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PRÉFACE


  Née au siècle dernier, la franchise est très certainement le modèle d’entrepreneuriat le plus moderne et le plus en adéquation avec les attentes des entrepreneurs d’aujourd’hui et les besoins actuels de l’économie française.


  Basé sur le transfert de savoir-faire et le partage de la valeur, c’est un modèle unique d’entrepreneuriat dans lequel deux entrepreneurs indépendants, le franchiseur et le franchisé, ont un intérêt mutuel à la réussite et à la bonne santé économique de l’autre.


  Si l’entrepreneuriat a le vent en poupe, séduisant des candidats de tous âges et de toutes expériences, le temps-court et l’évaluation du risque demeurent leurs priorités. La franchise s’érige alors en solution idéale pour les nouveaux entrepreneurs. Fondée sur la réitération du succès, elle offre l’utilisation d’une marque établie, un concept éprouvé, un accompagnement permanent, de la formation, de la communication et bon nombre de services proposés par le franchiseur… Tous ces atouts en font un moyen d’entreprendre moins risqué qu’une aventure solitaire, plus accessible, avec un retour sur investissement souvent plus rapide et plus facile à évaluer, qui donnera au franchisé la possibilité de piloter son parcours d’entrepreneur sur une échelle de temps prévisible et raccourcie, en accédant notamment à la multifranchise ou à la plurifranchise. Un franchisé, c’est un entrepreneur indépendant allié à la puissance d’un réseau !


  Considérant l’autre entrepreneur, le franchiseur, les sceptiques ont souvent voulu réduire la franchise à un moyen pour ce dernier de réaliser son expansion en limitant la mobilisation de ses capitaux propres, opposant trop souvent les intérêts du franchiseur à ceux du franchisé. L’histoire des réseaux, les échecs de certains et la réussite des autres, sont témoins que ce modèle d’entrepreneuriat est avant tout une aventure humaine dans laquelle il ne peut y avoir un gagnant et un perdant, mais uniquement deux gagnants ou deux perdants !


  Cette relation entre deux entrepreneurs différents mais complémentaires s’établit sur la base d’un contrat et évoluera au fil de la vie du réseau, que chacun enrichira de son travail et du fruit du collectif.


  Il est courant que l’on me demande quelle est la recette de la réussite d’une franchise. Elle comprend bien évidemment de nombreux ingrédients mais, sans hésitation, je dirais que la puissance de l’intelligence collective et le partage des bonnes pratiques sont sans nul doute les fondements de la réussite, et que la qualité de la relation « franchiseur-franchisé » est l’apanage des grands réseaux.


  Pour le détail des ingrédients, vous les trouverez en parcourant cette œuvre où l’auteur vous livre avec générosité et passion toutes les recettes qu’il a pu glaner au fil de ses cinquante années d’expérience de la franchise et à travers les prismes de ses différentes fonctions dans cet univers. Il en résulte un ouvrage à consommer sans modération !


  Véronique Discours-Buhot


  Déléguée générale de la Fédération française de la franchise




  
1 – INTRODUCTION


  De 1971 à 2022, j’ai vécu un demi-siècle de franchise, presque sans l’avoir vu passer, tant la passion qui m’a animé, d’abord comme franchiseur, pendant dix-sept ans, puis comme consultant auprès des franchiseurs pendant plus de trente ans, a été forte.


  Pour être précis, cette passion est montée en puissance progressivement car, dans les années 1970, à la fois la franchise et ses fonctionnements étaient peu connus, y compris de moi, en même temps que la pratique était balbutiante.


  Il fallait alors, le plus souvent, pour tous les franchiseurs ; apprendre à marcher en marchant.


  J’ai eu la chance, dans la première partie de ma vie professionnelle, d’exercer comme animateur et développeur de réseau, puis comme directeur franchise, successivement dans trois réseaux de franchise très différents, de distribution, puis de production et enfin de services.


  C’est le constat que le métier de franchiseur restait le même à chaque fois qui m’a conduit à créer l’activité de conseil en franchise sous l’enseigne JMI Conseils, qui s’est rapidement transformée en Franchise Management.


  Plusieurs raisons m’ont amené à ce changement de nom. La principale étant qu’au départ, l’incertitude du potentiel réel du marché du conseil en franchise plaidait pour une dénomination commerciale neutre, ouvrant la porte à du conseil en général.


