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DOSSIER CREATION D’ENTREPRISE
FRANCHISE

Les principes de base

LCinterdépendance
prospere

Franchiseur et franchisé, deux chefs d’entreprise soucieux
du bon développement de leur structure, donc de leur relation

La franchise est une formule efficace pour développer sa propre activité.
Les risques liés a la création d’entreprise sont limités, tout comme les
investissements. Concretement, le franchisé exploite le savoir-faire,
'image et la notoriété de I’enseigne. Et principal avantage pour lui: il
est propriétaire de son entreprise. Quant au franchiseur, c’est pour lui
un systéme moins cotiteux pour gagner des parts de marché. Cependant,
le procédé n’est pas aussi simple et comporte des risques, dont ’erreur
de casting. Car la réussite ne peut étre assurée qu’a la condition d’une
bonne relation entre franchiseur et franchisé.
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“Le franchiseur doit avoir
mis au point une formule

qui réussit économiquement,
et donner les clés de sa réus-
site a un autre entrepreneur.
On franchise un succés

et non des pertes”

Par Céline Hussonnois Alaya

artyainauguré début
mars son premier
magasin en franchise
en Vendée. Dans la
foulée, trois autres ont suivi. Dans
les quatre années a venir, Darty
prévoit d’en ouvrir pres de 150
supplémentaires. La franchise est
aujourd’hui une véritable tendance
du commerce en réseau.
Ses origines remontent au Moyen
Age,lorsque les seigneurs octroient
des libertés et des privileges a
certaines populations. En 1232 est
signé un des premiers contrats de
franchise féodale: celui de 1a ville
de Chambéry. Dans les années
1930, quelques entrepreneurs
jettent les bases de ce systéme.
L’industriel Jean Prouvost, qui
dirige la Lainiére de Roubaix, en
est le pionnier. Puis la franchise se
développe vraiment dans les
années 1970, ou il existe alors 34
franchiseurs. Aujourd’hui, ils sont
pres de 2000. Un peu plus de la
moitié des franchisés sont des
hommesetils ont entre 35et49 ans.
Plus intéressant, 69 % d’entre eux
sont d’anciens salariés du privé qui
ont décidé de se tourner vers ’en-
trepreneuriat. Il s’agit d’un véri-
table moteur économique, puisque
chaque franchisé emploie en
moyenne 5,6 salariés. Signe de
réussite: plus de 8 réseaux sur 10
sont toujours la propriété de leur
fondateur.

La franchise se caractérise par un
mode de collaboration, ala fois juri-
dique et financier, entre deux
entreprises indépendantes, celle
dufranchiseur et celle dufranchisé.
Trois grands principes le définis-
sent: la marque, la garantie par le
franchiseur au franchisé de sa
jouissance, et enfin son développe-
ment par le franchiseur. “C’est la
réitéeration d’un concept par un chef
d’entreprise dont le succes a été
prouve”,explique Chantal Zimmer,
déléguée générale delaFédération
francaise de la franchise (FFF).

Le franchiseur, également appelé
téte de réseau, est propriétaire
d’une marque ou d’une enseigne. Il
doit avoir exploité avec succes un
concept original dans une ou
plusieurs unités pilotes. “Lefranchi-
seur doit avoir mis au point une
formule qui réussit économiquement,
et donner les clés de sa réussite a un
autre entrepreneur, ajoute Chantal
Zimmet. Le concept doit étre trans-
missible.” Christophe Bellet, diri-
geant de Gagner en franchise et
membre du college des experts de
la FFF, note: “Le franchiseur doit
avoir en téte que l'on franchise un
succes et non des pertes”.

