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Diraeteur de réseau chez Franck Provost
Lauréat du trophée 2001 du Cere

UNDEVELOPPEUR
QUI DECOIFFE

En cing ans, son réseau est passé de 18 salons
de coiffure a plus de 300. Comment réaliser un
developpement aussi spectaculaire sans turn-
over? Marc Aublet a su fidéliser son équipe
comme les gérants de ses succursales et ses
franchisés. Il nous dévoile ses méthodes de
travail, quelgques-uns de ses pelits secrets
professionnels et ne nous cache rien de
son idylle avec son patron Franck Provost.
Gréce a ce développement spectaculaire,
leur enseigne figure
désormais parmi les grands leaders de
la coiffure et exporte son concept.
Son développeur n'a plus droit a
I'erreur. Portrait d'un manager
toujours sur la bréche qui a fait ses
. classes dans la marine et
«l'ai untrés bon 8 pourlingué avec Bernard
carnet d'adresses i, rzpje,
parmi les pros
'immobilier.
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EDITORIAL
Un nouveau
magazine est né

e CEDRE, depuis dix ans, se bat pour faire reconnaitre fe métier de directeur
de réseav. Au travers de efranchise Managers, je souhaite faire des directeurs
de réseau ef du développement, des stars du monde de la franchise ef du
commerce modeme. Le directeur de réseau mérite d'étre reconny, et connu
parce qu'il le «vaut biens. Aujourdhui, c'est chose faite. Il faut & présent passer
& I'tape suivante : valoriser le directeur de réseau qui est [a cheville ouvriere
de la réussite du développement. Il manquait au CEDRE son magazine officie,
c'est chose faite, «Franchise Manager» occupe enfin ce teritoire. Un pey

«peaples, chaque numéro présentera le portrait d'un développeur décrit dans son quofidien,

y compris ses moments de loisirs. Il pourra s'exprimer, les sujets ne manquent pas.

U'euro va créer un formidable eboosters pour le développement d'une chaine, Eh oui, il fau

a présent satisfaire plus de 300 millions de consommateurs,

sFranchise Manager» portera ses efforts sur le contenu bien sir, mais aussi sur [a qualité

de ses pholos el de ses reportages.

Les activités du CEDRE seront mises en valewr, /information (sans complaisance] circulera.

«franchise Manager» est un magazine libre échappant a fa servillté publicitaire, qui apportera

un soultfe de fraicheur dans ce secteur qui a fe vent en poupe.

Distribué dans les principaux kiosques et a Iensemble de fa profession, ce magazine

exigeant, tout comme I'est le metier de direceur de réseau, va représenter une nouvelle
force avec laquelle if faudva compter.

Un pey satirique, souvent critique, il sera un observatoire pointilleux de [‘éthique

rofessionnelle et du respect du code de la déonlologie.

J'ai fait appel pour cette: mission a ['un des journalistes fes plus expérimentés de

ite profession, praticien depuis vingt ans, écrivain, Gérard Delteil, f est e tout

nouveau rédacteur en chef de «franchise Managers, qu'il en soit remerci.

Olivier Gasl, président du CEDRE
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Le recrutement des franchisés :
comment sélectionner les
meilleurs. Blandine Bertignac
(Rivalis), Jean-Louis Mochamps
{Domino's Pizza), René Prévosl
(Speedy) et Emmanuel Poussel
(Catena) nous livrent leurs secrets.
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ENQUETE

Le recrutement des franchisés
Comment sélectionner les meilleurs

Brigitte NATAF

A Dans notre
activité, le langage
management des
grands groupes n'est
pas de mise.

Blandine Bertignac

Recruter
est un art difficile : pour augmenter les
chances de succés, il faut multiplier les interlocuteurs,
combiner procédures et intuition, et surtout, prendre son temps.
Et comme un partenariat réussi doit aussi étre durable, les fran-
chiseurs misent aujourd’hui sur le choix d'une personnalité,
qu'ils prendront le temps de « coacher »,

a premiére chose que j'observe,

c'est le langage, explique Blandine

Bertignac, responsable du dévelop-
pement ce la franchise Rivalis. Quand le can-
didat se présente et explique son projet, je
me I'l{"l'l'lq'.ll'.ldl'_? :{Jili(ﬁLlfﬁ comment II SAlra S8
faire comprendre d’un artisan en bleu de tra-
vail, c'est-a-dire de I'un de nos clients. Dans
notre activité, le langage “management” des
grands groupes n'est pas de mise.s
Pour cette enseigne de conseil tournée vers
les TPE, qui prévoit de se développer large-
ment en 2002, la sélection et le recrutement
des candidats sont devenus un enjeu de

taille. Entre procédures et entretiens, une
savanle alchimie s'opére sous |'égide d'un
jury composé de trois personnes : oulre
la responsable du  développement, le
concepteur de la franchise, Henri Baldant, et
son fils Damien participent aux sélections.
C'est en croisant leurs observations qu'ils
parviennent a un premier portrait des per-
sonnes rencontrées.

NOTRE PREMIER CRITERE & LA MOTIVATION
Cette approche collective de la sélection
semble devenue une constante parmi les
franchiseurs. Suivant la professionnalisation
des méthodes de recrutement dans les
grandes entreprises, les prandes enseignes
ont développé des parcours de sélection
combinant questionnaires crils el entretiens,
rencontres successives, stages de terrain ef
formations, un processus parfois rés long oui
ne sera réellement clos qu'a la signature fina-
le du contrat, «Notre premier critére, c'est la
motivation, el elle ne s'évalue bien que dans
le temps. En moyenne, il faut dix-huit mois
pour aboutirs, note Emmanuel Pousset, char-
gé d'expansion des enseipnes Catena el
Bricogite.