  Cette incertitude s’étant levée, l’usage d’une enseigne plus descriptive s’est alors imposé.


  Plus amusante, mais qui a aussi contribué à ce changement, était la confusion de mes interlocuteurs, au téléphone, qui comprenaient « génie conseils » au lieu de « JMI Conseils ».


  Au final, j’ai accompagné directement ou avec les consultants collaborateurs de Franchise Management, plus de 350 enseignes de toutes tailles et toutes activités, gérant, toutes réunies, plus de 50 000 franchisés dans le monde et observé près d’un millier de réseaux.


  Si, « la culture c’est ce qui reste quand on a tout oublié » (Édouard Herriot – Ancien maire de Lyon), il me reste de ces cinquante années de pratique des réflexes de travail et l’accumulation d’observations, qui, en se vérifiant constamment, finissent par s’imposer comme des règles ou des principes d’efficacité.


  De là sont nées des convictions fortes, comme celle qu’un réseau ne peut réussir, que dans une relation de franchiseur à franchisé gagnant-gagnant.


  C’est à titre personnel, une dimension naturelle et instinctive d’éthique et de loyauté, présente dans toutes mes actions entreprises au long de ces années. Sans cette caractéristique de mon ADN, je n’aurais pu concevoir mes missions auprès des clients, ni ma participation au travail d’une institution, comme la Fédération française de la franchise, aux comités des salons Franchise Expo Paris et du Forum de la franchise de Lyon.


  C’est vrai aussi avec les consultants de Franchise Management, les partenaires, les prestataires, au-delà de la déontologie inhérente à l’activité de conseil en franchise. 




  
2 – MODE D’EMPLOI


  Les thèmes abordés dans ce livre sont volontairement traités sans ordre logique, ni chronologique, mais davantage comme dans une réunion de brainstorming où une idée en attire une autre.


  Si des retours d’expérience partagés dans ce livre peuvent parfois se heurter à l’exception qui confirme la règle, ils restent tout de même des solutions à privilégier dans la très grande majorité des situations.


  La lecture des pages qui suivent sera facilitée, si le lecteur possède déjà une connaissance minimum des basiques des managements économiques, financiers, juridiques et administratifs de la franchise.


  Ce manuel pragmatique, bien que traitant de la franchise ou plus généralement parfois, des réseaux organisés, n’est ni une thèse universitaire, ni un manuel à la construction académique, destiné à accompagner les étudiants en master de management des réseaux organisés.


  Il n’est pas non plus, destiné à permettre à un futur franchiseur de créer son réseau de franchise.


  L’ambition plus modeste lors de sa rédaction est que dans tous les cas ci-dessus, sa lecture vienne compléter de façon très pratique, soit les cours des enseignants aux étudiants, soit l’accompagnement des consultants auprès des futurs franchiseurs.


  Les franchiseurs déjà en activité ou en préparation, devraient eux, y trouver des pistes de travail, pour optimiser leur pilotage de réseau ou pour bien identifier le contenu de l’accompagnement qu’ils vont demander à un consultant.


  Ceci découle de deux constats :


  • un futur franchiseur, le plus souvent, ne sait pas qu’il ne sait pas et il le découvre en avançant ;


  • quand on ne sait pas, on doit se faire accompagner par quelqu’un qui sait, à défaut on paie ses erreurs au prix fort.


  Il faut regarder les sujets abordés comme les morceaux d’un puzzle où chaque pièce n’a sa place que par rapport aux autres, mais où toutes sont nécessaires pour compléter le puzzle.


  C’est pour cette raison que certains concepts de management de réseau sont évoqués à différents endroits et que les pages qui suivent peuvent être lues ou relues dans n’importe quel ordre.


  Si le lecteur a besoin d’une vision globale, c’est-à-dire de formaliser sa stratégie franchise, pour un futur franchiseur, d’optimiser son pilotage de réseau pour un franchiseur déjà en activité, les dirigeants et consultants actuels de Franchise Management sont les héritiers de ce capital d’expérience.


  Ils ont su s’approprier le savoir-faire décrit, assembler les pièces du puzzle, puis l’enrichir avec la même éthique que l’auteur.


  Le lecteur trouvera aussi dans ces pages quelques pistes de travail anticonformistes, histoire d’agiter un peu les idées.


