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Il meurt lentement

celui qui ne voyage pas,

celui qui ne lit pas,

celui qui n’écoute pas de musique,

celui qui ne sait pas trouver grdce a ses yeux.

Il meurt lentement
celui qui détruit son amour-propre,
celui qui ne se laisse jamais aider.

Il meurt lentement

celui qui devient esclave de l'habitude
refaisant tous les jours les mémes chemins,
celui qui ne change jamais de repére,

Ne se risque jamais a changer la couleur de ses vétements

Ou qui ne parle jamais a un inconnu.

Il meurt lentement

celui qui évite la passion

et son tourbillon d'émotions

celles qui redonnent la lumiere dans les yeux
et réparent les coeurs blessés.

Il meurt lentement

celui qui ne change pas de cap

lorsqu'il est malheureux

au travail ou en amour,

celui qui ne prend pas de risques

pour réaliser ses réves,

celui qui, pas une seule fois dans sa vie,
n'a fui les conseils sensés.

Vis maintenant!

Risque-toi aujourd'hui!

Agis tout de suite!

Ne te laisse pas mourir lentement!
Ne te prive pas d'étre heureux!

Pablo Neruda
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Muere lentamente

quien no viaja,

quien no lee,

quien no oye musica,

quien no encuentra gracia en si mismo.

Muere lentamente
quien destruye su amor propio,
quien no se deja ayudar.

Muere lentamente

quien se transforma en esclavo del hdbito
repitiendo todos los dias los mismos trayectos,
quien no cambia de marca,

no se atreve a cambiar el color de su vestimenta

o bien no conversa con quien no conoce.

Muere lentamente
quien evita una pasién y su remolino de
emociones,

justamente éstas que regresan el brillo a los ojos

y restauran los corazones destrozados.

Muere lentamente

quien no gira el volante cuando estd infeliz
consu trabajo, o su amor,

quien no arriesga lo cierto ni lo incierto para
iratrds de un suefo

quien no se permite, ni siquiera una vez en su
vida,

huir de los consejos sensatos...

i Vive hoy !

i Arriesga hoy !

i Hazlo hoy !

i No te dejes morir lentamente !
i No te impidas ser feliz!
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® OUVERTURE DU COLLOQUE

Michel Choukroun, qui anime les dZbats, est heureux d@ccueillir pour cette journZe plus de
300 personnes et 65 rZseaux. |l prZsente ensuite un personnage haut en couleurs, joueur de
rugby, entra’neur et dZsormais auteur ; dZfenseur de CI@valie E et de ses valeurs mais aussi
du voyage et de la Cbougeotte E. Professeur, il intervient dZsormais rZgulisrement pour de
grands groupes : Monsieur Daniel Herrero.

B FAIRE VIVRE ET GAGNER UNE EQUIPE ...
Daniel Herrero, entraineur sportif, professeur et écrivain.

Emu de voir qu‘une journée de réflexion réunissant tant de chefs d’entreprise
s‘ouvre sur une note de poésie qui enjoint a avancer, a <« envoyer », a
« balancer les béquilles de ses certitudes », a « consommer le jour », et peut-
étre méme a se demander si le bonheur ne pourrait pas se trouver aussi dans le
monde du travail et de |'entreprise, Daniel Herrero prend a partie la salle et
Francis Lacroix Dubarry, Président de la Fédération Francaise de la Franchise.
Inviter un sportif peut en effet paraitre osé, mais le monde du sport et celui de
I’entreprise ne sont pas trés différents : chez les uns comme chez les autres, il
s’agit d’abord et avant tout de gérer I'humain.

Si forcer les analogies peut étre parfois équivoque, il lui semble pourtant
pertinent de passer par le rugby pour réfléchir sur le lien, le solidaire, I'appétit,
le généreux ... Bien slir, on ne peut pas transposer, sans rien y changer, une
expérience d’entraineur de rugby méme s’il a fait de son équipe une
championne car, en cette matiere, comme en d’autres, la certitude est, au
mieux, suspecte. Celui ou celle qui assurerait disposer d’'une recette infaillible
pour gérer des hommes serait dangereux tout comme celui qui dirait « faites
comme moi » et qui garantirait ainsi de pouvoir faire gagner une équipe. Les
certitudes sont a bannir, mais, dans ces mondes d’humains, certains paralléles
peuvent certainement étre utiles, nourrir la réflexion et, pourquoi pas, guider
I"'action.

Il pourrait étre tentant d’adopter ici une attitude professorale, tout entiere
dirigée vers la raison, |'esprit logique et cartésien, mais ce serait alors prendre
le risque d’ennuyer l'assistance, or I'ennui est I'ennemi premier du « lien » et de
I'aventure collective. Il est le germe de la fossilisation des relations humaines,
du « ralentissement mortifére du monde ». L'ennui est, plus que toute autre
chose, fossilisant. C'est donc le conteur qui rappellera qu’en matiére de relations
humaines, on enseigne autant ce que l'on est que ce que l'on sait. D'autant
gu’en général, le savoir est partagé par beaucoup - « ce que tu sais, d'autres le
savent » -, par contre ce que |'on est, est slirement unique.

Daniel Herrero Zvoque alors les ingrZdients qui sont probablement nZcessaires
" la constitution et au bon fonctionnement d@ne Zquipe.
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_ Les valeurs Covales E

Dans le monde de |'entreprise, de la Franchise, comme dans celui du sport, la
richesse est d’abord humaine. Or « quand dans les yeux, ¢a chante, alors dans
leur coeur c¢a pétille» et «quand le coeur pétille, souvent, la main
« performe » ». Réfléchir aux mécanismes de la performance ne serait donc pas
trés éloigné d’une réflexion sur la confiance, la solidarité, et de fait, sur le
bonheur des hommes !

_ L'effervescence, I'appétence, I’émoi, le sensible, créent du lien et génerent de
la performance. A l'inverse quand quelgu’un, dans une structure, porte toute la
« miseére du monde », il est rarement performant ! « Quand a lintérieur c’est
flétri, abimé, rétracté, desséché, souvent, en termes de performance, c’'est
moyen ! ». Et méme si la performance est difficile a définir, en sport en tout
cas, une équipe qui sourit, qui rit est souvent une équipe qui gagne. Réfléchir
sur le bonheur et la performance semble ainsi étre un sujet de réflexion digne
d’attention.

_ Pour que cette joie soude et soit partagée, il y faut la confiance -
étymologiquement « étre fort ensemble », « se fier aux autres » -, cette vertu
qui est tout le contraire de la défiance ou I'on ne se « fie » qu’a soi-méme.

_ Le mouvement est lui aussi vital, I'ennemi implacable, celui dont on doit se
méfier, est en effet la stagnation. Ainsi, la principale qualité d’'un entraineur est
donc d’étre « entrainant », générateur de train, d’entrain et de mouvement.

_ On sait aussi depuis longtemps qu’une belle équipe ne se construit pas
uniqguement sur l'intelligence ; une belle équipe - qui est un peu plus qu‘une
équipe, beaucoup plus qu’un groupe et infiniment plus qu’un « tas » -, a besoin
de savoir ou elle va, que le projet commun soit construit, que les forces soient
complémentaires, que les expertises individuelles se conjuguent et que, plus
gue tout, I'équipe ait du tempérament.

L'évocation du « tempérament », que la terre latine met parfois un peu bas, est
I'occasion pour Daniel Herrero d’'une parenthése sur le renouvellement de la
langue francgaise. Cette année encore, 22 mots ont disparu du dictionnaire pour
étre remplacés par six mots nouveaux venus du monde des nouvelles
technologies et de l'informatique, deux mots - kiffer et taf, plaisir et travail -
venus de la zone, cette « frange » de la société qui compte tout de méme 10 a
12 millions de personnes et enfin deux mots rustiques, humains et familiers :
« couillu » et « foufoune ». Daniel Herrero rappelle que si la vulgarité est une
maladie grave, qui « abime le monde », elle est moins grave que la médisance
et beaucoup moins grave, pour les équipes en quéte de performance, que la
méchanceté.

_ Quand une équipe fonctionne, la chronique sportive indique que six fois sur
dix elle a gagné avec ses « tripes », deux a trois fois, on évoque la tactique, la
stratégie, la téte, et une fois ou deux, elle a gagné ... et honnétement, on ne sait
pas dire pourquoi ! Chez les humains, pour I'essentiel « quand ¢a marche, ga se
passe entre le coeur et le ventre », la victoire aime les équipes qui ont du coeur
au ventre ».

Choisissant de passer par le sensible pour toucher la raison, adoptant une
méthodologie tout en métaphores, Daniel Herrero propose alors de faire un petit
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tour dans I’émotion, un petit tour encore plus explicite par son monde « ovale »,
le monde du rugby, pour mieux parler du monde de la franchise et de
I'entreprise.

_ En « ovalie », on estime que les hommes sont forts quand ils sont libres de
toute tension ; de la méme maniere, on estime qu’une équipe est bonne quand
« ga communique bien », qu’il y a de I'harmonie dans le lien, de la synergie, de
la souplesse.

Pour comprendre ce que communiquer veut dire, I’étymologie est d’'un grand
secours. Si « com » vient de cum qui veut dire « avec », « niké »... en grec,
signifie victoire. Communiquer c’est donc « partager la victoire », aller ensemble
« caresser les étoiles ».

Chez les « ovales », la communication, c’est aussi la passe, le féminin de
« pas », cet acte d’aller vers l'autre. C’est courir et y ajouter une rotation des
épaules, puis donner la balle. En un quart d’heure, cette technique, comme
toutes les techniques, peut s’apprendre. Il suffit d'un peu de travail, de ténacité,
de méthode, de constance, de volonté et une maniaque obsession du détail.
Mais pour que la passe soit belle, il y faudra un peu plus que de la technique, il
faut, quand les bras poussent, que les mains offrent.

D’ailleurs, la maladresse est en général bien du fait de I'émetteur ; le récepteur
n‘est pas tres important. C’'est ce qui est envoyé qui rend réceptif ou méfiant,
qui fait qu’on accueille ou se détourne et que celui qui est dans I'accueil manque
peu la balle.

_ De I@mportance du projet commun

Pour ouvrir la route, tracer le sillon, pour que des centaines - et pourquoi pas
des milliers d'hommes - suivent leur capitaine, il faut, plus que de la technique,
du cceur. Et deux ingrédients sont indispensables a I'expression du talent des
hommes, pour qu'ils puissent grandir et étre libres de leur créativité : I'estime et
la solidarité.

Les « All blacks », les meilleurs joueurs de rugby du monde, ceux qui arborent
le maillot noir a la fougére d’‘argent, sont l'occasion révée d’évoquer trois
thémes essentiels a la vie d'une équipe, d'un groupe et vraisemblablement
d’une entreprise : le solidaire, I'obsession du détail et le métissage.

_ Un match n‘a qu’'un gagnant et pourtant, certains de ceux qui sont des
adversaires redoutables sont aussi des adversaires aimés. Le Néo-zélandais
comme lI'Irlandais, vaillant, généreux, qui ne baisse pas les yeux dans la
tempéte, fait preuve d’appétence dans le combat, est aimé. Il personnifie ce
mélange de doux et de rude qui fait que, face a lui, on grandit. Et oui ! L’'humain
ne grandit que confronté a la rudesse, trop de douceur I'endort ; pourtant, si
elle manque totalement, il s’épuise et vieillit. Le combat, pour ne pas étre
destructeur, doit étre suivi de la généreuse et réconfortante troisieme mi-temps.

Les « All blacks », par le métissage dans leurs rangs de maoris et d’anglo-
saxons, symbolisent mieux que tous autres |'intégration sociale réussie dans ce
pays. Ils savent jouer de leurs différences méme si un rituel immuable
transforme d’abord cette équipe faite d’hommes tous trés différents en une
alliance indéfectible de demi-dieux.
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Disposés en arc de cercle, ils dansent et chantent/hurlent le « haka ». En 15
secondes, ils font ensemble appel aux origines et a la mémoire et ensemble
scandent qu’une équipe n’est grande que dans la morale, que les grandes
équipes sont fieres de voir les fils dépasser leurs péres et qu’aucune équipe
n‘est grande qui ne respecterait la mémoire et I'expérience des anciens.

Ensuite, la souche anglaise apporte rigueur, discipline et détail ; I’Anglais qui
peut étre pénible, fait bien les choses. Il a ce go(it de la discipline qui permet de
sculpter le détail. Dans le monde de I'entreprise, les grands sont bien souvent
aussi ceux qui sont obsédés par le détail et ne remettent jamais a demain ce qui
peut se faire aujourd’hui.

Le maori, quand a lui, est gaillard, combattant et joueur, créatif et « feinteur ».
Il anime le jeu. Et ensemble, ils font régulierement la preuve qu’aucune équipe
n‘est grande quand tout le monde se ressemble. Normaliser un groupe c’est
l'assassiner. Quand, dans une entreprise, on souhaite que le fils ressemble au
pere, le numéro deux au numéro un, les ennuis sont souvent tout proche.