Le temps et les échanges d'idées avec des
multiples interlocuteurs sont aussi la clé de la
sélection chez Doming’s Pizza. Dans celle
enseigne a forte personnalité, il s'agit autant
de devenir patron d'un magasin de restaura-
tion que d'adhérer & un systéme de manage-
ment original et complet, o la performance
est recherchée el encouragée «a |'américai-
nes, a tous les niveaux de responsabilité. <l
nous faut des gens passionnés autant par le
métier que par le développement de leur
chiffre d'affairess, explique Jean-Louis
Mochamps, le directeur du développement.

Autre signe des lemps, la sélection des can-
didats, si elle s"étire dans le temps, se place
sous les auspices du partenariat, on dirail




presque du «coachings. Si les compétences
nécessaires sont parfaitement définies, c'est
au final la volonté du candidat, sa capacité
d'évaluer ses faiblesses et d'y remédier, qui
feront la différence.

«Mous avons recruté des gens qui avaient un
parcours difficile et pas forcément toutes les
compétences au départ... mais en pariant sur

Bertignac. Aujourd’hui, ils sont parmi les
meilleurs de notre réseau.»

La personnalité : un paramétre essentiel pour
lequel Speedy s'est entouré de procédures
sophistiquées. Les multiples entretiens et les
stages sont complétés par des tests d’aptitude
et de personnalité. La chaine propose des for-
mations, des aides, un parrainage d'un fran-

Prévost, le directeur de la franchise «en réali-
té, quand un candidat rentre dans mon
bureau, je sais au bout de quelques minutes
s'il posséde le charisme qui va nous donner
envie de poursuivre. Un type qui me séduit
séduira aussi les autres, ses employés, ses
clients, les membres du réseau avec lesquels
il sera en contact. Cela reste pour moi le pre-

leur  personnalité, raconte

*Jean-Louis Mochamps,
directeur du développement
Domino's Pizza. Un plus évi-
dent, ¢'est d'avoir une expé-

rience de la restauration, cela
signifie que |'on connait déja
les contraintes de ce métier pas
tout a fait comme les autres,
Mais il y a aussi chez nous un
souci de recruter des gens qui
ne se contenteront pas d'un
petit chiffre, et qui vont avoir &
ceeur de développer leur affaire,
Nous proposons pour cela tout
un systéme de management, et
bien entendu, il est enseigné
dans nos formations. Mais il
faut qu'il y ait des affinités
avec notre philosophie, et une
bonne appréhension de ces
techniques. Domino's Pizza,
¢'est tout un mode de travail,
presque un mode de vie, et bien
siir, il faut se plaire... Nous
avons tout un marché a défri-
cher car le marché de la livrai-
son a encore des potentialités
importantes en France. Pour
cela, il faut des gagneurs...

*Yfyes Ieitoun, directeur de
'enseigne Cannelle Lingerie.
Pour nous, c'est assez simple :
nous rencontrons des investis-

Blandine

seurs qui vont placer une ani-
matrice salariée sur le lieu de
vente, et la, I'aspect essentiel
est de réussir le bon montage.
Le recrutement de la respon-
sable du point de vente viendra
plus tard. D'un autre cité, nous
avons une majorité de femmes
qui veulent ouvrir un magasin
pour le développer elle-mémes,
L3, le profil est assez ciblé : ce
sont des femmes a l'image de
notre clientéle, qui ont entre 30
et 50 ans, et qui doivent avant
tout bien connaitre leur métier,
¢'est-a-dire le commerce. Ce
sont avant tout d'excellentes
commergantes, bonnes ven-
deuses, bonnes animatrices de
leur équipe, avec un sens aigu
du relationnel. Quand on est du
métier, ¢'est une aptitude que
'on peut détecter et vérifier lors
des entretiens, et, bien siir, je
rencontre toujours les futures
franchisées a la fin du proces-
sus de sélection. Je ne demande
pas a rencontrer leur conjoint,
mais en général, c'est plutst le
conjoint qui demande i nous
rencondtrer...

= René Prévost, directeur de
la franchise Speedy. Notre
sélection marche sur un systé-
me de «feu vert», ufeu rouge».
Pour moi, les quatre critéres
essentiels sont l'argent, la pas-
sion pour ce métier de direction
de centre, les stages, qui sont
de bons révélateurs, et la
volonté d'y arriver. Le reste, ce
sont effectivement des plus et
des moins que I'on peut essayer
de corriger ou d'améliorer. Nos

chisé du réseau... Mais, explique René

AICHASSHJRSQEJEIES secrets

critéres sont trés rigou-
reux, nous ne cédons pas
sur la qualité d'un emplac
ment par exemple, parce «
nous pensons qu'un jour,
étre, il y aura une revente.
Quand nous croyons a un futur
franchisé, nous lui proposons
beaucoup de formations au
management d'équipe, a 'or-
ganisation de réunions, ete,
mais il est évident qu'il doit
posseder en propre 1'autorité et
le charisme. Dans un centre
Speedy, il lui faudra traiter avec
des équipes de mécanos qui ne
sont pas toujours faciles, d’au-
tant que les bons profession-
nels se sont raréfiés et qu'ils
ont toute liberté de voir ailleurs
s'ils ne sont pas bien enca-
drés... Je préfére recruter des
gens dont je suis absolument
siir, plutét que de prendre un
risque si {"ai un doute. Done, on
refuse la pression au dévelop-

. conviction et de métier.

mier criléres,

Chaque
réseau a ses poinits de
repéres, des compétences

définies comme indispensables et
d'autres qui peuvent s"acquérir.