  Si la franchise peut être considérée comme un puzzle où toutes les pièces sont nécessaires, ce livre, lui, n’a pas la prétention d’avoir traité tous les sujets afférents au métier de franchiseur, le métier lui-même étant en constante évolution.


  Les sujets abordés décrivent un management idéal vers lequel un réseau peut tendre, tout en restant conscient qu’il faut tenir compte des réalités du quotidien, avec les compromis que cela suppose.


  Si l’expérience montre que le coût d’une erreur en franchise est directement proportionnel au nombre de franchisés du réseau, multiplié par leur ancienneté, alors, on ne peut que souhaiter que vous vous disiez, en parcourant ces pages, « voilà ce que je dois faire », plutôt que « voilà ce que j’aurais dû faire ».


  Bonne lecture.






  
3 – LA PREMIÈRE RICHESSE D’UN RÉSEAU


  La première richesse d’un réseau est la somme des matières grises des individus qui le composent.


  « Il n’est de richesses que les hommes » écrivait déjà Jean Bodin au cardinal de Richelieu, cette vérité n’a cessé de se vérifier depuis des siècles dans la vie des entreprises, jusqu’à s’appliquer parfaitement à la franchise, depuis ce dernier demi-siècle.


  L’histoire commence le plus souvent par une entreprise que son créateur a développée pendant plusieurs années avec succès. Prenant un peu de recul pour la suite de son aventure, ce dirigeant fait alors le constat suivant :


  Pour arriver où il en est, il s’est progressivement entouré de collaborateurs compétents chacun dans leur discipline, voire plus compétents que lui.


  Il est passé du stade « faire » lui-même, au stade « faire faire » par ses collaborateurs, puis au stade « laisser faire » ces mêmes collaborateurs.


  Ce premier constat est parfois difficile à accepter pour son ego : « Comment des gens qui ne sont pas moi peuvent-ils, mieux que moi, faire grandir mon entreprise, mon bébé, que je connais par cœur ! »


  Ceux qui ne peuvent dépasser cette étape sont condamnés à végéter, les autres auront digéré cette première initiation à la valeur des hommes dans l’entreprise et vont, pour ceux pour lesquels la franchise est une solution de croissance, passer à une nouvelle étape passionnante : devenir franchiseur.


  On peut devenir franchiseur à partir du moment où l’on constate que l’activité industrielle, de production, de distribution ou de services qu’on pratique avec succès sur un territoire donné, pourrait aussi être pratiquée de la même façon sur d’autres territoires.


  Il ne s’agit pas à cet instant, de traiter de comment devenir franchiseur, mais seulement d’attirer l’attention sur la nature des relations qui vont exister entre un franchiseur et ses franchisés.


  Deux types de managements très différents peuvent s’instaurer dans un réseau et chacun générera des résultats très différents.


  Dans la première catégorie


  Le franchiseur fort de sa légitimité de créateur du concept ou d’une puissance financière supérieure à celle de ses franchisés, considère que ces derniers sont là pour appliquer son savoir-faire sans poser de questions.


  Le franchisé est alors simplement considéré comme une méthode économique de développement du réseau, puisqu’il finance le pas-de-porte ou les murs, les travaux, le mobilier, le stock, la communication de l’enseigne et le BFR du point de vente ainsi créé.


  Qui plus est, il paie un droit d’entrée, sa formation initiale, puis des redevances en contrepartie de quoi il est propriétaire du résultat d’exploitation.


  Certains réseaux se contentent de cette situation qui peut s’avérer pertinente au lancement du réseau. En effet, à ce stade, le ou les franchisés n’ont pas encore atteint leur niveau d’efficacité et de maîtrise du concept (voir plus loin la description du stade 4 : Inconscience de la compétence). Ils vont accepter ou supporter un management directif du franchiseur, mais en arrivant au stade 4 ce mode de relation va souvent être intenable et présente quelques inconvénients.


  Il entretient une relation client / fournisseur entre le franchisé et son franchiseur, en faisant peser sur ce dernier une quasi-obligation de résultats en termes de performance économique.


  Chacun sait que le franchiseur n’a pas d’obligation de résultats vis-à-vis de son franchisé, mais seulement une obligation de moyens, définis contractuellement. 


  Cependant, parfois et à tort, le franchiseur et le franchisé « font semblant de croire » que cette obligation de résultat existe : l’un vendant une réussite que l’autre achète. 