_ L@ndividu face au groupe

La solidarité, une notion capitale pour la vie d’une équipe peut-étre utilement
illustrée par les diverses méthodes nationales d’entrainement.

Si un jour a l'entrainement avec I'équipe de France, un joueur fait une erreur,
I'entraineur s’approchera de lui et hurlera sur le joueur, partant du principe que
la vexation sera un ressort pour le faire « repartir », pour qu'il fouille dans ces
énergies endormies qu’‘on appelle aussi la colére. Cette motivation est
temporaire et, de plus, dirigée contre I'entraineur auquel on va « montrer de
quoi on est capable » avec, au ventre, une forme de rancceur. La vexation
génératrice de frustration et de mouvement est une méthode a laquelle tout le
monde a malheureusement parfois recours.

Si la méme scéne se déroulait au cours d'un entrainement sud-africain, le joueur
ne se verrait pas seulement « grondé » mais aussi « chatié » - il fera des
pompes. Vexation et chatiment devraient mener a la compréhension de
I’étendue de son inconduite et de I'urgence d’y remédier. Cette méthode, un peu
primaire, fonctionne parfois.

Mais la méthode des « All blacks » n’est-elle pas infiniment plus puissante ? En
Nouvelle-Zélande, I'entraineur propose a celui qui a fait une erreur de prendre
un peu de recul pour analyser la situation pendant que tous ses coéquipiers
prendront leur part de sa souffrance - ils font tous des pompes ! Le joueur fautif
ne se sent plus seul, il est motivé par et pour les autres. Cette solidarité-la
semble bien plus fertile.

_ Surgir, inventer, aimer

Daniel Herrero raconte ensuite comment est né le jeu de Rugby. Il est inventé
dans la ville de Rugby en 1823, en Angleterre, et se construit sur des valeurs
inspirées par la pensée maconnique de la renaissance écossaise et anglaise.
Pensé comme un jeu de fusion et de partage, tout y est fait pour aider I’'homme
a aller vers le partage et le solidaire.

A l'aube de I'ére industrielle qui met de plus en plus la population sous pression,
les Anglais inventent un systéme éducatif adapté. Le matin, les étudiants de
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I'université de Rugby sont allés « développer leur savoir » - une partie de leur
compétence et de leur autorité sur le monde viendra d‘ailleurs effectivement de
ce savoir qui aiguise la curiosité - ; I'aprés-midi, ils font du sport, non pas pour
« créer du muscle » mais bien pour « faire du lien ».

Lors d'un match de football - jeu qui peut Iui aussi étre une métaphore pour la
vie en entreprise, simple a lire et pourtant tres difficile a jouer tant il exige du
joueur qu'il ait une vision a 380 degrés et qu'il soit capable d’ingérer en une
fraction de seconde des informations qu’il doit traduire en un seul coup de
pied...- un jeune homme, William - qui donnera son nom a la coupe du monde
de rugby -, qui n’est pas trés apprécié par son équipe, pas trés doué pour ce
jeu, qu’aucun réve ne porte, tout a coup, change la donne et au lieu de ne jouer
qu’au pied, ramasse le ballon, prend les mains, joue de tout son corps, de tout
son ceoeur, et marque le but !

Evoquant en passant le réle du bouc émissaire, celui qu’on va mettre dehors
alors qu’il n'a souvent rien fait, celui que les Grecs appelaient le pharmacos, qui
donnera pharmacie, et qui veut dire « celui qui, a l'intérieur est un poison et a
I'extérieur un remeéde », Daniel Herrero rappelle que les équipes meurent
toujours de l'injustice. Dans le groupe, elle crée le choc qui deviendra fissure
puis fracture, gouffre et enfin rupture.

Le petit William a retrouvé I'enthousiasme, ce moteur qui fait que les hommes
sont créatifs et ne se fatiguent pas alors méme qu'ils travaillent.

L'enthousiasme, voila en effet une valeur clé qui ne se décréte pas et qui doit
pourtant s’entretenir. L'étymologie propose la encore une compréhension intime
du mot : « en » veut dire « dedans » et « thou » vient de « teo », « Dieu » :
I’enthousiaste est celui ou celle qui est habité(e) par le « dieu intérieur ».

Et, pour mettre en marche ce « dieu intérieur », ce moteur que les DRH
appellent aussi parfois la « motivation », rien de plus efficace que de donner un
beau projet, un projet qui réveille, qui donne du mouvement.

Daniel Herrero rappelle ainsi que |'entraineur, celui autour duquel se forme la
dynamique du groupe doit évidemment étre « entrainant », il faut aussi qu'il
sache aiguiser la curiosité, extraire le talent des hommes avec lesquels il vit, et
bien sir, générer du mouvement.

Avant de remercier l'assistance pour son attention, il conclut sur une de ses
convictions profondes : il ne peut pas y avoir de belle aventure humaine sans un
peu d’amour.

Michel Choukroun remercie Daniel Herrero pour cette entrée en matiere
emballante. Les images évoquées sont fortes et les idées exposées au ceceur
méme de la problématique de ce colloque, véritable pari pour aborder ensemble
la notion de temps dans le monde de la Franchise.

En effet, dans ce monde tout particulierement, les discordances de temps sont
légion et un enjeu quotidien pour tous les acteurs. La journée devrait étre
I'occasion de réfléchir a la maniére de gérer ces temps différents, comment en
prendre conscience, mais aussi, comment, dans un réseau, en respectant les
priorités de chacun, essayer d’assurer une bénéfique concordance des temps...
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Un court intermede thZ%sral illustre la problZmatique.

les débats du matin...
HENENEBEES I MPERATIFS DU DIALOGUE : ORGANISATION ET REACTIVITE

B B B ['ORGANISATION DU DIALOGUE POUR INSTAURER LA CONFIANCE

Alain Priour, directeur des centres de beauté France Yves Rocher,
Hugues Danel, directeur général Phildar,

Jean-Pierre Laurent, franchisé Troc de L'ile,

Bertrand Vienne, franchisé Car'go,

Jack Remoriquet, professeur émérite a l'université de Haute Alsace.

Michel Choukroun prZsente les participants.

Depuis sept ans dans le groupe Phildar, Hugues Danel est directeur général de
I’enseigne Phildar depuis cing ans et, en méme temps, directeur de réseau
puisqu’il exerce la fonction de directeur commercial. Phildar, un réseau qui a
plus de 50 ans, bati autour du fil a tricoter, a depuis quelques années vécu
d'importantes restructurations et est, a ce jour, un réseau de 650 magasins
dont 590 sont en franchise.

Jean-Pierre Laurent, franchisé Troc de L'ile, est depuis treize ans dans ce réseau
de plus de 150 magasins en Europe, et ce, aprés avoir été cadre opérationnel
dans la grande distribution. Il posséde deux magasins, I'un a Valenciennes,
I'autre a Maubeuge et a « re-signé » pour ces deux magasins. Membre de l'ordre
du hérisson, un comité des sages spécifique a I’enseigne, il évoquera également
cette expérience.

Jack Remoriquet, professeur émérite a l'université de Haute Alsace, est depuis
longtemps familier des enjeux de la franchise.

Bertrand Vienne, franchisé Car'go a Lille, a intégré le réseau il y a trois ans
aprés une carriere dans le monde de la publicité et de la communication.
L'enseigne Car'go a été créée en 1999 et compte aujourd’hui une cinquantaine
d’'agences de location de voitures et de véhicules utilitaires mais aussi des
« corners » et des points d’assistance chez les professionnels de I'automobile.

Alain Priour est directeur des centres de beauté Yves Rocher depuis 1996 mais
dans le groupe Yves Rocher depuis 28 ans. Il a commencé sa carriere comme
contrbéleur de gestion. Yves Rocher, la premiere marque de cosmétique végétale
dans le monde, est présent sur les cinqg continents avec différents réseaux qui
servent 40 millions de clientes. En France, le réseau compte 540 magasins en
franchise et en location - gérance.

Michel Choukroun propose ensuite d@border quatre themes : la confiance dans
les rZseaux de franchise, les outils pour assurer le dialogue, I@rganisation de
Information et les questions de transparence et enfin, le dialogue en toute
confiance, une culture d@ntreprise.
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_ La confiance dans les rZseaux de franchise

Bertrand Vienne a vécu le processus de choix de l'enseigne et méme du
métier comme un processus <« en entonnoir ». Echaudé par plusieurs
expériences sur des marchés anarchiques ou en baisse, il a d’abord analysé les
marchés porteurs en France puis il s’est attaché a trouver un métier plus
« commercial que commergant » c’est-a-dire avec une démarche active vers les
clients et une cible de clientéle pour moitié composée de particuliers et pour
I'autre d’entreprises. De cela a découlé une premiére sélection d’enseignes dans
des métiers tres différents. Il est allé a leur rencontre au Salon de la franchise et
le choix final s’est fait sur les questions de confiance. Paradoxalement, celle-ci
est née de I'honnéteté avec laquelle le franchiseur a exprimé ses doutes. Il a eu
I'impression d’arriver dans un réseau jeune, capable d'écoute et de se remettre
en guestion. Le doute lui a donné confiance.

Jean-Pierre Laurent a pris la décision de créer son entreprise dans les années
90. Venant d’un grand groupe de distribution, il s’est d’‘abord dirigé vers la
franchise pour I'efficacité des synergies mises en oeuvre. Allant ensuite vers les
enseignes, il a rencontré I'équipe de Troc de l'lle en Avignon, ou la qualité et
I'organisation des locaux |'ont tout de suite rassuré et séduit. Il a rencontré tous
les responsables, dont le franchiseur qui a répondu a toutes ses préoccupations
et a méme suggéré d’aller rendre visite a d'autres franchisés. La rencontre avec
des gens de qualité, disponibles et transparents lui a permis de croire tout de
suite dans I'avenir d’un réel partenariat.

La «re signature » a été un moment important, elle s'est faite apres de
nouveaux échanges avec le franchiseur et d’autres franchisés et exprime
finalement la foi qu’il a dans I'avenir de I’enseigne et du réseau.

Pour Alain Priour, la confiance est essentielle dans un réseau de franchise, et
ce d’abord pour le franchisé qui rejoint le réseau avec lI'envie d'y consacrer 10 a
12 heures par jour de sa vie et parfois de celle de sa famille, et qui y investit
tout ou partie de son capital. L'ensemble de ses investissements humains et/ou
financiers sont confiés a un autre. Inversement, la marque, le travail des
chercheurs comme des industriels n‘existent et n‘ont de valeur que parce que le
partenaire franchisé est performant au contact de la cliente.

Le fait d’avoir un réseau qui existe depuis longtemps - 40 ans - peut étre un
atout supplémentaire pour construire la confiance méme s’il ne fait aucun doute
qu’il faut faire ses preuves chaque jour. Défendre une vision a long terme est
indispensable, mais, il lui semble qu’il faut surtout étre transparent avec
constance, dire ou l'on va, essayer de tout faire pour atteindre ses objectifs et
faire des bilans réguliers. Ainsi Yves Rocher organise de fréquentes réunions ou
franchiseur et franchisés décrivent leurs plans d’avenir, partagent leurs
difficultés et leurs succes.

Michel Choukroun comprend que, sans une attention portZe ensemble au
temps long, on ne peut pas installer la confiance dans un systeme de franchise.

Hugues Danel estime que la confiance est le maitre mot. En effet, arrivé dans
le réseau Phildar a un moment ou celui-ci traversait une période tres difficile, il a
fallu la reconstruire de toutes piéces. Phildar est en effet un réseau qui, aprés
une période de grand succes s’est dégradé, des magasins ont fermé et cela
continue d’étre le cas dans certaines villes. Le projet qui lui a été confié était de
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faire « muter » le réseau, de |'adapter a I'époque. Pour réussir, il fallait que la
confiance soit partagée et pour ce faire, qu’elle s‘incarne dans un projet qui
tienne la route et, parallelement, dans une attitude transparente ; on explique
aussi les doutes et l'analyse des expériences réussies ou moins réussies.
Aujourd’hui, la confiance semble reconstruite et le réseau rouvre des magasins
dans de nombreuses villes de France.

_ Les outils du dialogue

Si la confiance est de mise, elle doit «tre alimentZe par le dialogue et appelle
donc la mise en place d®utils spZcifiques. Monsieur Michel Choukroun
propose que chacun dZtaille son expZrience sur ce point.

Jean-Pierre Laurent évoque d’abord l'outil intranet, un outil trés important
pour lui qui vient de la grande distribution. Il permet en effet de connaitre les
chiffres d’affaires au jour le jour de I'ensemble des magasins, de se situer et de
se comparer. Un magazine mensuel d’actualité, le Ctroc news E, des rencontres
trimestrielles avec quatre commissions composées de représentants du
franchiseur et de franchisés volontaires ainsi qu‘une rencontre annuelle - un
congreés de trois jours qui réunit tout le réseau - complétent le dispositif
classique. Il lui semble a cet égard que la convivialité participe a créer l'esprit
d’équipe.