Mais tous recherchent des
hommes et des femmes de

pement, qui pousse a faire des
choix hasardeux. En zooz, nous
espérons recruter entre 10 et 15
franchisés.

= Emmanuel Pousset, chargé
d'expansion de Catena,
Super Catena et Bricogite.
Nous avons la méme approche
du recrutement pour Catena et
Bricogite, méme 5'il s'agit de
magasins de tailles trés diffé-
rentes, 300 & 8oo m* pour
Catena, plus de 1500 m* pour
Bricogite. On prend toujours le
temps de nouer un contact
humain. Les candidats rencon-
trent le directeur d'enseigne et
le directeur de la franchise,
nous echangeons nos avis et
élaborons une stratégie avec le
candidat, La procédure est de
présenter un dossier devant un
comité d'engagement qui se
tient une fois par mois, en pré-
sence du président et de tous
les directeurs concernés. On
examine aussi bien |'étude de
marché que I'étude financiére,
le €V et le profil du candidat.
A ce stade, on signe un
pré-contrat, qui sera concretisé
huit jours avant I'ouverture

du magasin. Entretemps,

il peut y aveir plusieurs stages
en magasin pour compléter
les connaissances en bricolage
ou dans d'autres domaines,

A défaut d'étre issu de

la profession, il faut au moins
avoir le virus du bricolage!
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I Comment
| sedéveloppera’,
I'international??’
' Une commission de
‘réflexion du CEDRE
g'est penchée sur le
probléme. Les discus-
lons ont été trés ani-
es. Le CEDRE et 'EMFA
nt en effet créé des
woulils spécifiques desti-
'nés a aider les fran-
chiseurs & exporter
leurs concepts.

Olivier Gast,
i plﬁidunt du MAPIC |

Al
cones de Frangods Bizot,
¥ cette rhanion, les
participants ent
dressé le bilan de lour
présence au MAPIC zcol
et étudié les conditions
de lewr participation &
1'édition 200z de ce salon
qui ¢ tieadra b Cannes du
20 au 22 novembre pro-

chain, En constant déve-
loppemont, le MAPIC &
réuni en zoor plos de
’II"' = 700 enposants
Hinten =
{MAPIC) ut
| Marc Bomrgoois,
{ créateur du
willage de la

venus de 43

pays

[LTH LT
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Packert,
co~pritident de
I"EMFA of Bernard

&lain Caron, directour de résean Sagon, directeur
: expaort cher
Bricorama
lacques
Deszange

Frederic Ju]ga.n.. directour export
cher Lendtre ot lacques Brocard, delégue
géndral du CEDRE

Frederiqgue

Lardet, directour géndral Les Trods
Brazzeurs (& drotte) of Gérard Chapalain, ibicuasd
Cast Finance.

Falguidres, directonr de
régeau export ches
Physioming,




Marc Aublet
Directeur de réseau chez Franck Provost
Lauréat du trophée 2001 du CEDRE

UN DEVELOPPEUR
QUI DECOIFFE

Par Gérard DELTEIL

ous les samedis matins, Franck Provost

en personne vient chercher Marc Aublet

4 son domicile, rue Marceau, au volant
de sa voiture, Objectif : rencontrer les fran-
chisés et les managers des succursales. Selon
les jours, les distances et I'état de la circula-
tion, ils réussisent a visiter six a huit salons,
parfois davantage. Le 24 décembre, ils ont
battu leur record et sont parvenus i sabler le
champagne avec vingl patrons de salons! Au
terme de ce marathon, chacun a pu profiter
d'un réveillon bien mérité, Un des principes
du réseau Franck Provost, c'est en effet de
considérer chaque franchisé comme un
partenaire et de rester proche de |ui.
sMNos franchisés sont trés sensibles a
cette présence, Le probléme, bien sir,
c'est que certains ont tendance a appe-
ler pour un oui ou pour un non, et que
je ne peux pas toujours faire face, du
moins personnellement. Au début, |'avais
tendance a répondre 4 toutes leurs
demandes, depuis il m'a fallu apprendre a
déléguer, sinon ma journée entiére n'y
suffirail pas. Mous avons donc
mis sur pied un staff,
avec une équipe de
quatre  animateurs;

Il voulait étre

marin, mais la vie

en a décidé autrement.

Son énergie et son dyna-
misme ont contribué & boos-
ter un réseau qui se retrouve
maintenant au troisiéme rang
des enseignes de coiffure. Son
emploi du temps est bien chargé.
Si chargé qu'il lui faut maintenant
se résoudre & déléguer.
Pourtant, il a su préser-
ver des relations
humaines de qualité
avec chacun de ses
partenaires. Ses
methodes sont au
fond celles d'un
grand capitaine :la
coiffure a gagné ce
que la marine a
perdu.

deux pour la région parisienne, deux pour la
province. Ce changement a été un peu frus-
trant pour certains franchisés habitués a traiter
en direct avec moi. Mais je les y avais prépa-
rés, car je savais bien quil faudrait un jour ou
I'autre couper le cordon ombilical. Mon
assistante a pris le relais, Comme elle est [
depuis le début, nos franchisés ne se sentent
pas trop dépayses...»