Pour le franchisé, c’est un projet de
vie. “Il doit avoir la fibre de la créa-
tion d’entreprise, mais cen’est pas fait
pourtout lemonde, ¢ca ne s’improvise
pas”, remarque Sébastien[Masure]
franchiseur Presse Taux, réseau de
courtiers en crédit sans agence.
Wai-Hong Tchen posséde pour sa
part trois restaurants franchisés
Subway a Paris, le premier créé en
2012. “Je souhaitais me lancer avec
plus d’envergure. La franchise s’est
avérée un modele adapté car clés en
main et répliquable.” 1l espere ainsi
lancer cette année son quatriéme
restaurant.
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Les bases d’un contrat de raison

Il n’existe pas a proprement parler
de droit delafranchise. Cependant,
il existe un code de déontologie
européen de la franchise, créé en
1972 par la FFF. Il définit ses prin-
cipes directeurs, mais aussiles bons
usages de ses utilisateurs et les
engagements de chacun. Il est en
outre reconnu par les tribunaux.
Quelques regles définissent les
obligations des deux parties.
Comme ’article L330-3 du Code de
commerce, dit loi Doubin, qui
oblige le franchiseur a fournir a ses
futurs franchisés les informations
leur garantissant un consentement
libre et éclairé. Celles-ci doivent se
trouver dans le document d’infor-
mation précontractuelle (DIP).
“Toute personne qui met a la disposi-
tion d’une autre personne un nom
commercial, une marque ou une
enseigne, en exigeant d’elle un enga-
gement d’exclusivité ou de quasi-
exclusivité pour Pexercice de son
activité, est tenue, préalablement a la
signaturede tout contrat conclu dans
Pintérét commun des deux parties, de
fournir a Pautre partie un document
donnant des informations sinceres,
qui lui permettent de s’engager en
connaissance de cause.”

Un contrat est donc établi entre les
deux parties, qui précise droits,
obligations et responsabilités de
chacun. Mais il doit aussi traduire
la stratégie du réseau. Si le droit
d’entrée est unique et se verse ala
signature, des redevances pério-
diques, également appelées royal-
ties, sont fixées pour rémunérer les
services fournis, basées sur un
pourcentage du chiffre d’affaires
du franchisé. Elles sont réclamées
tout aulong dela durée du contrat.
Ilen existe deux: les frais de gestion
et ceux de communication. Pour

Christophe Bellet, le franchisé doit
veiller a la cohérence de ces royal-
ties. “Tl doit mesurer ’accompagne-
ment apporté par le franchiseur”,
précise-t-il.

Antoine Warein, directeur général
de Coffea, avec 30 magasins en
franchise, précise: “nos contrats se
font sur 7 ans, pour amortir Uinvestis-
sement. Nous proposons ensuite une
deuxiéme période de 3 ans avec une
possibilité de résiliation tous les
5ans”. Un contrat d’exclusivité
d’approvisionnement permet tout
de méme la vente de 10 % de
produits extérieurs.

Grand avantage de ce type de
commerce en réseau pour le fran-
chiseur: la possibilité de se déve-
lopper a peu de frais. Il ne supporte
en effet pas les cotits liés a la créa-
tion d’une nouvelle structure.
“Depuis quarante ans, nous n’avons
que des franchises, déclare
Emmanuel Aublet, directeur
général de Subway France qui
compte 360 franchises, dont 89
créées ’année derniere. L'élan
entrepreneurial est extrémement

“La relation franchiseur-franchisé
repose sur un travail de pédagogie
et de partage de bonnes
pratiques.” Emmanuel Aublet,
Subway.
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“Le franchiseur est la pour aider le
nouveau chef d’entreprise a ne pas
reproduire les mémes erreurs.”
Sébastien Masure, Presse Taux
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fort.” Par ailleurs, les franchisés
connaissent souvent le terrain et les
concurrents locaux, permettant la
conquéte rapide d’un marché.
Cemodelereprésente ainsi moins de
contraintes pour la téte de réseau:
c’est le franchisé qui crée et gere la
nouvelle structure. Pour Jérome
Roudet, directeur général des choco-
lats Yves Thuriés (48 franchises sur
un total de 60 magasins), “c’est une
aventure humaine extraordinaire et
enrichissante qui permet deparvenira
une représentativité nationale impos-
sible avec d’autres créneaux de distri-
bution. Et donc de faire connaitre la
marque plus rapidement”.