Des outils plus originaux alimentent également le dialogue. Il évoque I'Ordre du
hérisson, une assemblée de franchisés et franchiseur qui fonctionne sous la
forme d’une association. Les franchisés les plus anciens y sont reconnus pour
leur compétence et leur qualité de défenseurs de l'enseigne et tout I'Ordre
travaille sur I'éthique du réseau comme sur le concept. Ces rencontres sont
évidemment aussi de bons moments partagés.

Bertrand Vienne indique que chez Car'go aussi une convention annuelle de
trois ou quatre jours réunit, dans un cadre sympathique, une grande majorité de
franchisés et que c’est l'occasion d'un peu de travail et de beaucoup de
convivialité. A cette occasion, un Comité de réseau est élu et six franchisés
représentent leurs pairs auprés du franchiseur. En paralléle, tout le monde fait
partie d’'une des commissions, achat, informatique ou communication. Et si
participer a ces réunions exige parfois des efforts — se lever t6t pour prendre le
train... - la motivation n’en est que plus forte pour faire avancer les dossiers.

Jean-Pierre Laurent fait I'expérience de la méme difficulté, celle de se rendre
disponible, surtout pour les jeunes franchisés, mais la convivialité est un bon
moteur. On participe en effet a ces travaux collectifs en cherchant de
I'information voire de la formation, mais aussi pour le plaisir de se retrouver et
d’échanger.

Hugues Danel ajoute que dans un réseau de 650 magasins, la communication
passe d'abord par les hommes. Grace a une équipe dédiée a la communication
et au contact, chaque franchisé se sent suivi et accompagné.

Le franchiseur crée parallelement des panels de franchisés et toutes les grandes
décisions du réseau sont prises avec de tels panels. Le dernier exemple en date
concerne le e-commerce pour lequel, aprés un an et demi de travail avec les
franchisés, une formule a été mise au point afin de gérer le commerce en ligne
en les impliquant et sans les léser.
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Les panels sont constitués avec des représentants bénévoles en fonction de leur
centre d'intérét en restant cependant vigilant a ne pas toujours impliquer les
mémes personnes. Chaque réunion donne lieu a un compte-rendu accessible a
tous. Ces « panels » aident aussi a lancer le débat entre le franchiseur et les
franchisés, et a lancer des idées nouvelles pour qu’elles fassent leur chemin
dans le réseau avant méme leur application.

Michel Choukroun souligne la pertinence de ce procZdZ qui consiste ~ Zlaborer
les projets ensemble et puis © s@ppuyer sur les franchisZs pour diffuser les
idZes dans le rZseau.

Alain Priour estime que le cceur du dialogue est humain, et donc que la force
d’un réseau réside bien dans la capacité a mettre en permanence a disposition
de tous des hommes de dialogue, une force de terrain au service des
partenaires, qui peut aussi bien rappeler les projets et objectifs de I'enseighe
gu’aider ponctuellement ceux qui en auraient besoin. En conséquence, chez
Yves Rocher France, il y a quatre directeurs régionaux et 28 responsables de
secteur.

Une convention est par ailleurs organisée chaque année pour donner de la vision
au réseau. Cette année, prenant le contre-pied de cette habitude, et aprés une
enquéte approfondie aupres des partenaires franchisées qui sont les premieres
clientes de I'enseigne et qui estimaient qu‘on avait un peu oublié Ila
« proximité », le débat sera animé, au plus proche des points de vente, au cours
d’une trentaine de réunions locales.

Le GRC, groupement de réflexion et de concertation est quant a lui trés
organisé. L'organisme rassemble tous les partenaires, gérants et franchisés, et
se décline en des entités régionales qui traitent des problemes d’Yves Rocher en
matiere de logistique par exemple. Ils sont animés par les Directeurs de région
et quatre réunions par an permettent de recueillir centralement le fruit de ces
travaux. Des journaux sont congus a destination des partenaires, mais aussi des
esthéticiennes. Un systéme de messagerie est également utilisé au quotidien
pour informer et dynamiser le réseau.

Multiplier les outils de dialogue permet d@riguer le rZseau d@nformations et de
le motiver, mais aussi de l@nstaller dans un rythme commun. CrZer des rendez-
vous rZguliers est donc un moyen simple de battre la mesure. Mais, " I@nverse,
ne prend-on pas de risques avec son rZseau en le saturant ddnformations ? Ne
faut-il pas craindre des effets pervers, s@terroge Michel ChoukrounE

Hugues Danel considére bien slr que les outils sont utiles mais, le dialogue sur
le terrain reste l'ancrage essentiel et il plaide tout particulierement pour
I’échange informel.

A cet égard, il évoque des périodes de vie de son réseau avec et sans
association de franchisés. Sans trancher théoriquement, il lui apparait que si
|'association n’est pas subie, si elle ne se forme pas seulement quand tout va
mal et n‘est pas uniquement active dans la revendication, elle peut étre, elle
aussi, un élément enrichissant du dialogue.
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_ L@rganisation de Iinformation

Michel Choukroun souhaite ensuite savoir de quel type d@nformations les
franchisZs sont friands.

Jean-Pierre Laurent attend des informations métier, de la veille technique,
mais aussi des nouvelles de la vie du réseau tant sur ce qui se passe au siege
gue sur ce que font les autres franchisés.

Bertrand Vienne sent qu’aujourd’hui, avec la prolifération des mails, dans
beaucoup de réseaux on est désormais plutét surinformé que sous-informé. Une
lettre d’information hebdomadaire qui regroupe les informations principales
permet de se protéger de cet adage « trop d’information tue l'information » et
est l'occasion de s’extraire du quotidien et de préparer par exemple les
opérations a venir. Ainsi, par le truchement de cet outil, le franchiseur peut
utilement rappeler a son réseau, en avril, une période particulierement active,
gu’il ne doit pas négliger de préparer sa prospection d’été. Ce type de « flash »
aide a placer le franchisé dans un planning autre que quotidien.

Pour Alain Priour, l'information professionnelle est trés organisée et cela tient
au fait que la vision que le groupe a de la franchise est celle d’'une réelle
complémentarité des missions du franchisé et du franchiseur. Le franchiseur
produit de l'information précise et calibrée qui ne laisse pas beaucoup de liberté
aux franchisées, mais c’est bien ce qu’elles demandent principalement. Aprés
enquéte, il est apparu que la majorité des envies d’un dialogue plus « libre »
portent sur l'avenir du concept et du réseau. Méme si le réseau n’a pas connu
de grands bouleversements, il est cependant en mutation et il n‘est pas anormal
de travailler sur autre chose que la relation technique et professionnelle et de
donner au réseau l'envie de partager une aventure et, pourquoi pas, de prendre
des risques calculés en allant vers des concepts nouveaux ou des magasins plus
grands... Depuis deux ou trois ans, la communication intégre donc plus
d’irrationnel, convie les partenaires a partager une vision a long terme et a
tenter, tous ensemble, une aventure qui, au-dela des résultats économiques,
donne du plaisir.

Cette démarche doit s'accompagner d’honnéteté et de transparence, car méme
si tout est fait pour que l'aventure soit collective, tous n‘auront pas la capacité
de suivre I"évolution du concept.

Bertrand Vienne ajoute qu’une fois par mois, le chiffre d’affaires du réseau est
diffusé. Mais toutes les informations ne sont pas toujours pertinentes et, en
I'occurrence, une comparaison par age d’entreprise permet beaucoup mieux que
les données brutes de se situer dans le temps et de comparer des entreprises
qui sont a des stades de vie semblables.

Jean-Pierre Laurent, pour qui la culture de la distribution est acquise, pilote
son entreprise en analysant, chaque matin, son chiffre d’affaires et celui de ses
colléegues. Ceci est d’ailleurs parfois |'occasion d’appeler I'un ou l'autre pour en
parler. Mais d’autres outils viennent compléter son information et enrichir son
référentiel. Un outil mensuel donne par exemple des ratios d’activités adaptés
au secteur, il n‘est pas toujours simple a gérer, mais chacun l'utilise comme il le
souhaite.
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Hugues Danel confirme qu’au-dela de tous les outils déja évoqués, donner des
impulsions est bien du ressort du franchiseur, et ce, au moyen de notes
régulieres, de messages ponctuels ou de rencontres. En conséquence, chez eux,
au sieége, une équipe est exclusivement dédiée a la communication.

Michel Choukroun souligne combien des outils de comparaison comme le
benchmarking au sein du meme rZseau ou en dehors de lui ou encore cette
forme d@udit inversZ oe le franchisZ donne son avis sur le rZseau et le siege
peuvent etre puissants, mais Zgalement dangereux et combien leur mise en
I uvre exige courage et doigtZ.

_ Confiance, dialogue, transparence : une culture d@ntreprise ?

Pour Hugues Danel, le franchiseur doit donner du sens a ce qu'il fait et
communiquer une vision tout en partageant sa tactique, c'est-a-dire les moyens
mis en oeuvre pour atteindre les objectifs. Le meilleur guide de conduite est
bien la certitude qu’en franchise, plus qu’ailleurs, il n’y a de réussite que dans
une relation gagnant-gagnant.

Jean-Pierre Laurent adhere a cette notion de communauté d’intéréts et de
partenariat. Il ajoute que la fierté de I'enseigne doit également étre cultivée. En
I'occurrence, elle est portée tres haut chez Troc de I'Ile et on n‘aime rien plus
gue d’entendre parler de I'enseigne, de voir le franchiseur a la télévision... Bien
s(r la proximité avec le franchiseur et le fait de savoir qu’on peut toujours
compter sur lui contribuent a ancrer cette culture d’entreprise faite de respect et
de dialogue.

Bertrand Vienne ne nie pas l'utilité des outils, mais, effectivement, la vie du
réseau est essentiellement alimentée par I'état d’esprit. Il s’étonne d’ailleurs
encore aujourd’hui de n’avoir jamais rencontré certains des franchisés qui,
délibérément ne participent pas a la vie du réseau. Dans le réseau comme dans
d’autres assemblées, il apparait qu’a peu prés 20% des membres participent
réellement activement alors que 60% sont présents sans excés et que 20% de
la population ne fait rien.

Alain Priour confirme que la confiance et le dialogue sont d’abord les fruits
d’'un état d’esprit. Il y faut cependant des outils, mais surtout, les franchisés
étant pragmatiques, comme dans le sport d‘ailleurs, la confiance passe aussi par
des résultats.

Il ajoute qu'il lui semble par ailleurs souhaitable que certains sujets échappent a
cette exigence de dialogue. Certains sujets sont en effet de la responsabilité
commune du réseau, alors que d’autres sujets sont de la seule responsabilité du
franchiseur ou des franchisés et il est bon de respecter les r6les de chacun.

Jack Remoriquet propose alors un éclairage plus académique sur la confiance.

En octobre 2004, il était déja intervenu sur ce sujet et ce qu'il a entendu des
franchiseurs, comme des franchisés, lui semble confirmer que la franchise est
une organisation particuliere qui est le lieu de dissonances cognitives, de
différends rationnels issus de niveaux d'information différents. Le franchisé ne
sait pas les mémes choses que le franchiseur et il peut en découler des
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différences d’analyse et de diagnostics. L'idée peut alors germer qu’il serait
parfois utile de mieux répartir les prérogatives de chacune des parties.

La franchise est aussi un lieu de tensions internes émotionnelles ; les affects
sont tiraillés. En effet, dans un réseau de franchise, ce qui n’est pas le cas dans
une grande entreprise industrielle par exemple, tous les acteurs ont investi
beaucoup d’argent, voire tout leur argent et plus encore, leur projet de vie, dans
I'affaire. Les enjeux sont donc énormes, I’émotion jamais absente et les risques
d’éclats émotionnels qui échapperaient au rationnel bien réels.

Et pourtant, malgré ces deux types de tensions, rationnelles - les savoirs
different et donc vraisemblablement les analyses pourtant jugées objectives - et
irrationnelles - mettant en jeu les réactions émotionnelles, ou peut-étre grace a
elles, la franchise crée et avance. La clé pourrait résider dans lI'art de conjuguer
ces tensions afin d’en faire des sources d’énergie plutét que de les laisser
transformer le réseau en un systéme plus chaotique qu’organisé. L'expérience
montre qu’un juste milieu peut étre trouvé pour que ces tensions ne soient pas
un frein, mais qu’‘au contraire, elles deviennent constructives.

A cet égard, la confiance entre franchiseur et franchisés est vraisemblablement
un des éléments qui permettront de réguler les tensions émotionnelles et de
générer, au sein du réseau, en ces temps qui vont si vite et ou ne rien changer
est peut-étre la prise de risque la plus dangereuse, une dynamique propre,
d’innovation et de progres.