Intéresser les managers

Avec 300 salons, alors qu'il en comptait 18
voici cing ans, le réseau Franck Provost est en
effet passé en premiére division. L'enseigne se
positionne désormais parmi les grands leaders
de la coiffure et n'a plus droit & Perreur. Les
méthodes artisanales el conviviales doivent
faire place a une gestion structurée et poin-
tue. Pari réussi, puisque le turn-over est irés
faible, aussi bien parmi les franchisés que
parmi les managers des succursales et les
cadres du siége. «Les managers, ce n'est pas
toujours facile de les retenir, précise Marc. La
coiffure est un métier ol il n'y a pas de cho-
mage, il suffit de jeter un ceil sur les offres
d'emploi des magazines professionnels.s
Chez Franck Provost, les managers sont donc
intéressés i la bonne marche de leur salon,
dont ils possédent une partie du capital. «De
2% 2 49%, il n'y a pas de régle.» Certains
deviendront par la suite franchisés. Une car-
riere logique et encourageante, Et, parmi les
iranchisés, certains n’hésitent pas a ouvrir
plusieurs salons sous la méme enseigne, tel
Emmanuel Sabattini qui en a créé trois a Paris,
C'esl toujours un signe de santé dans un
réseau.

Un triumvirat gére le réseau

Coté santé, fort heureusement Marc a la
forme lui aussi, car ce développement
impressionnant el bien maitrisé se paie par un
travail acharné. Sa semaine est plus proche de
60 heures que de 35. Arrivée tous les matins

LES ETAPES DE SA CARRIERE

De la marine a la coiffure...

en passant par Tapie

Aprés son bac, en 1982, il voulait devenir officier de marine.

Le bel uniforme blanc a galons dorés, les bals, les voyages, le
réve! 1] a assez vite déchanté et changé de branche pour s'inscrire &
I'académie de commerce international de la CCIR. 1l se retrouve, un
peu par hasard, dans un petit réseau de franchise, L'Herbier de

Provence, comme animateur des points de vente. Reprise par La Vie

Claire, cette enseigne tombe dans les filets de... Bernard Tapie.

Marc va done cdtoyer le futur ministre et VIP de la Santé, avant de

jeter son dévelu sur Interméde, petite enseigne de coiffure, puis

de rencontrer Franck Provost au cours d'un show, voici cing

ans. Le courant passe entre les deux hommes et c'est

le début d'une grande aventure,



Frank ot Marc ns se q'u.l'l.“lln'l! plus et passent lean

samedis & rencontrer leuss partenaires

aux environs de 9 heures, traitement des
affaires courantes jusqu'a 10 heures, puis
réception des candidats — deux par jour en
moyenne -, suivi d'un déjeuner d’affaires.
e('est bien rare que je puisse déjeuner seul.
Le plus souvent, je me retrouve a table en
compagnie d'un franchisé de passage a Paris
ou d'un fournisseur.s Marc 5'intéresse en effet
a tous les détails de la vie du réseau, 'élabo-
ration des nouveaux produits par exemple :
c'est lui qui a congu un nouveau modéle de
flacon de parfum trés tendance... Laprés-
midli sera consacré, selon les cas, a des visites
d'emplacement etiou a des réunions avec les
animateurs et 'ensemble du staff. Et enfin,
vers 18 heures ou 19 heures, au moment ol
la plupart des salariés rentrent chez eux, nou-
velle réunion avec Franck Provost et le ges-
tionnaire financier pour faire le point,

Le réseau est en effet dirigé par ce etriumvi-
rate qui reste quotidiennement en contact.
Parfois, les derniéres décisions se prennent au
cours d'un diner. Au terme de cetle journéde
bien chargée, Marc peut rentrer chez lui, rare-
ment avant 21 heures ou 22 heures.

Heureusement, son appartement n'est qu'a
deux pas du sitge de Vavenue Franklin-
Roosevell. Mais, quand les déplacemenis sont
indispensables, il n'hésite pas a enfiler son
casque de motard et & grimper sur un scooter

17
»

|

pour gagner du temps. «Sauf en plein hiver,
car je suis un peu frileux...»

Le Caire en trois heures

A ces responsabilités s'ajoutent maintenant
celles de 'export, en plein développement.
«)"ai fait récemment les Philippines, la Corée
el I'Egypte.» Marc saute d'un avion a |autre,
Méme pas le temps de faire un peu de touris-
me. Bien souvent, il arive le matin pour
reparlir le soir ou dans la nuit. «Au Caire, on

m'a organisé une visite éclair en taxi-guide :
les pyramides, les bateliers du Nil, les vieux
quartiers, le tout en trois heures. Frustrant évi-
demment, mais je n'ai pas vraiment le choix.s
Tous les espoirs sont en effet permis a |'inter-
national, ol les enseignes francaises de coif-
fure sont trés prisées,

xHL"UfE_'Ii_IHE_‘!'I'.IL’I'”. NS a”['ll'ls- prn[_‘h;!inﬂmvm
nommer un directeur de 'exporl.s Marc va
donc & nouveau devoir déléguer. Quant 3
soulfler, on en doute!
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Son secret:

un carnet
d’adresses bien
rempli

Trouver de bons emplacements,
c'est le nerf de la guerre pour un
développeur. «]'ai un trés bon
carnet d'adresses parmi les pros
de I'immobilier. Quand ils ont un
magasin susceptible de m'intéres-
ser, ils me contactent immeédiatement.
Je crois méme, sans prétention, que je
suis un des premiers sollicités. Pourquoi?
Tout simplement parce qu'ils travaillent en confiance
avec moi. Ils savent qu'ils n’ont pas d'entourloupes a redouter...»
1l arrive en effet parfois que des enseignes, aprés un premier contact avec
une agence immobiliére, preférent traiter en direct avec le propriétaire du
tonds ou du droit au bail, pour économiser la commission. «Ce n'est pas une
tacon d'agir intelligente, ¢a se retourne contre 'enseigne.» Marc visite des
emplacements a vendre plusieurs fois par semaine, généralement 'aprés-
midi. Il connait les prix de presque toutes les meilleures rues de France et des
centres commerciaux. Au débotté, il est capable de vous expliquer que les
emplacements situés dans la premiére partie de la rue d'Antibes, a Cannes,
" ou dans la rue de la République, 4 Lyon, valent
; . plus cher que ceux placés quelques centaines de
métres plus loin ou vice-versa.

Gagner la conliance des professionnels de I'immobilier

un atout powr trouver des emplacements ef se déve-
lopper plus vite.

=
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= "] Il retrouve sa

3 passion de jeunesse
Dés qu'il a quelques jours de libre, Marc
les passe en Bretagne, a Port Manech, &

quelques encablures des Glénans. II retrouve
tous ses copains de jeunesse dans les bistros du
port et embarque volontiers avec eux. Mais,
méme en mer, il conserve son portable allumé
a portée de la main. Il a besoin d'étre ras-
suré et de savoir qu'on peut le joindre
a chaque instant.

Mare suar le terrain of bien entourd.

N




EN DIRECT
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Rendez-vous

ncontournable pour les profes-

sionnels, le Salon de la fran-
il chise et du commerce aura
lieu cette année un peu plus
tit que d'habitude: du 15 au
18 mars, au Parc des Expositions
de la Porte de Versailles, Avec ses
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le clash
Laser Epil
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300 stands ol les visiteurs pour-
ront rencontrer les managers de
trés grandes enseignes el aussi
ceux de nombreux  jeunes
réseaux qui cherchent & prendre
pied sur le marché, cette manifes-
tation s'est imposée comme la

Q U E

Laneé a I'occasion du Salon de la fran-
chise de Paris zoo0 et présent aussi au
salon des entrepreneurs de la méme

année, le réseau Laser Epil n'aura pas
véeu plus de 18 mois : la durée du traitement nécessaire pour une
épilation promise comme « définitive », Cette enseigne a en effet
déposé son bilan le 7 décembre dernier, laissant sur le carreau
plusieurs dizaines de « concessionnaires ». Laser Epil ne se reven-
diquait en effet pas de la franchise mais de la « concession d'en-
seigne », ce qui lui servait de prétexte pour affirmer qu'elle
n'était pas soumise a la loi Doubin, de sorte qu'elle ne remettait
pas de DIP & ses partenaires. Or I'appareil fourni par Laser Epil
g'est révélé totalement inefficace, de sorte que les concession-
naires ont di abandonner son utilisation pour ne pas tromper
leurs client(e)s. Une partie de ceux-ci viennent de se regrouper
dans I'association ADALE (association des arnaqués par Laser Epil
— sic) et, fait original, ils se sont associés & des client(es) mécon-
tent(e)s pour engager une action contre leur ex-concessionnaire.

Une affaire qui va faire du bruit et
apparait déja comme un des plus
importants scandales récents du com-
merce organisé. Ce clash pose aussi une
fois de plus le probléme de la sélection
des exposants dans les salons profes-
sionnels :
trés difficile pour les organisateurs de
dépister des escrocs et des franchiseurs
incompeétents, ceux-ci ne feraient-ils
pas mieux de convenir qu'ils ne sont
pas en mesure de garantir le sérieux
exposants au lieu de leur apporter une
caution susceptible d'induire les visi-
teurs en erreur ?

g'il est incontestablement

BYY manilestation §
qui "ert imposée |
comme la plus
importante
d'Burope

plus  importante  dEurope.
Motivation  essentielle  des
enseignes presentes @ contacter

de nouveaux partenaires. L'an
dernier, la plupart des exposants
étaient plutit satisfaits et affir-
maient avoir pris de nombreuyx
rendez-vous.

UN TREMPLIN POUR LES
START-UP DE LA FRANCHISE
sMais, sur une vingtaine de
contacts, il est rare que |'on réus-
sisse a concrétiser plus de deux
ou trois opérationss, conviennent
la plupart des habitués. Certains
viennent aussi pour entretenir
leur image de marque ou stiter le
marchés,

Les visiteurs pourront assister a
treize conférences qui porteront
notamment sur le DIP, le contral
de iranchise et la master fran-
chise. Ces conférences rencon-
trent chague année beaucoup de
succes. On regrettera cependant
que la rigueur affichée ne soit pas
leujours au rendez-vous pour la
sélection des exposants. Le salon
sera enfin I'occasion de décerner
des trophées aux exposants :
meilleur accueil, meilleure com-
munication, meilleure informa-
tion. Les start-up de la franchise
les plus innovantes seront elles
aussi récompensées. Bref, une
manifestation bien radée qui ne
semble pas préte de s'essouffler
en dépit de la participation relati-
vement faible des enseignes
élrangéres.

« Bruno Hindre, directeur
commercial et marketing
chez Optic 2o000.