Du coté du franchisé, les intéréts sont
également multiples. Un indépen-
dant peut selancer ainsi dans Uentre-
preneuriat plus facilement en
devenant propriétaire de son entre-
prise. “Apres avoir été salarié, j’avais
envie de créer ma propre structure,
souligne Frédéric Cancel, franchisé
Studiosanté depuis octobre dernier,
qui coordonne les soins de patients
de I’hépital au domicile. Le modéle
économique m’a semblé moins risqué,
meme i lerisque zéro n'existe pas.”
Autre élément essentiel, le franchisé
bénéficie del’image de marque et de
laréputation del’enseigne, un avan-
tage compétitif qui réduit l’isole-
ment dont souffrent parfois les
jeunes entrepreneurs. Isabelle
Labbé, franchisée Avéo, qui propose
de la valorisation immobiliére, a
bénéficié de ce soutien. “Le franchi-

seur est venu m’aider quelques jours
pour que je retombe surmes pieds a un
moment ol je rencontrais des diffi-
cultés. Je sais quil pourra apporter des
solutions a mes besoins. C’est une
équipe solidaire, et je me dis parfois
meéme que ¢'est une famille.”

Le franchisé jouit également d’un
ensemble de savoir-faire qui ont fait
leurs preuves, testés par la téte de
réseau. “Le franchiseur est la pour
aider le nouveau chef d’entreprise d ne
pas reproduire les mémes erreurs”,
pointe Sébastien Masure. Des le
lancement de son activité et tout au
long de son projet,il est accompagné
et formé.
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Pour le franchiseur, il a un cofit
certain. Formations, assistance,
études de marché: autant de
dépenses a prendre en compte.
Bruno Pain a fondé la marque
Carrément Fleurs en 2006.1l compte
aujourd’hui sept magasins. “La prin-
cipale idée fausse sur la franchise, c’est
de penser que le développement n’est
pas cotiteux. Pourtant, il faut avoir les
reins solides. Méme avec un bon
concept, il faut de la trésorerie.”

Principal risque de ce type d’associa-
tion: vouloir aller trop vite. “Tl nefaut
pasbriilerles étapes”, avance Chantal
Zimmer,delaFFF.C'est1’écueil qu’a
évité Sébastien Masure lors de la

“Créer un réseau est une aventure humaine
extraordinaire et enrichissante qui permet de parvenir
a une représentativité nationale impossible
avec d’autres créneaux de distribution.

Et donc de faire connaitre la marque plus rapidement”

“Le franchiseur m’a accompagné pour
le lancement de Uactivité, avec des
sessions de formation de deux mois,
reconnait Frédéric Cancel. Pour
quelqu’un qui ne maitrise pas tous les
rouages dela création d’entreprise, C’est
une aide non négligeable. Et une fois
ma structurecréée, jen’ai pas étélaché
danslanature,lesuivi est permanent.”

Développement prudent
et concept évolutif
Mais ce systéme est tres exigeant.

création de Presse Tauxil ya dixans.
“Nous y sommes allés petit a petit. Les
premiéres années n’étant pas les plus
simples, nous avons d’abord décidé de
nous développer localement, avec des
entreprises pilotes dans le Nord.” Un
développement resté régional
jusqu’a ’année derniéere, lorsqu’un
premier franchisé s’est installé en
région parisienne.

Prendre son temps, c’est également
ce que recommande Christophe
Bellet, de Gagner en franchise. “Tl est
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préférable d’opter pourunestratégiede
développement en escargot, avec un
maillage territorial. En termes d’ani-
mation de réseau, la proximité est un
enjeu important.”

Autre élément essentiel pour le fran-
chiseur: se renouveler. “Jesuis impres-
stonnée par la faculté du franchiseur a
toujours innover, ne pas rester sur ses
acquis et faire évoluer ses produits”,
remarque Isabelle Labbé. Pourtant,
cen’est pas toujours évident. “Ala fin
des années 90, il y avait pléthore de
réseaux de location de vidéos, se
souvient Christophe Bellet. Un
secteur énorme avec 2 000 franchisés.
Muaisils n’ont pas réusst a évoluer pour
contrer la révolution numérique. Un
vrai concept différenciant et évolutif
estla cledela réussite.”