Sur dix ans, la littérature professionnelle et scientifique donne de nombreuses
définitions de la confiance. Elle est parfois « une foi dans la fiabilité d'une
personne ou d’'un systéme » ; on ose ainsi penser que la confiance appartient au
registre religieux et donc de l'inexpliqué. Elle est parfois « une croyance selon
laquelle la promesse de l'autre partie est fiable », la confiance est alors une
« attente vis-a-vis d’'un partenaire d’échanges qui résultent de son expertise, de
sa fiabilité et de sa volonté ». La confiance est aussi pour certains « une
présomption qu’en situation d’incertitude, l'autre partie va agir en fonction de
regles et de comportements que celui qui accorde sa confiance trouve
acceptables » — cela ne signifie d’ailleurs pas que les décisions prises soient
absolument les bonnes...

On peut retenir de ces définitions variées quelques pistes de réflexion.

On a besoin de confiance quand il y a des incertitudes sinon, on peut tout traiter
de maniére rationnelle. Il se trouve que dans le monde actuel, et donc dans
celui de la franchise, les incertitudes liées a des facteurs internes et externes
sont quotidiennes

La confiance implique que ceux qui la partagent aient une certaine vulnérabilité,
c’'est-a-dire qu'ils soient sensibles, humains, qu’ils aient des envies, des
attentes, qu’ils souffrent et qu‘ait lieu une forme de « transfert positif de
bienveillance réciproque ». L'autre n'est pas un adversaire, c’est un partenaire,
et, pourquoi pas, méme un compagnon.

La confiance ne peut vivre que s'il y a des relations et/ou un but commun, et ce,
dans un contexte de production d’émotion.

Enfin, la confiance se nourrit toujours de I'analyse de I’expérience.
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Il rappelle aussi que cette confiance dont il est question a, quand elle existe,
une certaine intensité et que celle-ci varie. On a « plus ou moins confiance » et
il pourrait alors peut-étre étre utile de parler conjointement de confiance et de
méfiance voire de défiance. Ces deux axes, en sens contraire, sont ainsi a priori
un axe de mesure utile qui peut permettre de piloter les exigences d’un réseau
en la matiére et d’alerter quand le réseau navigue dans des eaux ou la confiance
est détériorée au point qu’il risque de ne plus étre un réseau cohérent, une
communauté.

En conclusion, Jack Remoriquet indique qu’il lui semble que lorsque le réseau
perd confiance on constate que bien souvent les r6les de chacun ne sont plus
clairs et que les lieux et les temps ou ils pourraient se rencontrer et se
confronter se réduisent. Une fois les partenaires déconnectés les uns des autres,
la méfiance peut s’installer.

Dans ce contexte, la communication peut étre une forme de monologue ou
I’émetteur, en l'occurrence le franchiseur, tente de dicter ce qu’il faut faire mais,
s'il est seul a parler, les frustrations vont créer des mécontentements et des
aigreurs. Seules des modifications techniques peuvent d‘ailleurs éventuellement
étre transmises ainsi avec efficacité.

Pour le reste, il n'y a pas de recette, il faut tenter de construire ce dialogue
précédemment évoqué, cette alchimie qui va réunir les deux parties dans un
processus créatif.

B B B | A REACTIVITE, UNE DES ARMES ESSENTIELLES DE LA REUSSITE DE LA

FRANCHISE

Grégory Masanet, directeur général Les déménageurs bretons,
Philippe Jambon, président Jeff de Bruges Martial,

Renan Begueret, franchisé restaurant Del Arte,

Pascal Petyt, franchisé Ucar.

Michel Choukroun prZsente les intervenants.

Grégory Masanet est directeur général du réseau « Les déménageurs bretons, la
confiance a un nom », un réseau de franchisés créé en 1981, qui regroupe des
professionnels du déménagement dans 120 agences en France.

Renan Begueret est franchisé des restaurants Del Arte, une chaine qui a plus de
20 ans. Elle a été reprise récemment par le groupe Le Duff et s’est depuis
délibérément ouverte a la franchise.

Philippe Jambon est président fondateur de Jeff de Bruges Martial, une société
créée en 1986 qui compte 250 magasins aujourd’hui dont 200 en franchise et
qui s’enrichit actuellement régulierement de 15 magasins chaque année.
Membre du Conseil d’administration de la FFF, il est un de ses anciens
Présidents.
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Pascal Petyt, franchisé Ucar, possede depuis un an et demi un point de vente a
Perpignan qu’il définit comme un supermarché de la location de véhicules.
Précédemment, il animait un débit de tabac. Ucar est un groupe indépendant qui
milite pour démocratiser la location de véhicules sous toutes ses formes a
travers son réseau, créé en 1999 et qui compte a ce jour 300 agences.

Michel Choukroun propose ensuite d@border quatre themes : les domaines dans
lesquels un rZseau doit «tre rZactif, I° o le temps est un enjeu ; les ZIZments
dZterminant la vitesse de rZaction dans un rZseau ; les contraintes de chacun et
enfin les moyens de lutte contre I@sure du tempsg

_Lesdomaines de rZactivitZ

GrZgory Masanet est heureux qu’aujourd’hui la marque «les déménageurs
bretons » soit connue, mais elle ne I'a pas toujours été et pour contribuer a
construire sa spécificité et sa notoriété, un double travail a été mené sur la
réactivité, a la fois sur I'image et en ce qui concerne les services offerts.

Pour ne pas étre tributaire de la seule comparaison des prix, une multitude de
produits et services permettant de réagir et de satisfaire des clients de plus en
plus exigeants ont été mis en place comme un service de transport du deuxiéme
véhicule, le nettoyage du domicile au départ et a l'arrivée, la réservation d'une
chambre d’hotel pour le compte des clients quand il y a un transit...

Parallelement, I'image a été renforcée de deux signatures qui l'enrichissent
aujourd’hui : « déménager l'esprit libre » qui s‘incarne dans le bouquet de
services ou il suffit de donner sa clé au « déménageur breton » et il s'occupe de
tout et, « la confiance a un nom » justifié par exemple par le fait qu‘aprés six
mois d’appartenance au réseau, tous les franchisés doivent étre certifiés NF144,
une norme que les déménageurs bretons ont d‘ailleurs contribué a créer.
Parallelement, avec |'Institut de Médiation du Comité Qualité, le réseau a fait
« entrer le loup dans la bergerie ». Cette entité, constituée d’un magistrat, d’un
représentant d’une association de consommateurs, d'un représentant de
I'assureur, d'un représentant du franchiseur et d’'un représentant des franchisés
permet a des clients mécontents de ne pas avoir pour seul recours d‘aller en
justice, mais de pouvoir éventuellement rencontrer un organe indépendant a
leur écoute. L'avis de cette instance s'impose d’autorité au franchisé.

Pour Renan Begueret, la réactivité est proche de l'anticipation et cependant
induite par une agression externe. La réactivité la plus importante est
certainement liée au produit. En effet, aujourd’hui plus qu’hier, le
consommateur est volage, et « l'innovation produit » évidemment conjuguée
avec un marketing pertinent est un bon moyen de le séduire encore et encore.

Mais dans un métier de services comme la restauration, peut-étre plus
gu‘ailleurs, I'hnomme doit étre au cceur des préoccupations. Chez Del Arte, le
réseau qui avait une culture de réseau intégré, a évolué et mis en place de
réelles structures d’écoute, des groupes d’échange qui stimulent et poussent a
anticiper.

Pascal Petyt a choisi Ucar parce que c’est un précurseur dans la location
d’automobile. Il ouvre un marché avec une politique agressive et I'envie de
développer la location pour tout le monde, courte, moyenne et longue durée. Il
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I'a choisi pour cette énergie et souhaite que le franchiseur reste dans ce réle
actif de celui qui connait bien le métier, aime le transmettre et s’attache a ouvrir
de nouvelles voies. C’est aussi la réactivité du franchiseur qu’on vient chercher
en s’inscrivant dans un réseau de franchise.

Pour Philippe Jambon, la franchise est avant tout une grande lecon de
modestie dont I'exigence premiere est d’alimenter toujours une relation
gagnant/gagnant entre franchisés et franchiseur.

Toute belle enseigne doit se donner les moyens de faire évoluer son concept, sa
logistique et son réseau, d’écouter pour cela des consommateurs et ses
partenaires, et comme dans une grande famille préserver ainsi le fragile
équilibre qui donne au réseau son ame.

Méme dans un métier que 80% des francais aiment puisqu’il s'agit de vendre du
chocolat, de vendre « quelques grammes de tendresse dans un monde de
brutes », la concurrence est rude et I’évolution toujours nécessaire.

A cet égard, et parlant d’expérience, il indique qu’il vaut toujours mieux lancer
ses projets d’évolution quand « ca va bien » plutét qu’une fois que la crise est
déclarée. Changer se prépare et mobilise d'importants moyens, il est donc
absolument crucial d’anticiper les évolutions et dinvestir pour les préparer. Les
bénéfices sont nombreux : non seulement, on peut ainsi « surprendre » ce
consommateur volatile, mais on le fait avec des équipes préparées, mobilisées
et sereines.

Michel Choukroun constate qu@n premier lieu, ce sont les clients qui
bousculent les rZseaux, mais, en interne, les franchisZs ne sont pas en reste
alors qud® I@xtZrieur, les dures regles de la concurrence veillent ~ ce que
personne ne s@ndorme.

_ La vitesse d@xZcution dans un rZseau.

Renan Begueret estime que son réseau réagit vite et d'une fagon homogeéne et
ce peut-étre parce qu'il jouit encore de la souplesse d'un réseau en construction,
jeune et « léger ».

Philippe Jambon est quant a lui convaincu que si le projet est bien congu,
partagé avec le réseau et préparé, nul n‘est besoin d’étre jeune et/ou petit pour
bouger. Un réseau comprend quand l'intérét de réussir est commun et si on
n‘est pas dans l'urgence, si on prend le temps de réfléchir, on crée une attente
salutaire qui accompagne ensuite la concrétisation des changements.

GrZgory Masanet estime que pour qu’une idée fasse son chemin par
capillarité, il faut six mois. La gestion du temps est donc bien un élément
primordial dans la gestion du changement.

Sans échanges préalables, une idée s‘impose toujours plus difficilement ; par
contre, la plupart des décisions prises au travers de commissions sont des
réussites. Une idée partagée dés le départ permet parfois d’aller plus vite.

Pascal Petyt, installé depuis peu, se dit heureux quand il n‘a pas a « foncer
téte baissée » sans que le marché n‘ait été étudié, les idées testées...
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Philippe Jambon évoque son expérience récente. Le produit Jeff de Bruges n’a
pas changé, mais il a été réhabillé entierement. Un travail de fond a été entamé
il y a trois ans aprés une enquéte consommateur. Il a alors été décidé de tenter
de capitaliser sur les acquis de la marque et d’aller chercher du chiffre d’affaires
en exploitant tout ce qui n’était pas mis en valeur auparavant. En particulier, il
s’agissait de contrer une traditionnelle « hypersaisonnalité » des ventes - on
vendait du chocolat pour les fétes - par un renouveau des habitudes et de
réussir a faire du chocolat une idée de cadeau quoditien. Un fil rouge a permis
de préparer ce changement sur trois ans et la réussite pour le réseau est
fabuleuse : en six mois, la moitié du réseau est passé au nouveau concept.

_ Les obstacles ~ la rZactivitZ

Conscient qu@ n@st bon pour personne qu@n rZseau fonctionne ~ deux ou trois
vitesses, Michel Choukroun aborde les difficultZs qu®n peut croiser au cours
d@n processus d@volution. L@ge des franchisZs ou plus exactement de leurs
entreprises peut-il par exemple avoir une incidence ?

GrZgory Masanet confirme que I'dge et la motivation des franchisés sont
parfois un frein aux évolutions mais pas plus qu’une incapacité a bien
s’entourer. En effet, une entité franchisée est souvent tenue par un homme qui
ressemble a un artisan trés compétent et qui n’est pas trés habitué a partager,
ceci bloque parfois les leviers de développement.

Les finances, et notamment la faible capacité a s’endetter, sont aussi un frein.
Beaucoup pilotent encore leur entreprise « a vue » et n‘ont pas le réflexe des
bilans et comptes de résultats prévisionnels qui pourtant mettent en confiance le
banquier.

Renan Begueret insiste sur la « courbe de I'ennui » a laquelle tout le monde
est exposé. Mais on peut la rompre en échangeant, en donnant et en recevant.

Philippe Jambon ajoute qu'il est trés attaché a l'originalité d’un réseau. Il lui
semble que le réseau doit pouvoir juger le réseau. On peut d’ailleurs contourner
toutes les difficultés quand on travaille en confiance avec son réseau et s'il peut
critiquer des idées provenant du franchiseur, il peut aussi disqualifier de lui-
méme un franchisé qui est récalcitrant sans bonnes raisons et qui, ainsi, entrave
et ralentit la marche de tous.