Bruno Hindre vient de rejoindre
I"équipe d'Optic 2000 comme
directeur commercial et marketing.
Ce manager de 4o ans a commence
sa carriére dans l'alimentation et la
grande distribution, en particulier
au sein du groupe Carrefour on il
occupait le poste de directeur mar-
keting de I'enseigne Champion.
Ses responsabilités au sein de ce
leader de l'optique qui reqroupe
1013 points de vente en France et
en Suisse concerneront aussi bien
l'alaboration des opérations com-
merciales que la communication et
le concept des magasins.

= Serge Suzanne,

de I'Asie au velo.

Serge Suzanne vient d'intégrer

la direction du réseau Veloland,
ot il va gérer les achats, l'informa-
tique et les magasins intégrés. Ce
manager de
37 ans, issu
de la fac de
droit, a
déja beau-
coup bour-
lingué.
Aprés un
passage
dans le grou-

pe Casino, il a participé 4 la mise
en place de la production de
Deécathlon en Asie, puis developpe
le réseau de cette enseigne au
Royaume-Uni. C'est donc un
homme qui connait bien le marché
des articles de sport qui rejoint
Veloland.

Un pro du spart et du eyele

= Jean-Pierre Boudier
parie sur le web,

Le patron de Troc de I'lle croit
aux e-commerces. Contrairement
aux réseaux qui utilisent un unique
site afourre-tout» servant a la fois
& la vente et au recrutement,

J.=P. Boudier 5'est donné les
moyens de ses ambitions : deux
sites différents, 'an pour

wendre: www.troc.com, I'autre
pour présenter son réseau et
contacter de nouveauyx parte-
naires: www.trocdelile.fr. Trés
conviviaux, ces deux sites se clas-
sent parmi les meilleurs de leurs
catégories.



Come buck
Cafés
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Parmi les enseignes qui
avaient mis la franchise en
sommeil, en voici qui font
un come-back remarqué :

Maxi Livres : créée en 1979 par
deux pros du livre, celte enseigne
connaissait un développement
trés rapide, entrait au second
marché, puis déposait son bilan
en 1997 a la suite de diverses
erreurs cle gestion. Repris par le
groupe Omnium, le réseau comp-
te avjourd'hui 134 magasins,
dont 15 en franchise et 11 i
I'étranger. Maxi Livres recrute a
nouveal, mais propose une for-
mule plus proche de la commis-
sion affiliation que de la franchise
traditionnelle : |'enseigne sera
propriétaire du stock,

la Croissanterie : C'est
Fascale Poinsard qui pré-
sicle maintenant au déve- &
loppement  de cette
enseigne lancée en 1977, ©
aprés avoir occupé des res-
ponsabilités équivalentes chez

Hippopotamus, Campanile et
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plus récemment chez Segafredo
Zanetti. Elle convient que les
concurrents sont désormais plus
nombreux sur le marché de la res-
tauration rapide, mais estime que
son concept est bien en adéqua-
tion avec la demande des franchi-
sés et des consommateurs, «Nos
magasins sont plus grands : nous
sommes passés de 50 m* a 100-
120 nv, de sorte que l'offre de
produits est beaucoup plus
importante.» Pascale affiche des
objectifs ambitieux : 60 nouvelles
succursales dans les cing années
a venir et quatre & six nouveaux
franchisés par an.

Pascale Poinsard affiche ses ambitions :
&0 nouveanx points de vente.

Plan com

7 oldy les montres, qui
[ ,avait surtout

%l misé sur ses
succursales, revient a
la franchise et a lancé
une grande cam- &8
pagne de pub avec
des pleines pages
quadri dans des
magazines
comme  Match |
et V5D... «MNous
avons un peu
modifié  notre

concept, précise Bemard Gré-

goire. Mous nous positionnons
sur la montre de
milieu  de
gamme,
avec des pro-
f duits de 152

amns ;uimndun-
né la montre de
luxe : certains
magasins  subis-
saient un braquage

F paranls
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Dans un contexte boursier
trés sensible aux moindres

Le « retour sur

investissement » aléas de conjoncture et
comme critéere de plutét morose en ce debut

2 % d’année sur fond de mau-
retour a 'économie vaises affaires, voire de

scandales financiers, com-
réelle me en témoigne le dossier
Enron aux Etats-Unis, la confiance des investisseurs est ébranlée,
Les petits porteurs se sentent floués par les décideurs et meéme les
experts, et ce parmi les plus prestigieux — voire Arthur Andersen
=, ne seraient-ils plus tout 4 fait dignes de confiance?

De la virtualité des profits Internet, au retour  'économie réelle,
le dégonflage de la bulle spéculative a été sévére et la poursuite
d'un climat d'incertitude renvoie les investisseurs et leurs capi-
taux a la recherche de solutions plus rassurantes.

L'économie en général a besoin de la Bourse 5agissant d'un vec-
teur international de drainage de fonds permettant de financer
les grandes entreprises. A ce titre, la situation actuelle ne réunit
plus les conditions favorables. Cependant, entreprise par entre-
prise, 'économie réelle ne se porte pas si mal, et nos PME fran-
caises jouissent encore d'une situation de marché local relative-
ment protégée en fonction de leur secteur d'activité.

Le risque d'entreprise a 'essence méme de la création de valeur
ne peut jamais étre totalement écarté, mais il est rendu mieux
maitrisable et plus conforme aux lois de la gravité économique
lorsque l'investissement est réalisé en direct dans I'entreprise,
sans devoir en passer par les anticipations plus ou moeins ration-
nelles des marchés financiers,

Alors sur quel argument et quelle différence se fonde le choix
d'investissement ? Le retour a I'économie réelle s"établit tout sim-
plement sur la logique du retour sur capital investi (ROI).