Sans compter que ce type de déve-
loppement nécessite une adaptation
de Porganisation interne de Pentre-
prise. Plus le nombre de nouveaux
franchisés intégrant le réseau sera
important, plusil sera primordial de
se doter d’animateurs. “Ils sont un
trait d’union entre le franchiseur et le
franchisé, mais aussi un pilier, précise
Chantal Zimmer. Recrutés par le fran-
chiseur, ils sont a l'écoute, répondent
aux questions et détectent les problemes
des franchisés.”

En contrepartie, le franchisé étant
unambassadeur de ’enseigne, il doit
respecter lesnormes du concept. Du
point de vue financier, 'investisse-
ment de départ lié a une création
d’entreprise en franchise est souvent
plus élevé qu’en tant qu’entrepre-
neur indépendant. Les frais sont
bien les mémes, de ’achat du fonds
de commerce aux travaux, mais il
fautyajouter le versement d’un droit
d’entrée. D’autre part, le sentiment
d’indépendance peut sembler
moindre: le franchisé doit en effet
rendre des comptes au franchiseur.

6163299300504/GJD/OTO/2

Attention aux erreurs de casting

Sila formule séduit, elle n’exclut pas
quelques précautions. Comme de
bien choisir le franchisé. “La qualité

dela sélection du candidat fera la réus-
- — . -
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“Les animateurs du réseau sont un
trait d’union entre le franchiseur et
le franchisé, mais aussi un pilier.”

Chantal Zimmer, Fédération
francaise de la franchise.

site, considére Chantal Zimmer. Le
plus beau concept mal mis en ceuvrene
fonctionnera pas. Il faut savoir direnon
quand ce n’est pas la bonne personne.”
C’est ce qu’a remarqué Bruno Pain,
de Carrément Fleurs. “Les candidats
dotvent étreouverts d’esprit et capables
de s’adapter au changement, avec
Penvie de progresser.” Car les erreurs
de casting cotitent cher et peuvent
mettre en péril le réseau tout entier.
Si le franchiseur doit veiller a bien
recruter, le franchisé doit aussi étre
vigilant dans son choix. “Tous les
réseaux n’offrent pas les mémes
services. Certains proposent de trés
bonnes prestations, d’autres sont
uniquement la pour encaisser des
droits d’entrée”, déplore Christophe
Bellet.

Maisil n’y a pas de recette magique
et la clé de la réussite d’un réseau,
C’est aussi et surtout larelation entre
franchiseur et franchisé. “Il s’agit
davantage d’animation que de mana-

gement, Cest un travail depédagogie et
de partage de bonnes pratiques”, note
Emmanuel Aublet, de Subway, qui
multiplie les canaux de communica-
tion, entre réunions physiques,
virtuelles, nationales ou locales, et
une newsletter hebdomadaire.
Méme conception de cette relation
de confiance pour Jérome Roudet,
des chocolats Yves Thuries.
“Franchiseur et franchisé sont des
partenaires. On ne peut pas avoir un
rapport d’employeur a salarié.”
Antoine Warein, de Coffea, vaméme
plusloin: “Nous entretenons unerela-
tion d’échanges et nous construisons
ensemble la communication et le déve-
loppement des produits”.

Comme le disait a juste titre Henri
Micmacher, ardent défenseur de ce
systeme, qui a créé sa premiere fran-
chise en 1963 avec Pronuptia:
“Franchise signifie égalité, les profits
du franchiseur et du franchisé ne
peuvent sedifférencier, c’est un mariage
d’affinités, de raison et d’intérét.” m

CHIFFRES REVELATEURS

Le nombre de réseaux de franchise a
doublé ces dix derniéres années en
France, et connait une progression régu-
liere de 8 a 11% depuis cing ans. La
présence de franchisés sur Pensemble
du territoire augmente également de 5 a
10 % chague année.

On compte 1719 franchiseurs, dont 61
nouveaux réseaux, 65133 franchisés et
un chiffre d’affaires total de plus de
47 milliards d’euros.