Pascal Petyt évoque a son tour les dangers de la monotonie

Michel Choukroun demande alors ~ chacun des participants de partager ses
outils, recettes et mZthodes pour rZsister © |l@sure.

_RZsister ~ |@sure du temps

Philippe Jambon propose de manger du chocolat ! Mais aussi de participer a
des colloques tel que celui qui se déroule et de se former. En effet, en se
formant, on découvre et on rajeunit, la pire des choses étant la sclérose. Si on
fait sortir les gens de leurs habitudes, on les « désuse », d‘ailleurs la richesse
d’un réseau de franchise réside aussi dans le perpétuel renouveau qu’encourage
le regard neuf des nouveaux arrivants.
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En corollaire, si ceux qui entrent dans un réseau contribuent a y maintenir de la
vie, il n‘est vraisemblablement pas judicieux de trop chercher a retenir ceux qui
veulent partir. La priorité, pour lui, doit étre dans l'accueil des « nouveaux ».

GrZgory Masanet s’est mis sous pression en se fixant deux rendez-vous par an
au cours desquels il annoncerait du nouveau a son réseau. C'est une maniere de
ne pas s’'user, de s'impliquer pour préparer l'avenir.

Renan Begueret estime que pour éviter I'usure, il faut impliquer les gens la ou
ils se sentent bien et les aider a approfondir leurs compétences.

Pascal Petyt, quand il était débitant de tabac, n’avait pas le temps de
s’ennuyer et pourtant, la routine a fini par émousser son implication et son
enthousiasme. Faire tout le temps le méme travail avec les mémes clients ne
pousse pas a inventer. Aujourd’hui au contraire, il a I'impression d’avancer tous
les jours, de ne pas étre confronté toujours aux mémes situations et des idées
nouvelles sont régulierement partagées dans le réseau. Ainsi, la location de
véhicules, longue durée, avec flexibilité, va par exemple étre bientdt lancée.

Sur ce, Michel Choukroun donne la parole ~ la salle.

Un participant demande si, devant I@mportance accordZe " la rZactivitZ dans le
rZseau, il est opportun d@ller jusqu® sanctionner ceux qui refusent le
mouvement ?

GrZgory Masanet estime que chacun a son propre rythme et qu'il est aussi
important de savoir parfois le comprendre. Ainsi, parfois le pére était rétif et
qguand vient I'hneure ou le fils reprend l'activité, il se révéle particulierement
réactif. Il faut veiller a ne pas appauvrir les réseaux et a ne pas trop gommer les
disparités sous le prétexte d’'une recherche d’homogénéité. Et puis la lumiére
d’aujourd’hui peut étre trompeuse et ne pas toujours servir I'avenir.

Philippe Jambon répond qu’il y a changements et changements. Pour certains,
on ne peut pas attendre et dans ce cas, si tout est bien préparé, que les
évolutions souhaitées sont déontologiques et qu’‘on a intégré honnétement le
temps nécessaire, par exemple, pour que le magasin et les investissements
s’‘amortissent, il faut agir, susciter le mouvement collectif et, le cas échéant ne
pas hésiter a aller jusqu'au non-renouvellement du contrat pour ceux qui sont
récalcitrants. Dans son réseau, deux contrats n‘ont ainsi pas été reconduits.

Renan Begueret croit aux vertus du temps ; si un franchisé n’‘est plus en
affinité avec 'objectif collectif, une rencontre s'impose et une solution doit étre
trouvée : cession, transmission... Ne rien faire est en tout cas suicidaire pour le
réseau dans son ensemble.

Pascal Petyt rappelle que l'objectif est effectivement commun dans un réseau.
Il est donc évident que tous doivent aller en avant, ensemble !

Pause dZjeuner.
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Un court intermesde thZ%ral illustre la sentence: C un temps pour
tout E.

les débats de I'apres-midi...

HEENEN| AREUSSITEDU DIALOGUE : CONCORDANCE DES TEMPS ET
ACTEUR-CLEF

B BN B | F TEMPS DU FRANCHISEUR, LE TEMPS DU FRANCHISE, LE TEMPS DU

RESEAU.

René Prevost, directeur franchise Speedy,

Marjorie Mathieu, gérante Lollipops,

Jean-Marie Vittonatto, président directeur général Easy Cash,
André Cointet, franchisé groupe Accor,

Patrick Fougeray, franchisé But.

Michel Choukroun prZsente les participants ~ la table ronde.

Marjorie Mathieu gére Lollipops une marque d’accessoires colorés et originaux
pour les femmes qu’elle a créée en 1994 avec Yann Ducarouge. De fabricant, ils
deviennent distributeur en 1999 avec l'ouverture d’un premier magasin, puis se
lancent en franchise. Aujourd’hui, le réseau compte 60 magasins répartis en
Europe, en Asie et au Moyen-Orient.

André Cointet, franchisé du groupe Accor, un des premiers groupes mondiaux
d'hotellerie et de tourisme, est dans le groupe depuis une trentaine d’années. Il
est aujourd’hui propriétaire de plus de vingt hotels Novotel, Mercure, Etap’ et
Ibis. Les réseaux Accor comptent 500 hotels en franchise en France, mais six
groupes possedent 25% de ces hoétels.

Jean-Marie Vittonatto est le président directeur général et fondateur d’Easy
Cash, un réseau qui aujourd’hui compte 32 magasins développés exclusivement
en franchise. Il est depuis longtemps dans le monde de la franchise puisqu’il
était en effet lui-méme franchisé auparavant.

Patrick Fougeray, franchisé But est, avec beaucoup de fierté, président du
magasin But Le Mans qui s’étend sur 10 000 m2 et occupe 40 salariés. Il est
dans le réseau depuis 1981 ayant repris une affaire familiale qui a été parmi les
premieres du réseau But. Il est par ailleurs vice président de |'association des
magasins franchisés But. But compte 230 magasins en France dont 130
franchisés.

René Prevost, vice-président de la Fédération Francaise de la Franchise et
directeur du réseau de franchise Speedy surveille actuellement 18 pays. Depuis
24 ans dans le réseau, depuis plus de 15 ans a la direction des opérations
d’abord des filiales et puis des franchises. Le réseau Speedy, c’est plus de 500
magasins dont 120 franchises en France.
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Michel Choukroun propose d@border d@bord I&ge du rZseau, puis le
dZroulement du temps que vit le franchisZ, les ZvZnements qui bousculent le
dialogue et la vie du rZseau. Enfin, chacun donnera ses recettes pour tenter
d@rganiser cette concordance des temps que tous appellent de leurs voeux.

_L&ge du rZseau

Marjorie Mathieu évoque le démarrage de l'aventure Lollipops. Apres avoir
testé le concept et ouvert deux magasins, I’'enseigne participe pour la premiere
fois en 2002 au Salon de la Franchise. A cette occasion, un certain nombre
d’outils ont été créés pour formaliser et transmettre le savoir efficacement. Le
premier magasin a ensuite ouvert a Marbella en 2003. Elle précise que le
concept s’adressant essentiellement a des femmes citadines, le potentiel de
croissance sur le sol francais n’‘est pas trés important et le développement s’est
donc tout de suite fait aussi a l'étranger. A ce jour, le réseau compte 60
magasins et seulement 20 en France dont 10 en franchise. En deux ans, 45
franchises ont ainsi été créées.

Elle est, a titre personnel, trés vigilante a ce que le réseau ne grandisse pas trop
vite afin que la relation franchisé-franchiseur reste personnalisée.

RenZ Prevost rappelle que Speedy est un réseau qui a désormais un peu plus
de 25 ans dans un groupe qui a un peu plus de 50 ans. Il précise que s'il a la
charge de 18 pays cela se fait évidemment avec des équipes. Speedy était avant
tout un spécialiste de la succursale - le réseau compte 1800 collaborateurs - et
la franchise n’est en fait qu’un accident. Pour passer de cet « accident » a un
systéme qui fonctionne, le secret a été I'écoute et I'adaptation des méthodes de
management. Si dans un cas on peut en effet décider et le réseau exécute, avec
les franchisés, on ne peut que suggérer et espérer qu’ils feront. Le point de
ralliement commun est cependant I’'enseigne et le bénéfice du consommateur.

Avec le temps, naturellement l'entreprise n’attire plus les mémes hommes. Au
tout départ, les franchisés étaient essentiellement des hommes jeunes, du
métier, qui rejoignent les réseaux avec la volonté de construire l'avenir, puis
sont venus les hommes de carriére qui sont souvent la seulement pour peu de
temps et enfin, quand le réseau est plus grand, plus installé, il attire les
« politiques », ceux qui ont une autre vision de l'entreprise. Parallélement, il
faut évidemment préparer le réseau a accueillir différemment des pionniers, puis
des managers et enfin ceux qui cherchent avant tout des opportunités
financieres.

Jean-Marie Vittonatto estime que son réseau est passé du stade du nouveau-
né directement a celui de l'adolescence, et confirme qu’aller vers la maturité
exige la mise en place d’autres outils.

AndrZ Cointet rappelle que Novotel SIOH est né il y a trente-cing ans et qu’il a
eu son premier franchisé dés la premiére année.

Le groupe Accor a quant a lui connu deux grandes phases de développement.
D’abord, la croissance a été essentiellement francaise avec des marques qui se
sont presque toutes progressivement développées en franchise avec des
produits normés ou plus libres comme Mercure. La premiére étape de croissance
était verticale. Messieurs Dubrule et Pelisson, avec leur charisme et leur sens de
I'hnumain arrivaient alors a conquérir exploitants et franchisés et tous ceux qui
entraient alors dans le réseau les ont connus. Puis, brutalement le groupe a
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acheté 100 hotels aux Etats-Unis et la notion de « transversalité » est apparue.
Il a fallu intégrer cet apport soudain et massif d’hotels. Cela s’est fait au moyen
de la création « d’Accor hotel », une forme de « marque parapluie » qui a porté
préjudice aux marques préexistantes. Les franchisés, qui étaient tous des
franchisés de marques, n‘ont guerre apprécié cette évolution. Elle a cependant
été accompagnée par la création d'un systeme de commercialisation centralisée
qui a rallié tout le monde et en particulier les franchisés. C’est cet élément
commercial fédérateur qui a sauvé le groupe.

Aujourd’hui, le groupe semble a nouveau prét a amorcer une nouvelle étape de
son développement. On ne sait pas encore dans quel sens les choses
évolueront, mais il faudrait quoi qu’il en soit que cela se passe rapidement, car
I'image du groupe patit des actuelles incertitudes.

Michel Choukroun souligne combien les Ztapes de la vie du franchiseur ne sont
pas neutres pour le franchisZ. Qu@n est-il des Ztapes liZes ~ son propre
dZveloppement ?

_ Les Ztapes de I@istoire du franchisZ

Jean-Marie Vittonatto sait que son expérience de franchisé lui a servi dans
I'exercice de son métier de franchiseur. On ne peut réellement apprécier les
problématiques du franchisé que lorsqu’on les a soi-méme vécues.

Il sait également d’expérience que I'humain est ainsi fait que quand il réussit
c’est grace a lui alors que la responsabilité de I’échec est toujours chez le
franchiseur.

Au départ de la relation, le franchiseur est le « sachant », celui qui sait recoit les
candidats et, sous réserve que le franchiseur forme correctement le franchisé et
s'intéresse a sa personnalité, les rythmes de chacun s’accordent facilement
méme si, au démarrage, tout le monde est un peu trop pressé alors que c’est le
moment de se poser, de réfléchir et de prendre les décisions fondatrices.

Vient ensuite |'étape du « plongeon » ou l'on peut se faire aider par des
consultants, mais ou il faut surtout se demander si on est vraiment fait pour
étre chef d’entreprise, pour manager des équipes et prendre seul les risques
économiques. Parfois, le franchiseur oublie un peu d‘aider le candidat franchisé
a réfléchir a ces questions, I'urgence du développement étant parfois un peu
forte.

Il faut ensuite valider le choix du concept et du réseau. Cela se déroule souvent
en allant passer au moins 15 jours dans un magasin. La passion étant
primordiale, c’est I'heure de tenter d’anticiper le fait qu'on aimera ou pas le
meétier. Il faut alors parfois laisser le temps au temps et se méfier du coup de
foudre, car c’est a partir de la que le temps s’inverse.

Le candidat est désormais seul face a sa décision d’intégrer ou non le réseau.
Une fois la décision validée, s’‘ouvre le temps de la formation initiale et |a, alors
gue le franchiseur veut former le franchisé le mieux possible, celui-ci est
souvent déja trés pressé de commencer a travailler. Il lui semble qu'il faut
pourtant étre trés strict notamment sur la gestion du temps, surtout au moment
de la formation initiale.
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Passent les années de confrontation avec la réalité, jusqu’a ce que le franchisé
soit amené a recruter, il a alors lui aussi une responsabilité pour les autres et
c’est peut-étre la période la plus difficile qui s'ouvre ainsi.

