demandé aux franchisés,

au réle des franchisés dans le programme de communication,
ex. : modalités de participation & une commissidioc.

2.4.6. La méthode de vente

Le franchisé bénéficie dméthodes de venteééprouvées, auxquelles
on le forme. C’est un atout considérable, notamment dans les franchi-
ses de service, comme I'immobilier.

A condition, bien entendu, de faire I'effort financier de formation
nécessaire, tant pour lui-méme que pour son personnel.

Beaucoup de franchisés ont échoué pour avoir voulu économiser sur le
poste formation.

Dans certaines franchises, le franchiseur apporte égaleméaihien

de clients potentiels. Ceci mérite une analyse approfondie, beaucoup
d’abus ayant été commis en la matiere, ou des franchiseurs peu scru-
puleux vendaient un fichier national peu ou pas exploitable locale-
ment.

Certains franchiseurs proposent également de gérer les fichiers clients
des franchisés, afin de leur permettre de réaliser des mailings a des
conditions économiquement favorables. Nombre de franchisés y sont
réticents, ayant peur que le franchiseur ne récupére, a son compte, cette
clientéle. Mais, dans la plupart des cas, cette crainte n’est pas justifiée.
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2.4.7. La gestion

Il est bien entendu que le franchiseur ne s'immisce pas dans la gestion
de son franchisé, entrepreneur indépendant.

Par contre, le franchiseur a une double responsabilité :

e Un devoir d’assistance et de conseil.
e Un devoir de contrble des performances de ses franchisés.

a) Assistance et consell
L'aide apportée par le franchiseur revét de multiples formes :

e Etablissement de ratios types permettant au franchisé de suivre
son activité.

e Comparaisons de performances entre franchisés, permettant a
ceux-ci de se situer par rapport & des entreprises similaires.

Ceci est tres utile au franchisé ; en effet comment pourrait-il
juger de I'adéquation de son panier moyen, de sa fréquenta-
tion, de ses marges, de ses ventes par famille de produits, sans
le comparatif avec des ratios types ou avec ceux dautres
magasins ?

e Conseils donnés au franchisé en cas de sous-performance ou de
difficultés de ce dernier.

Ces conseils peuvent étre fournis a la demande du franchisé
ou a l'initiative du franchiseur, lors de visites ou réunions (ser-
vice gratuit), ou a la demande (service généralement payant).

e Préconisation et/ou fourniture de matériels et de logiciels de ges-
tion. L'acquisition de logiciels bien adaptés a I'activité considérée
est trés onéreuse. Dans le cadre d'une franchise, vous pouvez
bénéficier, a des prix relativement faibles, d’un logiciel spécifique.

De méme, il sera souvent utile de pouvoir échanger des don-
nées informatisées avec le fournisseur : pour les comparatifs
de ratios de gestion, pour la mise a jour de tarifs, pour I'élabo-
ration et la passation de commandes.

Cette assistance est transmise, selon les cas, lors de visites chez les
franchisés, dans les réunions régionales, lors de formations, par le
réseau Intranet.
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b) Contrble
Le franchiseur a le droit, et méme le devoir, de contrbler ses franchisés.
A plusieurs niveaux :

e Contréle de l'identité visuelle
Le franchiseur vérifie que le franchisé respecte lidentité
visuelle de la chaine, notamment dans sa communication.

e Contrble du concept et du systéme de franchise
Le franchiseur s’assure que le franchisé se conforme a la fran-
chise, en tout point, y compris I'assortiment, I'argumentaire
de vente, la formation du personnel, les relations avec les
fournisseurs et les autres franchisés, etc.
Ceci va de pair avec le contréle du respect du contrat de fran-
chise.

e Contrble des déclarations des franchisés
Le franchiseur peut effectuer tous contréles dans I'entreprise,
notamment au niveau de la comptabilité, pour s’assurer de la
véracité des déclarations des franchiseés.

Ces contrdles sont assez souvent mal vécus par les franchisés, qui y
voient une intrusion dans leur gestion. Cela fait pourtant partie du sys-
téme de franchise et les modalités en sont précisées dans le contrat.