Les secteurs de 'équipement de la per-
sonne et de la maison, [hotellerie,
Lalimentaire et la coiffure représentent
plus de 60 % du chiffre d’affaires de la
franchise.

Source: Fédération frangaise de la fran-
chise et ACFCI.
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“Le plus beau concept
mal mis en ceuvre

ne fonctionnera pas.
Il faut savoir dire non
quand ce n’est pas

la bonne personne”

Michel Kahn**

président de PIref*
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et président du cabinet Michel Kahn consultants

“On ne peut batir un succes commun
qu’a travers une relation de confiance”

Comment devient-on une “bonne”
téte de réseau?

La téte de réseau doit avant tout marquer
sa différence, étre visible et attractive. Et
avant méme de se développer avec ses
franchisés, sa marque doit avoir créé et
expérimenté une formule. Car il s'agit [a de
savoir-faire. Le franchiseur doit, par un
capital d’expériences positives et néga-
tives, découvrir ce qui fonctionne pour
donner naissance a ce savoir-faire. Dans un
deuxiéme temps, le franchiseur doit parve-
nir a le transmettre a un tiers. Mais ce n’est
pas parce qu’un entrepreneur réussit per-
sonnellement qu'il parviendra a faire pas-

mais a qui il manquait du professionna-
lisme. C'est un parcours du combattant,
semé d’embdiches. Si 'on choisit mal son
chemin dans la route du commerce indé-
pendant, on peut mourir avant méme
d’avoir commencé. Sil'on veut filer la méta-
phore, aucune chance de remporter le
Paris-Dakar en Ferrari. Rien de mieux
qu’une vision claire, savoir od aller et avec
de bons outils juridiques, financiers, com-
merciaux, légaux et contractuels. Par
exemple, la question du calcul du droit
d'entrée est primordiale, car s'il n’est pas
assez élevé, le réseau aura beau se déve-
lopper, le franchiseur creusera sa propre

Chaque année, une centaine de réseaux se crée. Apres
les trois premieres années d’existence, il n’en reste que 17.
Et apres cinq ans d’activité, seuls 12 % vivent encore

ser ses connaissances. Si un entrepreneur
a mis au point une expérimentation dans
des unités pilotes et a su s’entourer avec
professionnalisme, il parviendra sans
doute a dupliguer son succés. Mais atten-
tion; la formule doit &tre bien positionnée
sur un marché durable et d’avenir. A titre
d'exemple, la cigarette électronique car-
tonne 3 faire pélir. Mais ce succés peut-il
durer?

Les qualités personnelles

et relationnelles requises?

Il faut avant tout avoir un état d’esprit de
conquéte, des valeurs de partage et de
respect. On ne peut batir un succés com-
mun qu’a travers une relation de confiance.
Il'y a ici un aspect philosophique trés
important. Il faut en quelgque sorte parvenir
a développer une culture d’entreprise avec
lensemble du réseau. Mais la franchise est
aussi un deuxiéme métier. On ne s'impro-
vise pas téte de réseau. J'ai déja rencontré
des entrepreneurs avec un beau concept

tombe. C'est également un aspect trop
souvent négligé.

La clé du succes?

Chague année, une centaine de réseaux se
crée. Aprés les trois premiéres années
d’existence, il n’en reste que 17. Et aprés
cing ans d’activité, seuls 12 % vivent
encore. Cest effrayant. Les jeunes tétes de
réseau sont parfois inconscientes et pétris
de certitudes. La clé du succés, c’est de
faire appel a des professionnels. Sans un
cercle de compétences autour de la téte de
réseau, aucune chance de réussite. Du c6té
du franchisé, son succes réside surtout
dans sa capacité a coopérer, car il s’agit 1a
d'un sport collectif. Le réseau appartient
aussi bien au franchiseur qu’a ses parte-

*Fédération des réseauix européens de

partenariat et de franchise

** Auteur de Franchise et Partenariat -
6™ édition, en librairie & partir du 23 avril
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