Il n’est pas rare non plus que s’intercale une étape de « refus » : le franchisé
sait alors tout mieux que son franchiseur, il na pas envie de participer aux
commissions et de continuer a payer les royalties. Une fois cet obstacle passé,
la « maturité » permet souvent de construire plus efficacement un partenariat
au sens fort du terme.

Patrick Fougeray a la chance d’avoir indirectement commencé sa carriére dans
le métier du meuble. En 1973, une année apres la création de But, on avait
pressenti dans sa famille la fin du magasin traditionnel et le décalage des prix
de vente qui irait croissant. Ses parents ont cru au projet des franchiseurs. Ils
ont cependant été inquiets au moment ou I’entreprise a été vendue a un fonds
de pension qui cherche bien s(r du retour sur investissement rapide. Sur 230
magasins, il y reste 130 franchisés, les autres ont été rachetés par le groupe qui
a d'ailleurs lui-méme été revendu.

RenZ Prevost évoque l'importance de mettre en place un management qui
correspond au moment que vit le franchisé dans le réseau.

D’abord vient la séduction qui fonde |'esprit d’appartenance ; le premier acte de
la société doit en effet étre de séduire avec l'enseigne et le projet avant de
s’attacher a le réaliser. C'est au moment de cette fondation qu’il faut préparer
tous ceux avec lesquels on souhaite aller plus loin. Ainsi chez Speedy, on les
invite aux réunions et ils cotoient par exemple les anciens a des moments ou la
libre expression est possible.

Vient ensuite la formation qui est d’autant plus indispensable que le métier est
technique et que les erreurs peuvent mettre en danger la vie des utilisateurs.

Et puis, tout au long de la vie des franchisés dans le réseau, ils sont suivis
jusqu’a participer au stage des « vieux débris », occasion d’une réunion de
vétérans qui analysent la vitalité du réseau. Il faut bien slr aussi étre vigilant et
gérer les départs du réseau, un moment important pour l'individu qui part mais
aussi, par ricochet, pour tous ceux qui restent.

AndrZ Cointet indique qu’actuellement, pour réaliser un hétel, compte tenu
notamment des délais de construction, il s’écoule au moins deux ans. On a donc
le temps, apres avoir vérifié que le candidat est passionné et dispose de
suffisamment de capitaux, de le former a la gestion prévisionnelle voire a
I'exploitation elle-méme.

Chez Accor, il y a d’abord eu des associations de franchisés par marque puis,
transversalité oblige, une seule organisation, I’AFAH, 'association des franchisés
Accor hotellerie. C'est par elle que les franchisés rencontrent les dirigeants du
groupe et ce, méme si cela est bien plus rare qu’autrefois.

Chaque mZtier =~ ses propres rythmes et Michel Choukroun propose que
chacun Zvoque ce qui est spZcifique au sien ainsi que ces ZvZnements qui
peuvent parfois bousculer voire remettre en cause la relation franchisZs
franchiseur.
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Marjorie Mathieu vit dans un rythme effréné, celui de la mode avec au
minimum deux collections par an. Le franchiseur doit étre en permanence en
veille, mobile, prét a saisir les tendances et les opportunités alors que le
franchisé est plutot un coureur de fond. L'animateur du réseau doit faire le lien.

Jean-Marie Vittonatto indique que dans le métier de I'occasion, par définition,
la saison n’est pas une contrainte. Dans son métier le probléeme franchiseur-
franchisé s’articule le plus souvent autour du rythme de la formation et de
I'acquisition des connaissances. C'est par I'animation des bases de données et
des réunions, qu’il rythme la vie du réseau.

Patrick Fougeray évoque cette période de réadaptation nécessaire au moment
ou le réseau change de manager. Ainsi, Alain Garioud venu de chez Conforama,
a amené le réseau a changer le profil des magasins en essayant de faire évoluer
tout le monde et de rendre I'image cohérente. La centrale financiere d’achat a
été créée et avec elle la logistique propre au groupe. Mais si fédérer les
fournisseurs n‘a pas été simple, fédérer 130 franchisés indépendants qui
réalisent 25% du chiffre d’affaires du groupe n’a pas non plus été simple. Une
association s’est alors révélée nécessaire pour leur permettre de ne parler que
d’une seule voix et donc de dialoguer avec le franchiseur.

RenZ Prevost a vécu sept rachats du réseau au cours de ces 24 derniéres
années dont quatre tout récemment. Mais I'expérience montre que si la formule
économique est bonne, que tout le monde y retrouve son compte, aucun acteur
économique, et méme, aucun fonds de pension, « ne changera une formule qui
gagne ». Il faut croire au réseau et si on peut en effet s‘inquiéter quand
commencent a courir les rumeurs d’'un rachat, le signe peut aussi étre percu
comme un encouragement : plus le réseau est vendu cher, plus les fonds de
commerce, notamment des franchisés, sont valorisés.

Il a par ailleurs lui-méme racheté deux réseaux en 10 ans. Cela a été I'occasion
de mesurer combien l'information et la préparation des acteurs sont importantes
et combien elles peuvent permettre d’aplanir les difficultés. En I'occurrence, le
vendeur avait refusé d’informer son réseau de I'imminence de son rachat et,
légitimement, les franchisés sont devenus virulents aussi bien a I'’égard du
vendeur que de l'acheteur. « Si l'action est le bras du dialogue, I'anticipation est
la main qui le prolonge ».

Pour AndrZ Cointet, la transversalité nouvelle du groupe a éloigné la « téte »
d’Accor de ses directeurs de filiales ainsi que de ses franchisés et cela a, au
moins momentanément, affaibli le dialogue. Mais ce qui demeure, quel que soit
ce qui se passe a la téte du réseau, c’est la qualité de |'offre et des services
comme la fierté d’appartenir au réseau. Et s’ils sont souvent critiques, il n‘existe
pas un seul franchisé d’Accor qui ne soit fier d’'appartenir au réseau.

_Les recettes de la concordance des temps

Marjorie Mathieu refuse de parler de « recettes » car tout est affaire de
personnalisation. En |‘occurrence, chez Lollipops, associés et animateur de
réseau essayent de passer beaucoup de temps sur le terrain pour tenter de
comprendre la vie et les besoins des magasins au quotidien. Parallélement, tous
les partenaires sont régulierement invités au siége afin qu’ils y apprennent ce
qu’ils pourraient sinon apprendre par des « bruits de couloirs ».
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Michel Choukroun note qu@ller vers I@utre et se dZplacer dans
I@nvironnement de I@utre est vraisemblablement un moyen efficace de faire
C concorder E les temps.

Jean-Marie Vittonatto estime aprés cing ans de fonctionnement, que les
priorités pour faire concorder les temps sont linformation préalable, la
formation, I'animation, et la transparence. Dans le cadre du partenariat avec les
franchisés, il agit comme dans une grande famille qui ne s’est encore rien caché.

RenZ Prevost suggére a ses collaborateurs de ne pas confondre outil et
animation. Le franchiseur doit au franchisé de faire son métier de franchiseur
c'est-a-dire des visites réguliéres, I'assistance, la logique du projet d’entreprise,
les outils qui facilitent le travail, mais aussi les barométres et les indicateurs de
performance qui permettent de se comparer. Mais cela ne suffit pas pour
« émerveiller » continuellement les partenaires.

Malgré les avancées des nouvelles technologies, les lettres d'informations ne
peuvent pas étre multipliées a l'infini d’autant que la lecture n’est pas tres
agréable sur écran. La multiplication des réunions n’est pas non plus toujours
une solution. Les conventions et les animations ne suffisent plus toujours a créer
le lien d’autant que les acteurs d'un réseau sont aujourd’hui une population
hétérogéne ou ceux qui sont « amoureux » du métier et de la marque cOtoient
ceux qui ne jurent que par le bas de bilan.

Il lui semble qu’un outil universel n’existe pas tant les attentes sont nombreuses
et diverses surtout si on ne fait pas abstraction de I'envie d’épanouissement
personnel. L'imagination est donc de mise pour optimiser I'intégration de toutes
les richesses humaines aussi diverses soient elles. Ainsi chez Speedy par
exemple, un club franchise réunit ceux qui sont dans le réseau et ceux qui sont
partis et il ne se passe pas de convention ou les anciens ne soient conviés. Ils
participent ainsi a raviver un sentiment d’appartenance et a solidifier le socle
commun, car parler du passé peut faire du bien tout autant que parler de
|'avenir.

En conclusion, il recommande de communiquer, communiquer et communiquer
encore, c'est la seule maniere de fédérer des entrepreneurs. Il conseille
également de ne pas les réunir et les informer uniquement quand tout va bien,
mais aussi quand on anticipe des difficultés car la « politique de I'autruche » n'a
jamais eu de grands résultats.

Il lui apparait également primordial de toujours proposer des projets nouveaux,
gu'ils soient directement liés au métier ou simplement des moyens d’animer le
réseau. On peut ainsi créer des occasions de féliciter ceux qui le méritent ou
encore encourager |'entraide en plébiscitant des opérations de parrainage ou des
« gros » parrainent des « petits », des « anciens » les « nouveaux »... et, quoi
qu’il en soit, pour lui, le projet premier reste ce projet humain qu’il est plus
important de vivre que de dire.

AndrZ Cointet ajoute que les priorités changent avec l'air du temps. Pour
définir un bon hétel d’un point de vue du réseau, il y a 15 ou 20 ans, on mettait
souvent l'accent sur I'importance du RBE ; on attire désormais |'attention sur le
fait que le climat de l’'entreprise/hétel rejaillit sur le client et qu’il n’y pas de
client heureux dans une entreprise ou I'on n’est pas heureux.
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Michel Choukroun se tourne ensuite vers la salle pour recueillir les Zventuelles
questions.

Une franchisée souhaite savoir ce qu’on doit faire d’un franchisé qui n’est pas
dans le méme temps que son franchiseur...

RenZ Prevost pense que comme dans la vie en général, si une situation ne
convient pas, autant ne pas la faire perdurer. Si I'on n’est pas heureux la ou I'on
est, autant aller ailleurs.

Certaines problématiques personnelles méritent évidemment toute |'attention du
franchiseur, mais le temps du réseau résulte aussi du dialogue entre des temps
individuels et si un maillon reste bloqué, il nuit collectivement a la souplesse de
I'’ensemble du réseau.

Ma”"tre Hubert Bensoussan demande si finalement il est plus difficile de gérer
un réseau de franchise q’une entreprise intégrée.

Patrick Fougeray ne voit pas de différence dans son groupe.

AndrZ Cointet estime que gérer une entreprise n’est jamais difficile si on y met
du cceur. Dans le cas du réseau de franchise, le franchiseur se complique un peu
la tache, car il intégre un deuxieme niveau de responsabilité, mais, en échange,
il peut aussi se reposer sur I’énergie propre du franchisé.

Pour Marjorie Mathieu, il est évident qu’on n’a pas le méme rapport avec un
« client » qu’avec un employé, mais I'un n’est pas moins agréable que l'autre.
Le franchisé a en effet plus de latitude pour exprimer sa personnalité et n’est
pas réellement obligé de suivre toutes les suggestions du franchiseur, mais c’est
aussi ca que le franchiseur apprécie. Obtenir une action concertée et cohérente
demande ainsi parfois plus de temps, mais le processus a des vertus et est
souvent riche d’enseignements.

RenZ Prevost convient qu’en termes de performance immédiate, un réel
décalage existe. Un réseau succursaliste s’exécute en effet immédiatement alors
gue le réseau de franchisés demande d'abord a étre convaincu. L'avantage est
cependant qu’une fois obtenue, la motivation perdure beaucoup plus longtemps
dans le réseau d'indépendants.

Inversement, pour une téte de réseau gourmande d’information, le réseau de
franchise est un allié précieux. En effet, le franchisé est un baromeétre en temps
réel qui transmettra tous les signes d’évolution, méme faibles, la ou un salarié
préférera généralement « ne pas embéter » son supérieur hiérarchique et
essayer de continuer sur une méme lancée.

Jean-Marie Vittonatto estime qu’il y a, sans conteste, plus de performance
économique dans les réseaux de franchise et suggere d’ailleurs de gérer les
réseaux de succursales comme on geére les réseaux de franchise en prenant en
compte la personnalité du salarié et en impliquant sa responsabilité !
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Un court intermede thZ%ral introduit cet C Ztrange animal E qu@st
I@Gnimateur de rZseau.

B |E ROLE CLE DE L'ANIMATEUR DU RESEAU

Comment gZrer ce poste clZ de tout rZseau ?

Delphine Rouxel, directeur général délégué Guy Hoquet I'immobilier

David Giraudeau, directeur du réseau la Mie Caline

Jannick Leconte, franchisé Le jardin des fleurs,

Cyril Moisson, franchisé I'Eléphant bleu,

Francois Peltier, conseil en ressources humaines et management de franchise.