  C’est une démarche identique qui se produit quand j’achète la même raquette de tennis que Roger Federer : le vendeur me laisse imaginer que je vais jouer comme le champion et je fais semblant d’y croire !


  Si lors du lancement d’un concept, le franchiseur est historiquement plus compétent que le franchisé, ce même franchisé va progressivement devenir compétent et capable d’observations pertinentes sur l’activité, les produits ou services, les concurrents, les choix du franchiseur.


  Si avant d’arriver à ce stade le franchisé est dans la période « Lune de Miel© » étudiée plus loin, on sait que cette situation peut changer.


  Par exemple, si une difficulté apparaît dans l’activité, cette posture d’opposition choisie par le franchiseur peut encourager des franchisés à se regrouper en association de défense de leurs intérêts, créant ainsi un contre-pouvoir freinant le développement ou la recherche de solutions.


  Pour être plus précis, on observe le plus souvent que la création d’une association de défense des intérêts des franchisés va générer deux périodes distinctes.


  • La première est une période de conflit avec le franchiseur qui peut durer parfois plusieurs années. On lira plus loin les caractéristiques communes à la naissance et au développement de ce temps de contentieux.


  Le plus souvent, cette période permet aux concurrents de se développer plus facilement sur le marché, l’énergie du franchiseur et des franchisés étant mobilisée par le traitement du conflit au détriment du marché.


  • La deuxième période sera soit une période d’apaisement où chacun aura trouvé ses marques dans l’enseigne, le franchiseur et l’association de franchisés travaillant désormais de concert, soit un constat d’échec conduisant à la disparition de l’enseigne.


  Dans cette catégorie de management de franchise, le franchiseur aura beaucoup plus de difficultés à faire appliquer des innovations par ses franchisés, les modifications du concept ou de la relation contractuelle pouvant être vécues avec suspicion.


  Dans la deuxième catégorie


  On aura compris qu’ici, le franchiseur va prendre en compte « le stock de neurones » disponible dans son réseau.


  Il aura sélectionné ses franchisés avec soin pour leurs qualités humaines, leur potentiel et pas seulement parce qu’ils pouvaient payer un droit d’entrée.


  Cela signifie qu’il construit un réseau de franchisés partageant sa vision de l’évolution du concept, acceptant et même initiant parfois les innovations.


   


  D’ailleurs, de grandes enseignes de la restauration rapide pratiquent avec succès cette stratégie.


  Cette dimension du pilotage de réseau est déterminante dans la durée, car s’il y a cinquante ans, aux débuts de la franchise en France, on essayait de protéger son savoir-faire par des brevets, les évolutions des méthodes de travail à base d’informatique, de numérique et autre Internet font qu’il est de plus en plus compliqué de se contenter des dépôts de brevets à l’INPI, même s’ils demeurent totalement indispensables.






  
4 – LA PROTECTION DU SAVOIR-FAIRE


  Dans la majorité des cas, la meilleure protection du savoir-faire est l’innovation.


  Il faut innover en permanence et toujours garder un temps d’avance sur les concurrents.


  Cette politique de l’innovation implique deux choses pour le franchiseur.


  1°) Bien informer chaque franchisé entrant dans le réseau qu’il monte dans un train en marche, ou pour le dire autrement, que le franchiseur lui « vend » une photo du concept à l’instant T, mais qu’ils vont vivre un film dont ils écriront ensemble le scénario au fur et à mesure.


  Quel est le franchiseur et plus généralement le chef d’entreprise qui peut dire à quoi vont ressembler son marché et son entreprise dans dix ans ? La seule chose qui n’aura pas bougé, statistiquement, c’est la relation de franchise avec ce franchisé qui entre aujourd’hui dans le réseau, à condition, bien entendu, que le job soit bien fait par l’un et l’autre. (En moyenne, un contrat de franchise dure cinq à sept ans et est renouvelé deux fois et demie.)


  Combien de franchiseurs (ou de franchisés) se sont posé la question de savoir s’ils s’imaginaient dans dix ans être toujours bien en phase avec la personne assise en face d’eux au moment de signer le contrat de franchise ?


  Soyons honnêtes, le franchiseur est souvent tenté à cet instant d’être comme un homme politique face à des décisions vertueuses et légitimes, mais désagréables car mettant en jeu le renouvellement de son mandat.