Il est méme dans l'intérét du franchisé que ces contrbles soient effec-
tués, c’est une garantie de viabilité du réseau, et que les mauvais fran-
chisés, maillons faibles de la chaine, puissent étre éliminés. Les fran-
chiseurs ne pratiquant pas de visite périodique chez les franchisés peu-
vent mettre en danger I'ensemble du réseau.

Témoignage N° 9

O Un candidat

« |l'y a quelques années, candidat a la franchise d’une chaine trés connue, et plu-
sieurs fois primée, j’avais interrogé le franchiseur sur les raisons de son inaction par
rapport a un franchisé qui ne jouait pas le jeu et avait des problémes financiers. Le
franchiseur ne voulait pas intervenir de peur de perdre ce franchisé. J’ai donc retiré
ma candidature, expliquant, par écrit, que, dans ces conditions, je ne croyais pas a
I'avenir du réseau.

Cette franchise fit faillite dans les cing ans ». O
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Témoignage N° 10

O

Les atouts de la franchise FEu VERT (Dossier Presse, Mars 2000)

Premier réseau de son secteur en France avec 245 unités, dont 167 en franchise, pre-
miére enseigne de centre auto avec 38 % de notoriété spontanée et des investisse-
ments publicitaires qui s’élévent a 23 M€ par an, la franchise FEU VERT propose a ses
futurs franchisés I'accés a une chaine de compétences : une centrale forte (170 per-
sonnes participent quotidiennement a la mise en ceuvre de la logistique), un service
collection, une plate-forme exclusive (12 000 m?, 280 fournisseurs, 5 000 référen-
ces, 70 personnes et un systéme informatique de pointe assurent deux livraisons
hebdomadaires sous 48 h).

Notre valeur forte en tant que franchiseur est I'échange permanent avec nos
franchisés : un service réseau de 25 personnes pour transmettre le savoir-faire de
la centrale sur le terrain, des pdles de réflexion, le magazine « contact »,
etc. 0

Témoignage N° 11

134

O

Les avantages de la franchise LAFORET IMMOBILIER
(Dossier Presse, Mars 2000)

. La puissance du groupe européen dans les métiers de I'immobilier.

. Un concept d’agences multi-produits.

. Une synergie de groupe unique.

. Une vision multimédia des métiers de I'immobilier.

. La formation assurée par LAFORET IMMOBILIER permet a ses partenaires d’acquérir
un savoir-faire et les connaissances indispensables a la gestion d’une agence
immobiliére performante : augmentation du CA, recommandations réseau, dépas-
sement des agences concurrentes, leadership dans la région d’implan-
tation. O

[ B S R
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Grille de sélection entre plusieurs propositions de franchise

(pour un méme secteur d’'activité)

Concept

Originalité et pertinence du concept

Notoriété de I'enseigne

Innovation

Réseau

Nombre de franchisés

Créations sur année précédente

Départs sur année précédente

Ambiance du réseau

Relations entre les franchisés

Franchiseur

Année de création

Propriétaire du concept ou master-franchisé

Nombre d’unités possédées en propre

Résultats financiers

Importance du personnel

Personnalité du franchiseur

Document d’information précontractuel

Investissement annuel en communication

Site Web

Point de vente

Potentiel en Chiffre d’Affaires

Zone de chalandise couverte

Rentabilité sur les 3 a 5 premiéres années
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Y
Look (aspects intérieur et extérieur)

Qualité et colt d’emplacement requis

Surfaces (vitrine, exposition/vente, réserves)

Importance et qualification du personnel

Importance du stock

Services du franchiseur

Aides et formation a I'implantation

Aides et formation aprés ouverture

Nombre de franchisés pour un animateur

Services de la Centrale

Communication, publicité nationale

Intranet

Relations contractuelles

Equilibre du contrat

Rdle des franchisés, responsabilités

Exclusivités accordées

Pourcentage des achats obligatoires a la centrale

Non-concurrence pendant et aprés le contrat

Durée du contrat

Fin du contrat et renouvellement

Coiits et rentabilité

Investissement total

Apport personnel nécessaire

Délai de retour sur investissement

Coup de ceeur

Je suis séduit par...
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