Monsieur Michel Choukroun prZsente les participants

Jannick Leconte, franchisé Le jardin des fleurs exploite depuis cing ans un
magasin a Nimes. Apres 20 ans passés dans le groupe Sodexho dont dix comme
responsable de secteur et dix comme directeur de région, il connait le métier
d’animateur de réseau. Aujourd’hui, de l'autre cété de la barriére, il participe a
de nombreuses commissions de l'enseighe et y travaille notamment sur les
achats. Le jardin des fleurs, créé en 1987, est un réseau de 100 boutiques en
France, pratiquement toutes développées en franchise.

Delphine Rouxel, directeur général délégué de Guy Hoquet l'immobilier, est dans
le réseau depuis sa création. Elle y a occupé les postes de développeur,
d’animateur, de formateur et de responsable de communication. Le réseau, créé
en 1994, a connu une trés rapide croissance et atteint aujourd’hui 420 agences.
Une deuxieme enseigne, créée en 2002, Entreprises et Commerce, compléte
désormais ce réseau.

Frangois Peltier, conseil en ressources humaines et management de franchise,
directeur associé du cabinet ACTAS, membre du college des experts de la
Fédération Francgaise de la Franchise, pratique le coaching et la formation dans
les réseaux de franchise, il est tout particulierement spécialisé sur l'aspect
humain et les différences de tempéraments et d'objectifs.

David Giraudeau est directeur du réseau La Mie Caline, un réseau de 140 points
de vente en France. Depuis 11 ans dans le réseau, il a d’abord créé et géré deux
magasins avant d’aider au développement du réseau dans le sud de la France,
d’étre animateur et puis directeur des filiales et enfin directeur du réseau.

Cyril Moisson, franchisé I’'Elephant bleu, gére quatre centres en Haute-Marne et
en Cote d'or et est membre du Comité d’enseigne qui réunit six franchisés élus
par le réseau. Elephant bleu est le leader européen du lavage haute pression
avec 820 stations en Europe, 540 en France et au Benelux et un développement
exclusivement réalisé en franchise en France.

Michel Choukroun propose d@border les questions concernant I@nimateur de
rZseau en approfondissant sa fonction et son mZtier, les relais qu@ peut trouver
dans I@ntreprise, son r™e et enfin, de faire un peu de prospective. Sera-t-il le
meme demain ?
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_ Le mZtier de I@nimateur
Avant de lancer le dZbat, Michel Choukroun propose ~ Franeois Peltier de
partager son diagnostic sur les Zventuelles difficultZs d@n tel m Ztier.

Pour Franeois Peltier, I'animateur de réseau est un « mouton a cing pattes »
qui ne trouve grace ni aux yeux du franchiseur ni a ceux du franchisé. Est-il au
fond bien différent du « représentant » au véhicule plein a ras bord que Coluche
caricaturait dans un sketch ?

Chargé du difficile réle de rendre présent le franchiseur, de le « représenter », il
lui revient souvent de rappeler les exigences de la téte de réseau afin
d’améliorer la performance de I'ensemble. Sa légitimité est pourtant délicate, il
est en effet un intermédiaire dans la relation de patron a patron qu’est la
franchise en étant lui-méme, non pas un patron, mais un salarié. Pour le
franchisé, il représente une autorité qui n’est pas toujours bienvenue. Pour le
franchiseur, il est par ailleurs souvent celui qui I'informe et donc celui par qui les
difficultés arrivent.

Plus généralement, que ce soit dans la franchise ou ailleurs, il n‘est jamais
simple de marier les désirs de liberté et le besoin de respecter des regles, méme
simplement sociales. De plus, le franchisé qui se lance dans cette voie, a
souvent choisi la Franchise parce qu’il la comprend comme un chemin de liberté.
La relation formalisée au réseau n’est donc pas toujours simple. Il s’étonne
d’ailleurs de voir que les franchiseurs choisissent souvent des animateurs jeunes
alors que l’'expérience n’est pas loin d’étre un des meilleurs atouts a ce poste
politique ou il faut non seulement percevoir les demandes, besoins et ambitions
de chacun, mais aussi les articuler avec discernement.

En tant que franchisé, Jannick Leconte attend de I'animateur de réseau qu'il
assure la liaison avec le réseau, qu’il apporte régulierement des idées pour
améliorer |'activité du franchisé, qu’il trouve des solutions en cas de besoin, qu’il
s’'adapte en tout cas aux problématiques que rencontre le franchisé et qui ne
sont bien slir pas les mémes quand le magasin est jeune que lorsqu’il est déja
bien installé.

Cyril Moisson attend toujours la venue de l'animateur avec impatience. Il
estime ne pas le voir assez souvent. Sa visite est toujours un moment de stress,
mais de « bon stress », un moment de remise en question et I'occasion de faire
de mieux en mieux son métier. Il est I'ceil du professionnel qui souléve le défaut
que celui qui est constamment dans la station ne voit parfois plus.

Dans le réseau, des notes sont attribuées sur I'ensemble des prestations. Elles
donnent lieu a un classement des 500 centres francais qui aiguise le sens de la
compétition. Etre parmi les premiers de cette liste est non seulement valorisant,
mais aussi un bon outil pour motiver les salariés.

L'animateur apporte aussi une aide technique. Qu’il ait des connaissances
techniques précises est donc important et fonde en partie sa légitimité.

Il est par ailleurs important qu’il informe chaque point du réseau de ce qui se
passe au service recherche et développement, qu’il prévienne les pannes,
annonce les changements...
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David Giraudeau n’‘est pas loin de penser que I'animateur idéal est
effectivement un « mouton a cinq pattes » d’autant qu’aujourd’hui aucun réseau
ne peut vivre avec des solutions toutes faites, |'‘adaptabilité et Ia
personnalisation sont plus que jamais de mise.

Il estime également important que |'animateur connaisse bien le métier du
franchiseur. Il faut donc commencer par lui faire suivre douze a dix-huit mois de
formation en magasin complétés d’un ou deux trimestres ou I'on travaillera ses
capacités d’écoute, d'échange et de dialogue.

Pour Jannick Leconte, c'est un métier treés difficile qu’il a pratiqué pendant dix
ans et qui consiste essentiellement a écouter des hommes et des femmes, tous
trés différents, pour tenter de leur apporter des solutions adaptées.

Cyril Moisson ajoute que pour partie le métier s’apparente a celui du
gendarme. L'animateur doit en effet vérifier que le contrat est respecté et que
les centres sont bien uniformes. Il repere éventuellement le franchisé dissident.
Il lui trouve quoi qu’il en soit beaucoup de casquettes !

Delphine Rouxel vit une expérience trés particuliéere. Dans son réseau, tous les
animateurs sont aussi des franchisés. Ils continuent la gestion de leurs agences,
mais consacrent une partie de leur temps a animer des zones dont la taille varie
et s'adapte a leurs disponibilités. Ils sont bien sGr rémunérés par le franchiseur
pour cette mission. Ce type d’organisation demande évidemment beaucoup de
transparence puisque la méme personne doit pouvoir défendre un message et
se l'approprier en se sentant a la fois franchisé et investi du poids de la
« représentation » du franchiseur. Mais, dans la pratique, ce pari est gagnant.

Cette idée est née de l'idée de créer le dialogue entre personnes « de méme
niveau » et au vu du trés important vivier de compétences disponibles dans le
réseau provenant en partie des expériences professionnelles précédentes des
franchisés.

Elle ajoute que dans son métier, sortir de son agence permet de devenir plus
performant et logiquement, un franchisé qui devient animateur améliore aussi
souvent la performance de sa propre unité.

Pour Franeois Peltier toutes les idées peuvent étre bonnes tant que I'objectif
est de faire réussir les franchisés. Mais il ne Iui semble pas indispensable que
I'animateur soit aussi compétent que le franchisé dans son domaine.
L'animateur exerce un autre métier et ses compétences propres ne feraient
d’ailleurs peut-étre pas de lui un trés bon franchisé.

Il doit aider et accompagner le franchisé dans sa réussite. S’il est un peu
gendarme, cela contribue a aiguiser la performance et si les régles collectives
sont bien concues, le bénéfice est partagé.

David Giraudeau se souvient que la question s’est posée : I'animateur doit-il
étre un contréleur ? Finalement, il a été décidé gu'il avait pour mission premiéere
d’aider le franchisé, il est ainsi resté dans un role de contrGleur passif et « le
contréleur » est devenu un métier a part. La photographie réguliere qu'il fait
des 140 points de vente est d‘ailleurs devenue un outil de pilotage tres
intéressant.
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_Les fonctions support de I@nimation

Jannick Leconte indique que dans son métier, le service achat a un role
d’animation prépondérant tant la fleur est périssable. Le service de
communication est évidemment également un précieux soutien dans |'animation
du réseau et des points de vente.

Cyril Moisson vante l'utilité de la « hot line technique » mais aussi le role du
« développeur réseau » qui est chargé de trouver des opportunités
d’'implantation et de les proposer au réseau.

David Giraudeau ajoute que l'animateur est parfois aussi formateur sur les
métiers fondamentaux, animateur dynamique lors de commissions et de
manifestations et que tous les services qui sont, a un moment ou a un autre en
contact avec le réseau sont en quelgue sorte des collaborateurs du service
animation. La solidarité entre eux doit d‘ailleurs étre totale si on veut que le
réseau se sente bien.

Delphine Rouxel estime que l'association des franchisés est un élément
d’animation important, puisque les franchisés viennent s’investir bénévolement
pendant leur temps libre et qu’ils y partagent des expériences.

Mais le premier animateur est le franchiseur lui-méme, la téte de réseau et c’est
encore plus vrai dans un réseau éponyme alors que Guy Hoquet est vivant,
présent et impliqué dans le développement de |'entreprise.

Plus généralement, elle a coutume de rappeler au franchisé que toute
I'organisation du franchiseur est a son service.

_Comment coordonner les temps ?

Michel Choukroun demande si pour pouvoir animer un rZseau, il faut que tout le
monde vive au meme rythme.

Franeois Peltier rappelle que les Grecs voyaient dans le temps la mesure du
mouvement et cette récurrente question du temps et des rythmes est ainsi
vraisemblablement essentiellement un probléme de mouvement.

Il convient bien s(ir de connaitre et respecter les rythmes fondamentaux de ses
partenaires. Ainsi dans un réseau qui fonctionne avec fluidité, le franchiseur,
s’attachant a favoriser la réussite de son franchisé, pourra par exemple parfois
refréner un peu son envie d’innover et le franchisé, parfois, faire un effort
d’adaptation supérieur a ce qu’il aurait été tenté de faire tout seul.

Guy Roux disait ainsi qu'il aimait la fraise des bois et la péche au goujon, pour
autant, il n‘a jamais essayé de pécher le goujon avec, comme appat, une fraise
des bois !

Delphine Rouxel évoque la mise en place d’outils spécifiques, adaptés a des
périodes particulieres de la vie d’'une agence et qui permettent de gérer des
ruptures de rythme. La période de I'ouverture est difficile, le franchisé peut faire
appel a « des booster démarrage », mais un service spécifique permet aussi au
franchisé de prendre un peu de recul et d’étre épaulé pour lui permettre de
passer des difficultés passageéres.
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_ L@venir du mZtier

Cyril Moisson pense que les questions de rythmes ne manqueront pas de
devenir cruciales, et qu’il faudra vraisemblablement se diriger vers des solutions
ou l'animateur sera plutdt une équipe qu’un individu. Encore faut-il que le
franchiseur envisage d’augmenter les co(its inévitablement liés a cette
évolution...

Pour Delphine Rouxel les exigences du consommateur risquent d’étre
importantes. Les réseaux doivent d’ores et déja anticiper et apporter des
services nouveaux et complémentaires ; logiquement, la fonction d’animation se
verra alors augmentée d’une part de formation.

David Giraudeau se demande si l'‘accélération du temps dans tous les
domaines ne signe pas la fin de I'animateur généraliste de la fin des années 90
en faveur de spécialistes, peut-étre plus réactifs, et capables d’anticiper les
frémissements des marchés.

La mobilité devra peut-étre également étre accrue et plutét que d’avoir des
animateurs d’un territoire, avoir des animateurs nomades qui couvriraient tout
le réseau.

Delphine Rouxel estime que le franchiseur doit constamment améliorer les
outils qu’il met a disposition de I'animateur et qu'il conviendra aussi de le former
trés régulierement.

Franeois Peltier tente de dresser a son tour le profil de I'animateur de demain.
L'exercice est difficile, car il y a probablement autant d’animateurs de réseau
qu'il y a de réseaux.

On ne pourra cependant pas faire I'économie d’une constante recherche de
I'excellence et la culture générale de I'animateur devra accompagner
I'augmentation du niveau de culture générale des franchisés et la complexité
grandissante des enjeux du franchiseur.

Une certaine stabilité dans le poste pouvant étre un facteur important de
succes, les méthodes de recrutement devront évoluer et intégrer, plus que cela
n’‘est fait aujourd’hui, la personnalité et I'expérience du candidat.