  Dans le cas de l’homme politique, pour lutter contre le réchauffement climatique, il hésitera à prendre des décisions impopulaires, bien qu’indispensables, car on n’en verrait le résultat que bien longtemps après la fin de son mandat, quand sa priorité d’homme politique est d’être réélu demain matin.


  De même le franchiseur au moment de signer, peut se dire qu’il sera bien temps de voir dans cinq ans, ce qui se passera dans dix ans.


  2°) Créer les conditions, dès le recrutement du franchisé, pour qu’il puisse apporter ses neurones dans le réseau.


  Cette condition met en lumière un filtre supplémentaire dans la sélection des franchisés, celui de se demander quelle sera la valeur ajoutée immatérielle de ce futur franchisé dans le réseau une fois qu’il sera arrivé au stade 4 « IC » (inconscience de sa compétence : voir plus loin dans ces pages les quatre stades de la compétence).


  Si on recrute un troupeau de chèvres, un chien de berger (animateur / flic) suffira à le diriger, mais on produira toujours le même fromage de chèvre, dans les mêmes conditions pendant que les concurrents innoveront et à terme on disparaîtra.


  Si on recrute des franchisés proactifs, dynamiques, participatifs, solidaires, ils seront peut-être plus difficiles à manager, mais ils seront une mine inépuisable d’innovations, pour autant que le franchiseur sache exploiter cette richesse.


  Le plus souvent, les groupes de travail de franchisés créés à cet effet sont baptisés « commissions consultatives », car il revient toujours au franchiseur de décider en dernier lieu du cap à donner à son réseau, après avoir entendu et écouté ses franchisés. Certains franchiseurs ont été jusqu’à créer spontanément une association de franchisés dans leur réseau, ce qui est une forme un peu dérivée des commissions consultatives.


  Cela ne signifie pas que le franchiseur renonce à décider et diriger son réseau, mais qu’en amont de ses décisions il a pu valider qu’à dix on a plus d’idées que seul.


  Cette méthode de management participatif du réseau génère aussi un effet collatéral positif : celui de faire appliquer plus facilement les innovations par les franchisés, car ils ont pu contribuer à leur mise au point.


  Cette culture de l’innovation est également un outil de fidélisation des franchisés, car s’ils peuvent toujours partir du réseau, ils savent alors que le savoir-faire qu’ils pourraient emporter serait vite obsolète et que seuls, leur capacité d’innovation serait beaucoup plus limitée.


  In fine, on a les franchisés qu’on mérite.




  
5 – « UNE ARMÉE AVANCE À LA VITESSE
DE LA PLUS LENTE DE SES TROUPES »


  Cette citation, issue d’un manuel militaire napoléonien, nous apporte un éclairage sur l’application de l’innovation dans un réseau.


  On vient de voir que l’innovation est la clé pour développer des parts de marché et fédérer les franchisés autour de l’enseigne. C’est un incontournable du pilotage de réseau.


  Avant d’en dire plus, il faut préciser qu’une innovation en franchise se caractérise soit par le fait qu’elle a été testée avec succès dans un ou plusieurs pilotes, soit, dans des cas très rares, quand elle s’impose naturellement par l’évidence.


  On trouvera plus loin dans l’ouvrage les quatre catégories d’innovation et leur mode de gestion.


  Le franchiseur est confronté au fait que, par définition, une innovation n’est pas prévue contractuellement et qu’un franchisé peut arguer de ce fait pour ne pas l’appliquer. On notera au passage que c’est parfois le même franchisé qui reprochera au franchiseur de ne pas innover !


  Cela dit, la réticence à appliquer une innovation va avoir plusieurs conséquences négatives.


  • le franchisé retardataire se prive d’un élément de performance et risque de perdre des parts de marché face à ses concurrents locaux ;


  • s’il s’agit d’acheter, fabriquer ou distribuer un produit ou un service, on diminue les économies d’échelle en proportion du nombre de franchisés qui n’appliquent pas l’innovation ;


  • on complique et donc on affaiblit la communication du réseau, puisqu’il faut passer deux messages au lieu d’un au client final (message anticommercial : « valable uniquement dans les points de vente participant à l’opération ») ;


  • on diminue la pertinence des analyses comparatives de performance des franchisés puisqu’ils ne font pas tous la même chose ;


  • dans les cas les plus graves, le retard à mettre en place l’innovation peut conduire le franchisé à sa perte ; cela rejaillira en image négative sur tout le réseau, quand bien même les autres franchisés auraient, eux, appliqué l’innovation.