Dans le secteur des entreprises en réseaux, nous sommes régulié-
rement amenés a envisager, dés la création de I'entreprise ou en
révision des plans de croissance des enseignes déja développées,
le ROI.

Il s'agit d'appréhender le temps dans lequel l'investisseur va
récupérer sa mise de départ (équilibre du projet) et de fagon
complémentaire la rémunération du capital investi sur la durée
du business-plan envisagé. Dans ces conditions et sous les
réserves habituelles de contrdle du savoir-faire du franchiseur,
du savoir-developper et animer son réseau, le retour sur investis-
sement est rendu mesurable et contrlable i la fin de chaque
exercice. D'aprés les standards internationaux, le ROI & attendre
d'un investissement devrait étre de 20% et un candidat a la fran-
chise devrait vérifier que les performances de I'enseigne qu'il a
sélectionnée correspondent a cette norme.
En conséquence, Messieurs les déve-
loppeurs, assurez-vous aussi que le
concept que vous vendez assure a
l'investisseur au moins un ROl de
20%, sans quoi vous n'arriverez pas

aux 100 franchises en trois ans,

Ainsi pour un investissement de 100,

si le retour généralement attendu est

de 20, et que le retour calculé sur
I'enseigne est de 25, alors l'investissement est considéré comme
attractif.

A cet égard, la franchise garde le vent en poupe car l'investisseur
préfére un retour réel sur un concept visible a un profit virtuel sur
un investissement en bourse,

wguf a“ﬁﬂb-
20%

Gérard CHAPALAIN
Consultant-Financier GAST FINANCE




LES PARTENAIRES
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i vous entrez chez André,

Optic 2000 ou méme dans

le hall... de laéropon
Toulouse-Blagnac, vous évolue-
rez peut-étre dans un décor
congu par I'IGAE. Uhistoire de
cette SARL commence il y a une
douzaine d'années, lorsque sept
entreprises  spécialisées  dans
I'agencement de magasins déci-
dent de se regrouper. Chacune a
déja acquis une certaine notorié-
1é dans sa région, mais désormais
leur ohjectif est de s"affirmer sur
le plan national en tant qu'inter-
Incuteur unique. «Nous prenons
en charge tous les corps d'états,
et nous réalisons les projets de A
a Z dans un délai record, affirme
Jérdme Gambini, porte-parole de
IGAE. Lannée derniére, nous
avons réalisé 142 magasins de
Bouygues Télécom en neuf mois.
Personne ne sait faire mieux en
France!s

IAMOUR DU METIER

En octobre 2000, I'GAE adoptait
une charte de déontologie et de
qualité, preuve de son intérét
pour le travail effectué dans les
regles de 'art. Principal atout : la
synergie des compélences entre
les entreprises du groupe. Pour
lous les chantiers importants,

&l -ul'
= Mous ne sommes pay

les mains chors mais nous
sommes les meilleury, »

PIGAE nomme un chef de projet
el forme une équipe spécialisée
sur le concept de chaque chaine
de magasins. «Cette politique
nous différencie de nos concur-
rents, méme des meilleurss, sou-
ligne Jérdme Gambini.
§'il reconnait que son entreprise
esl chére, il estime «&tre plus
concurrentiel 1& ol il v a de la
technicités. En effet, |'GAE
compte pres de 300 salariés 3
temps complet, dont 150 compa-
Bnons pour qui, 4 en croire
Jéréme Gambini, «I'amour du
travail est essentiel», Et, sl est
vrai que cette SARL compte aussi
120 sous-traitants, elle joue la
carte de la fidélisation de ses par-
tenaires ¢ «Ce sonl tous des gens
de confiance, avec qui on tra-
vaille depuis des années.»

Nicolas LEFEBVRE
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L’IGAE parie sur la qualité

pour s'imposer sur le marché de
'agencement. Zoom sur un réseau qui
regroupe sept grands pros régionaux et
rencontre avec Jérdme Gambini,
I'homme chargé d'imposer 'image

- de ces agenceurs
dynamiques.

= Philippe Peyrard, Atol.
« Un partenaire a part entiére »

5i l'opticien Atol travaille avec I'ICAE depuis 1995,
c'est avant tout pour sa formule «clé en main»,
explique Philippe Peyrard, directeur général.

«Au départ, c’est un concours de circonstances qui
nous a amenés a travailler ensemble. Aujourd’hui,
nous apprécions que I'IGAE nous aide a faire évoluer
notre concept. C'est un partenaire & part entiére

de notre réseau qui assure le suivi de son travail.

Et pour nous, avec 300 magasins répartis dans tout
le pays, c'est trés important de collaborer avec un
interlocuteur unique.»

= [GAE en bref

= SARL qui regroupe sept entreprises implantées a
Mérignac, Fezensac, Metz, Saint-Nabord, Beauvais,
Saint-Etienne, Parthenay.

= 300 salariés dont 150 compagnons et un bureau
d’études de 6o personnes.

= Chiffre d'affaires annuel : zo0 millions de franes.
50 a 70 % du chiffre d'affaires réalisé avec des
réseaux, franchises et succursales.

= Coiit de I'aménagement au m® : 380 a 6 100 €,
250 a o0 chantiers par an.

= Durée d:ae; chantier : deux jours a six mois.