Il rappelle, en guise de conclusion, qu’étymologiquement, « animer » signifie
« donner une ame ». Et cette fonction ne peut étre tenue que par des hommes
convaincus d’étre portés par le regard du franchiseur.

Michel Choukroun souligne la complexitZ grandissante de la fonction qui aura *
priori pour consZquence un accompagnement plus suivi et un appui plus franc
pour cet homme, cette femme ou cette Zquipe qui auront la difficile t%che
d@nsuffler au rZseau un dynamisme ~ toute Zpreuve et pourtant harmonieux.

Il donne ensuite la parole ~ la salle.

Une participante demande si un animateur de réseau peut a la fois animer le
réseau des succursales et celui des franchises.
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David Giraudeau a essayé les deux maniéres, et si a 90% une succursale doit
fonctionner comme une franchise, il n‘est pas évident de faire fonctionner un
magasin qui simulerait son indépendance.

Jannick Leconte estime que l'animateur peut étre le méme, a condition qu'il
adapte ses interventions...

Fransois Peltier est convaincu que la facon de « faire autorité » ne sera pas la
méme dans les deux types de réseaux et que, dans un cas, on pourra jouer sur
la relation de service et de partenariat alors que dans l‘autre, il faudra animer
une plus classique relation hiérarchique. Les qualités requises ne sont pas tout a
fait les mémes.

Avant de conclure ces travaux, Michel Choukroun attire IG@ttention des
participants sur un dossier remis ~ tous et qui reprend les conclusions d@ne
enquste menZe aupres de franchisZs et de franchiseurs autour des notions de
rythmes et de temps.

lHE NN NCLOTURE

B B B REUSSITE DU DIALOGUE, RESPECT DES RYTHMES DE CHACUN, VALEURS DE

LA FRANCHISE
Francis Lacroix Dubarry, Président de la Fédération Francaise de la Franchise

Francis Lacroix Dubarry, Président de la Fédération Francaise de la Franchise,
remercie les partenaires, la Société Générale, Ubifrance et Mood média pour le
soutien qu'ils ont apporté a cette manifestation.

Les concepteurs de ce colloque, qu’il remercie également, lui ont assigné un
théme - « Réussite du dialogue, respect des rythmes de chacun, valeurs de la
franchise » - qui résume bien les travaux et échanges qui auront été, il I'espére,
utiles pour mieux réussir dans les réseaux ce dialogue constant qui est I'essence
méme de la relation de franchise.

Les travaux ont démarré sous |'égide du sport avec Daniel Herrero, comme pour
« une mise en jambes » et, puisqu’il s'agit de rugby, sans craindre de se jeter
dans la « mélée » et pour éviter d'avoir a la « relever » ! Ancien rugbyman,
malgré les apparences, il n‘est en rien responsable de la « sélection » de cet
intervenant au langage fleuri, qui I'a cependant ravi, tant il symbolise le rugby,
ses analyses, sa rudesse, son courage et sa convivialité.

Et quoi de mieux que le rugby pour illustrer lI'incontournable esprit d’équipe qui
est la base de la « gagne ». Chaque joueur n’‘est rien sans ses coéquipiers et
toute action s’appuie toujours sur I'équipe. Comme dans la franchise les régles
sont claires, le capitaine donne une orientation en fonction de l'adversaire (les
parts de marché !) et adapte le jeu par un dialogue permanent avec les joueurs,
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(les franchisés !) et naturellement, il doit donner I'exemple en s’engageant au
maximum et en choisissant les bonnes options (comme le franchiseur !). C’est
ainsi qu’il fédérera l'envie de combattre et gagnera le match avec la confiance
de tous. Quoi de mieux que le sport pour signifier qu’il n’y a de bons combats ou
de bon dialogue qu’avec des reégles claires, des valeurs fortes et une confiance
partagée ?

Dans un combat économique de plus en plus rude, et dans un monde en
perpétuel mouvement, le sport est la aussi pour rappeler la nécessité de la
réactivité, une réactivité et une adaptation aux situations ou aux opportunités
«en cours de jeu» qui ne peut émaner que d‘un dialogue formalisé et
permanent.

Ce qui amene au temps et aux rythmes, I'un des sujets originaux choisis pour ce
colloque. A travers les interviews d’entrepreneurs franchiseurs et franchisés,
réalisés en juin par Michel Choukroun, et a travers les interventions
d’aujourd’hui, sont apparues clairement, la multitude, la variété des temps et
des rythmes du franchiseur et des franchisés ; de chacun entre eux, en fonction
notamment de la phase de développement dans laquelle ils se situent, ou
encore du secteur dans lequel ils exercent ; des franchisés entre eux au fur et a
mesure que le réseau se constitue et que viennent s'amalgamer les nouveaux
aux anciens, les jeunes entrepreneurs aux investisseurs, ou encore les
« grandes gueules » aux managers organisés. Des temps et des rythmes, dont il
faut impérativement tenir compte, et qu’il faut pourtant coordonner.

Chacun connait et pratique cette difficulté qui est aussi une richesse.

Les travaux d’aujourd’hui ont aussi permis de tracer les contours du réle
fondamental de I'animateur du réseau qui n‘est pas chargé de naviguer loin des
écueils en les ignorant, mais de les intégrer pour tracer sa route au plus preés,
pour conduire lI'ensemble a bon port. Ancien rugbyman et actuel navigateur,
Monsieur le Président percoit encore mieux aujourd’hui la similitude entre ses
deux passions et son métier de franchiseur : dans les trois cas, rien n’est jamais
figé et tous demandent un bel esprit d’adaptation et de confiance dans le
capitaine !

Et pourtant, avant toute chose, la franchise est une histoire d’hommes et de
femmes. Au-dela de l'unité du combat, des méthodes et de la culture commune
qui font I'esprit d’équipe du réseau, la franchise accepte peu les automatismes.
On pourrait évoquer une « human line » entre franchiseur et franchisés sur le
modele des « hot line » techniques et pourquoi pas une « Human hot line » car
cette relation doit aussi étre chaleureuse, affectueuse méme, mais surtout
réactive et personnalisée !

Le franchisé n’est jamais un numéro, c’est un partenaire a part entiére, un
membre de I'équipe qui porte les couleurs du réseau avec fierté ; ses objectifs,
sa vie, son caractere, sont une donnée des projets d’entreprises qui se
developpent en franchise qui ne peut étre ignorée.

A l'ére du consommateur-roi, le marketing s’est d‘ailleurs mis, avec plus ou
moins de réussite, au « one to one ». Mais c’est bien le « one to one » qui se
pratique, chaque jour, entre franchiseur et franchisés et qu’il faut sans cesse
affiner, car, est-il besoin de le rappeler, les franchisés sont aussi les clients
privilégiés du franchiseur ! Ce colloque aura peut-étre permis a certains d’en
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prendre conscience et de glaner quelques outils pour mieux réussir un dialogue
respectueux, transparent, approfondi et fructueux.

Quelle que soit la taille des entreprises, la stratégie méme de ce type de
partenariat rend la qualité de la relation humaine essentielle. Aussi, Monsieur le
Président est-il heureux d‘accueillir, pour clore ce colloque, la nouvelle
Présidente du MEDEF, Laurence Parisot, elle-méme dirigeante d’entreprises de
taille moyenne. A travers I'IFOP, et pour en analyser régulierement les
tendances, elle a une large connaissance du monde de l’entreprise et, dés sa
premiére intervention en juillet, elle a souhaité l'ouverture du MEDEF a des
petites entreprises qui, jusqu’ici, s’y sentaient peu chez elles! Convaincu, en
référence a son dernier métier de PDG d'OPTIMUM, qu’elle saura ouvrir les
portes et les faire coulisser sans grincement, il lui céde la parole.

B B B | A PASSION D'ENTREPRENDRE
Laurence Parisot, présidente du Mouvement des entreprises de France, PDG du groupe Ifop,
PDG de la société Optimum.

Madame Laurence Parisot est particulierement heureuse d’étre face a cette
assemblée d’entrepreneurs et remercie la Fédération francaise de la Franchise,
les franchiseurs et franchisés pour l'invitation qui lui a été faite de conclure ce
colloque.

Elle a d‘ailleurs, par le plus grand des hasards, aujourd’hui méme, mis en
pratique la consigne de cette assemblée : elle sort en effet de plusieurs heures
de négociation avec le syndicat Force ouvriére dont le représentant a déclaré, au
sortir de la réunion, qu’elle s’était déroulée dans un climat de franchise !

Elle rappelle par ailleurs combien Michel Choukroun a été un précieux
collaborateur a I'IFOP et que grace a son travail I'IFOP mesure par exemple
toujours a ce jour les meilleures ventes de CD en France.

Encourageant ensuite tous les chefs d’entreprise a rejoindre le MEDEF ou un des
150 MEDEF territoriaux, elle souligne, comme elle I'a fait tout au long de sa
campagne, que le Mouvement des Entreprises de France représente toutes les
entreprises de France, grandes, moyennes ou petites, qu’elles soient des
entreprises industrielles, de service ou du monde du commerce. Pourquoi faut-il
le faire ? Mais parce que ce pays a besoin d’étre fort, uni et solidaire pour que le
regard sur I'économie change.

Laurence Parisot a d‘ailleurs été élue sur des themes proches de ceux qui ont
été abordés ici. Il faut en effet étre capable d’instaurer le dialogue avec les
partenaires traditionnels de l'entreprise, mais aussi avec d’autres publics plus
éloignés, avec le monde de l'éducation, de la magistrature, du médical ou
encore de la culture. Etonnamment, la France ne comprend pas toujours bien
comment fonctionne I'économie de marché, elle a beaucoup de mal a parler
d’économie et a la faire aimer, ce sera un des principaux défis de sa mandature.

Laurence Parisot précise qu’elle a déja introduit des changements au MEDEF
dans cette optique. Les commissions traditionnelles continuent leur travail, mais
huit présidents sur dix ont été changés, et la « fonction » a ainsi été rajeunie et
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féminisée. Des commissions nouvelles ont également vu le jour et notamment
une commission sur le dialogue Zconomique. En effet, on ne peut plus se
contenter aujourd’hui d’échanges et de négociations uniquement centrés sur la
guestion sociale. L'économique et le social sont indéniablement liés, on ne peut
en effet étre solidaire et redistribuer une richesse que si elle a d’abord été créée.
Dans le meilleur des cas, ces travaux aboutiront a des diagnostics communs qui
seront alors le terreau de propositions constructives. Le taux de chdmage, et en
particulier celui des jeunes est, par exemple, tout a fait inadmissible. Depuis 25
ans, la France bat des records. Est-il possible qu‘on ne parvienne pas, sur de
tels sujets a un diagnostic partagé ? Il est en tout cas important de faire le
premier pas en direction de la rénovation du dialogue.

Faire aimer I’économie, c’est aussi faire aimer I'économie sur le terrain. Ainsi,
une commission Zconomie et territoire doit permettre d’appréhender la
dimension locale et de favoriser les échanges dans la proximité.

Le MEDEF est également prét a s’investir dans la mesure des compétences et du
savoir-faire pour contribuer, notamment, a la réussite des poéles de
compétitivité.

La croissance des TPE et des PME est un autre axe fort de son engagement, car
si le MEDEF n’avait qu’un seul objectif, il pourrait bien étre celui de faire grandir
les entreprises, de permettre aux petites entreprises de devenir moyennes et
aux moyennes de devenir grandes. Dans toutes ses réflexions, le MEDEF
prendra plus que jamais en compte la dimension PME. Madame la Présidente a
ainsi demandé aux Présidents de commission que les commissions accueillent
systématiquement plusieurs chefs d’entreprise issus du monde de la PME.

Pour conclure, elle évoque une commission qui lui est particulierement chére, la
commission « nouvelle génération ».

L'objectif est de faire en sorte que les jeunes aient envie de rejoindre les
entreprises, qu’ils choissent la voie de I|'économie plutét que la fonction
publique, qu’ils décident d’entreprendre plutot que de chercher une illusoire
sécurité de I'emploi. L'enjeu est de taille, car la releve se fait attendre et, il
faudra, dans les dix prochaines années, remplacer les 700 000 chefs
d’entreprise qui partent a la retraite. Il faut que les jeunes qui passent
aujourd’hui leur baccalauréat aient envie de reprendre les entreprises, d'y
travailler, de s’y épanouir. Il est donc particulierement important que se
multiplient les initiatives ou les chefs d’entreprise vont a la rencontre de la
société, parlent de leur histoire, de I'aventure qu’est la gestion d’une entreprise,
du défi de motiver des équipes...

La responsabilité est collective, et il y a urgence : il faut que I'économie et ses
défis enchantent et fassent a nouveau réver la société !

La salle salue Madame Parisot et cette dZclaration par une ovation.

Le colloque est suivi par la remise solennelle des Rubans de la Franchise.
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