  En résumé : On complète la citation « il faut tout changer pour que rien ne bouge1 » par « il faut tout changer, tous ensemble, pour que rien ne bouge ».






  
6 – LA FRUSTRATION DU FRANCHISEUR


  Quand ça marche, c’est grâce au franchisé, quand ça ne marche pas, c’est à cause du franchiseur.


  Il est naturellement toujours plus facile et humain de reporter une carence sur l’autre, que de reconnaître qu’on a soi-même fait une erreur.


  Cette maxime pourrait être génératrice de frustration pour un franchiseur, mais il faut dépasser cette frustration pour s’attacher aux étapes de création et fonctionnement d’un réseau par lesquelles l’enseigne doit passer.


  À défaut et si les étapes ne sont pas respectées ou mal exécutées, on a déjà vu plus haut que les sanctions seront d’autant plus lourdes que le réseau sera ancien et développé.


  Sans que cela ne soit exhaustif, créer un réseau passe par des étapes incontournables :


  • valider que le savoir-faire identifié fonctionne ;


  • valider que le savoir-faire dégage des profits ;


  • s’assurer que le savoir-faire est reproductible ;


  • identifier dans ce savoir-faire celui qui est transmis et celui qui est non transmis ;


  • séparer ensuite dans le savoir-faire transmis celui qui est négociable de celui qui est non négociable ;


  • faire rédiger un contrat et un DIP, rédiger des manuels de procédure et des manuels de formation reprenant explicitement cette ventilation ;


  • savoir présenter très clairement aux candidats franchisés cette ventilation et les conditions d’application du savoir-faire dans le plan de vente du concept ;


  • savoir sélectionner les candidats ayant le bon profil pour réussir dans le réseau ;


  • mettre en place une formation initiale reprenant parfaitement le savoir-faire négociable et non négociable ;


  • s’assurer que les franchisés stagiaires ont parfaitement assimilé le savoir-faire transmis négociable et non négociable ;


  • valider par un « rapport d’étonnement » du franchisé en fin de formation qu’il a assimilé la formation et le savoir-faire qu’il ne maîtrisait pas jusque-là et qu’il a compris la nécessité d’appliquer parfaitement le savoir-faire non négociable ;


  • définir les critères de fréquence des visites de l’animateur selon le stade d’acquisition des compétences où se situe le franchisé (on lira plus loin les quatre stades d’acquisition des compétences) ;


  • rédiger un modèle de rapport de visite permettant de valider sur le terrain la bonne application du savoir-faire non négociable.


  Ce dernier point est vital dans un réseau car : le rapport de visite met en évidence les points de dérapages éventuels du franchisé et préconise des solutions de rattrapage.






  
7 – LE RAPPORT DE VISITE :
SAV DU CONCEPT


  Après la vente de la franchise au franchisé, il faut considérer le rapport de visite comme le service après-vente du concept.


  Sur la forme :


  Le rapport de visite est établi en deux exemplaires sur support papier ou numérisé, puis daté et signé par l’animateur et le franchisé.


  Sa fréquence est élevée au démarrage du franchisé, car ce dernier est à ce moment-là en pleine phase d’acquisition du savoir-faire à la suite de sa formation initiale. Or, on sait qu’une faible partie seulement de la formation initiale a été correctement assimilée à ce stade.


  De plus, le savoir-faire initial correctement assimilé est au stade 3, c’est-à-dire que le franchisé a « conscience de sa compétence », ce qui signifie que l’application du savoir-faire n’est pas toujours d’une fluidité parfaite. Les risques de dérapages involontaires sont donc réels et justifient une fréquence élevée de visites de l’animateur.


  Progressivement, le franchisé passe du stade 3 au stade 4 et va de mieux en mieux maîtriser le savoir-faire. Ce qui signifie que progressivement l’animateur va pouvoir espacer ses rapports de visite.


  Selon l’activité, il est possible d’avoir plusieurs types de rapports de visite : le premier sur le management général de la franchise et le second sur l’aspect technique ou de production.