: hitp://www.igae-agencement.com
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Jouer cartes sur table

questions & Alain Caron, BRICORAMA

Alain Caron gére le développement d’une des plus grandes
enseignes de bricolage. Ses conceptions de la franchise et de ses
relations avec ses partenaires sont trés strictes.

= Qu’est-ce qui distingue
| votre enseigne de ses

concurrentes {

D'abord, les dimensions de nos magasins, qui
sont plus grands que la plupart de ceux de
Catena ou de Mr Bricolage, pour ne citer que
ces enseignes © leurs surfaces se situent entre
3000 et 5000 n¥, ce qui nous permet de réfé-
rencer 45000 articles dans un point de vente.
Meanmoins, cette surface moyenne demeure

inférieure 3 celles des Leroy Merlin
et Castorama. Ensuite, notre type
de développement qui s'est fait
pour |'essentiel au travers d'un
réseau intégré, puisque nous
n'avons que 25 franchisés pour 167
succursales, C'est un avantage, car
nous pouvons plus rapidement
prendre des décisions applicables
immédiatement par tous.

Les franchisés n'ont aucune

possibilité de contester

vos décisions !

Aucune! Chez nous, le menu est le méme
pour tout le monde. Le marché évolue trop
vite pour nous laisser le temps de discutailler
inutilement. Par exemple, lorsque nous avons
décidé de lancer un systéme de cartes de fidé-
lité, il a pu étre rapidement mis en place dans
tous les points de vente, C'est un systéme de

carte a puces, qui sert aussi de carte de paie-
ment et comptabilise des points donnant droit
a des cheques-cadeaux. Elle peut étre utilisée
dans tous les points du réseau. Imaginez le
gichis si certains n'en voulaient pas ou si cha-
cun entendait accommoder le systéme & sa
sauce personnelle,
I 3 Quand vous recrutez un

= franchisé, vous l'informez
de ce mode de fonctionnement ?
Bien entendu! Nous jouons cartes sur table,
sans démagogie. Le recrutement coopératif et
associatif est dépassé: tous les réseaux qui
ont démarré de celte fagon évoluent vers des
méthodes de fonctionnement plus sirictes...
et plus efficaces. Nos periormances montrent
que nous sommes sur la bonne voie : 6% de
progression de notre chiffre daffaires a surfa-
ce égale, alors que le marché n'a progressé
fue de 4 %.

Divergences au sein
de la cour d'appel

Deux chambres de la cour
d'appel de Paris ont jugé deux
contentieux en franchise a I'en-
contre d'un méme franchiseur,
Elles ont rendu le méme

mois, deux décisions faisant
apparaitre des divergences
d'interprétation sur I'analyse
du marché local et le compte
d’exploitation prévisionnel.
Dans deux espéces similaires,
des franchisés avaient assigné
le franchiseur soutenant que
sa responsabilité était engagée
pour leur avoir communiqué
des informations sur I'état du
marcheé local et des prévisions
de chiffre d'affaires erronées.
La 5' chambre B a jugé que le
document d'information pré-
contractuelle satisfaisait aux
exigences légales. La loi Doubin

ne met pas a la charge du
franchiseur I'obligation
d’établir une étude de marché,
mais seulement de fournir au
franchisé des informations
sincéres pour qu'il s'engage

en connaissance de cause.
S'agissant du compte
d'exploitation prévisionnel,

la cour a rappelé que le fran-
chiseur n'est pas tenu d'établir
un compte d'exploitation
prévisionnel. 5'il le fait, sa
responsabilité ne peut étre
engagée que si les prévisions
sont grossiérement erronées ou
établies dans le but de tromper
le franchisé sur la rentabilité de
I'entreprise. Un écart, méme
important, entre les prévisions
et les résultats effectifs, ne
constitue pas a lui seul la
preuve de 'insincérité, de
I'inexactitude grossiére ou de
l'irréalisme des prévisions.

Elle a enfin reconnu la

pertinence de la comparaison
des chiffres d'affaires réalises
dans des villes d'égale
importance : cela suffisait
démontrer que les prévisions
n'étaient pas hors d'atteinte.
La 3' chambre C se montre plus
sévére dans son interprétation
de I'état du marché local et du
compte d'exploitation prévi-
sionnel. Elle a jugé que

I'stat du marche local établi
par le franchiseur était
incomplet, car il omettait
d'évoquer ses perspectives

de développement.

$'agissant du compte
d'exploitation prévisionnel,
elle reconnait que celui-ci

est fourni a titre indicatif mais
semble cependant vouleir
imposer certaines obligations
au franchiseur. Celui-ci avait
établi des prévisions a partir
des résultats réalisés par des
franchisés dans des villes

d'égale importance, La cour a
considéré que cet élement
n'etait pas pertinent.

Le franchiseur aurait dii trans-
mettre un tableau de ces
franchisés, avec notamment les
prévisions et chiffres d'affaires
réalisés. Ce faisant, elle a une
interprétation pour le moins
stricte de la loi Doubin.

1l est donc nécessaire d'attirer
I'attention des franchiseurs sur
la neécessité de suivre nos

‘recommandations et de mettre

en place les procédures
d’analyse du marché local, et
notamment la méthode
wzooming the market» qui
permet d’analyser le potentiel
d'implantation d'un futur fran-
chisé sur le marché considéré,
Cour d'appel Paris, Jeff de Brages

3" C, 18 janvier 2002 / 5" B, 3 janvier o0z
{Les arrdts sont i voire disposition sur
simple demande),

Catherine Kalopissis, avocat i la Cour,
Cabinet GAST.