  Sur le fond :


  Le rapport de visite sert de plan d’action de mise à niveau ou d’optimisation du savoir-faire.


  Dans cet esprit il fait des constats de type fait / pas fait, maîtrisé / pas maîtrisé. Puis il établit des recommandations pour optimiser le fonctionnement du franchisé.


  Comme déjà vu, il tient compte pour cela du savoir-faire négociable ou non négociable, pour qu’à aucun moment il ne commette d’acte d’ingérence dans l’activité du franchisé.


  Pour être efficaces, les recommandations doivent être assorties de calendriers de réalisation qui eux-mêmes conditionnent les dates des visites suivantes de l’animateur.


  Le rapport de visite va aussi permettre de démontrer le cas échéant :


  • que le franchisé n’applique pas correctement le concept ou les solutions de correction qui lui sont proposées ;


  • que le savoir-faire non négociable est pertinent, puisque quand on ne l’applique pas correctement, ça ne marche pas !


  Toutes ces étapes sont indispensables à la bonne pratique du métier de franchiseur et à la réussite du réseau. Elles constituent autant de risques de fautes de geste du franchiseur dans son management d’enseigne. Dans le même temps, quand le job est bien fait, elles permettront à un franchiseur et à ses franchisés de faire la différence sur la concurrence.


  Tout franchisé qui a compris l’utilité de l’animateur de réseau et du rapport de visite va savoir les utiliser comme des outils de management à sa disposition, compris dans la redevance d’animation, qu’il paie par ailleurs.






  
8 – LES PREMIERS FRANCHISÉS
SONT LE SHOWROOM DU CONCEPT


  Dans le processus de création d’un réseau de franchise, une fois la réussite du ou des pilotes avérée, on va ensuite construire le métier de franchiseur. Après plusieurs mois de préparation, on va pouvoir « faire savoir qu’on a du savoir-faire » pour attirer les candidats franchisés. C’est-à-dire que jusque-là, on a investi du temps et des capitaux sans aucun retour sur investissement, autre que le CA du ou des pilotes.


  C’est peu de dire, qu’à cet instant, le futur franchiseur et ses équipes sont impatients d’ouvrir le score et donc de recruter leurs premiers franchisés.


  Cette impatience est un piège car elle peut conduire à deux erreurs majeures :


  1°) Recruter des candidats qui ne correspondent pas parfaitement au profil recherché pour les premiers franchisés, à savoir et sans que cette liste soit exhaustive :


  • capacité à créer leur entreprise ;


  • capacité commerciale naturelle ;


  • capacité à appliquer le concept dans des conditions adaptées (taille de ville, emplacement, montant des travaux, étude de marché et business plan, capacité de financement, etc.) ;


  • capacité à appliquer correctement le concept ;


  • capacité à appliquer ultérieurement les innovations ;


  • capacité à être pionnier du concept ;


  • capacité à être showroom du métier de franchisé spécifique de cette enseigne ;


  • capacité à jouer le rôle de Grand Frère© dans le futur réseau.


  2°) Ne pas savoir limiter sa vitesse de décollage du réseau.


  S’il est confortable et rassurant d’avoir de nombreuses candidatures de franchisés avant le lancement du réseau, il faut en profiter pour optimiser la sélection des candidats, plutôt que pour signer en grand nombre les premiers contrats de franchise.


  Ce n’est pas si simple de refuser des candidats au-delà du plan de développement fixé initialement, car on peut craindre qu’ils aillent à la concurrence. Même si on peut se dire qu’on saura faire (quand il y en a pour deux il y en a pour quatre !). Dans le même temps, ces candidats couvrent le concept de louanges, s’appuient sur le fait qu’ils ont trouvé le local idéal à signer tout de suite, etc.


  Le franchiseur devra résister en s’inspirant de la fable du corbeau et du renard.


  Il faut savoir que lancer les deux premiers franchisés du réseau demandera autant d’énergie et d’efforts, que d’en lancer dix à la fois un an plus tard.


  Il faut donc se limiter en nombre de signatures au départ en fonction de sa capacité de formation et d’accompagnement au lancement des premiers franchisés.


  C’est d’autant plus vrai que souvent c’est le dirigeant fondateur de l’entreprise qui, dans un premier temps, va devoir concilier son métier de dirigeant avec ceux de franchiseur, formateur, développeur et animateur de réseau.
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