
s• APPUYER SUR UNE MARQUE 
I 

POUR SECURISER SON PROJET 
SE LANCER EN FRANCHISE ATTIRE DE PLUS EN PLUS D'ENTREPRENEURS MAURICIENS EN QUITE D'UN MODELE 
EPROUVE, ALLIANT NOTORIETE, ACCOMPAGNEMENT ET PARTAGE DES RISQUES. MAIS CETTE FORMULE, EN , 
APPARENCE CLE EN MAIN, IMPLIQUE UNE RIGUEUR ORGANISATIONNELLE, UNE ADAPTATION LOCALE FINE ET UNE 
SOLIDE PREPARATION FINANCIERE. ENTRE EXIGENCES JURIDIQUES, CHOIX STRATEGIQUES ET ENJEUX HUMAINS, 
CHAQUE ETAPE CONDITIONNE LA PERENNITE DU PROJET. ENCORE FAUT -IL, POUR REUSSIR, QUE FRANCHISEUR ET FRANCHISE AVANCENT AVEC UNE VISION COMMUNE ET UNE RELATION DE CONFIANCE. 

ENTREPRENDREsanspa~rdezero: 
la franchise cache toutes les cases. 
En effet, elles arrivent avec leur ca­
hier des charges et leur notoriete, et 
sont considerees comme un raccour­
ci vers la reussite pour les aspirants 
chefs d'entreprise. A Maurice, de plus 
en plus d'entrepreneurs s'interessent 
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au modele de la franchise comme 
moyen d'expansion rapide. Quelles 
sont les etapes cles que doit suivre 
un entrepreneur pour developper une 
franchise rentable et perenne sur le 
marche mauricien ? 

Melanie Giraud, Head of Fran­
chise Business Unit a Avipro Ltd, 

du 14 •u 20 mai 2025 
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maison mere de Chantefrais, estime 
qu'avant de se lancer, ii est crucial 
d'identifier un secteur porteur et 
en adequation avec les ambitions 
de l'entrepreneur. Cette premiere 
etape repose sur une analyse rigou­
reuse du marche local afin de cerner 
les besoins des consommateurs et 



concept et a la rigueur de son application. 

Pour elle, ii ne s'agit pas simplement de re­

pliquer une idee, mais bien de batir une offre 

coherente, etroitement liee au contexte lo­

cal, avant d'envisager toute duplication. Elle 

insiste ensuite sur !'importance d'une orga­

nisation operationnelle structuree, capable 

d'etre reproduite sans difficulte. Cela sup­

pose, entre autres, un programme de for­

mation bien defini ainsi que des standards 

uniformes a respecter. Enfin, Melissa Tsin 

met !'accent sur la nature du lien entre fran­

chiseur et franchise, qu'elle decrit comme 

un engagement durable, fonde sur la trans­

parence, un accompagnement permanent 

~-----------:, et une adaptation mutuelle. 
'; 

d'evaluer la pertinence du concept envi­

sage. Une fois cette base etablie, le choix 

d'une enseigne solide, offrant un veri­

table accompagnement et conforme aux 

normes en vigueur, devient determinant. 

«II est egalement essentiel de selectionner 

des emplacements strategiques a fort po­

tentiel de disposer d'un capital suffisant 

pour: couvrir /es investissements initiaux 

et de s'lnvestir personnellement en tant 

qu'entrepreneur dons la gestion de son en­

treprlse.» Pour elle, la capacite a innover 

et a s'ajuster aux realites economiques 

locale~ reste un levier fondamental pour 

garant1r la viabilite du projet 

Melissa Tsin, Deputy CEO d'Udis Lt' _ ee, 

repre~entant la marque Super U, partage 

ce pmnt de vue. Elle souligne que la reus ·t 
d, f . ~e 

une ranch,se tient d'abord a la clarte du 

La dimension juridique, souvent ne­

gligee, joue pourtant un role cle dans la 

consolidation du modele. Beatrice Bijoux 

Bellepeau, Head of Public Relations du 

groupe Hyvec, rappelle que Maurice ne dis­

pose pas d'une legislation specifique sur la 

franchise, contrairement a certains autres 

pays. Toutefois, cela n'exonere pas les par­

ties d'un certain nombre d'obligations : la 

redaction d'un contrat clair, souvent calque 

sur des standards internationaux, la pro­

tection des marques et brevets, le respect 

des regles fiscales et du droit du travail, 

ainsi que !'observation des normes propres 

a chaque secteur, comme !'hygiene, la se­

curite ou les conditions d'importation. «La 

transparence contractuel/e est essentielle, 

notamment sur /es redevances, la duree, l'ex­

c/usivite et /es obligations reciproques.» En­

fin, Melanie Giraud rappelle que dans le do­

maine alimentaire, • 1a conformite au Food 

Act ainsi qu'aux normes de securite en 

vigueur reste imperative. Elle precise ega­

lement que chaque franchiseur peut inclure 

dans son cahier des charges des exigences 

specifiques a son activite, que le franchise 

devra imperativement respecter. 

LIMITER LES RISQUES FINANCIERS 

Le modele de la franchise suscite 

un inten~t croissant sur le marche mau­

ricien. Pour Melanie Giraud, ce format 

permet au franchiseur de developper son 

reseau plus rapidement tout en limitant 

les risques financiers. En partageant les 

investissements avec les franchises, ces 

derniers accedent a une marque etablie, 

a un savoir-faire eprouve, a des forma­

tions continues et a un accompagnement 

constant. 

Adapter les exigences 
du franchiseur aux 
specificites du marche 
local 
Depuis quelques annees, Maurice attire 

un nombre croissant de franchises 

internationaJes. Ce phenomene 

s'explique notamment par un pouvoir 

d'achat en progression et une stabilite 

politique favorable aux investissements. 

En quoi le developpement d'une 

franchise locale differe-t-il de 

!'implantation d'une enseigne etrangere 

sur le territoire mauricien ? 
Pour Amit Shahn, les differences 

tiennent d'abord a l'agilite. Une 

franchise locale dispose generalement 

d'une plus grande capacite a 
reagir aux reaJites du marche. Elle 

beneficie d'une connaissance fine 

de l'environnement commercial, des 

habitudes de consommation et des 

dynamiques regionaJes. A !'inverse, 

les franchises internationaJes arrivent 

avec des standards bien rodes et une 

expertise reconnue a l'echelle mondiale. 

Cependant, leur succes depend 

largement de leur aptitude a s'adapter a 
la culture mauricienne et aux exigences 

reglementaires en vigueur. 

Beatrice Bijoux va dans le meme 

sens. Selan elle, une franchise locale 

jouit d'une marge de manreuvre 

importante pour ajuster son offre 

au marche mauricien. Mais elle doit 

construire sa notoriete de zero, ce qui 

demande du temps et des moyens. 

«Implanter une franchise etrangere 

offre un capital de marque deja etabli, 

mais demande un respect strict 

des standards et des procedures. 

Les franchises etrangeres doivent 

aussi composer avec /es couts 

d'importation, /es autorisations 

reglementaires, et la necessite 

d'ancrer un concept parfois peu 

connu du public mauricien.» 

Melissa Tsin fait echo a ces constats 

en s'appuyant sur l'entreprise. 

Elle rappelle l'exemple de Super 

u, implante a Maurice en 2000. 

«Lorsque nous avons introduit la 

marque Super U a Maurice en /'an 

2000, nous avons du conjuguer 

/es standards europeens avec 

/es attentes des consommateurs 

mauriciens. Ce/a exige une grande 

souplesse, un ancrage local fort 

que nous avons construit.» Cette 

experience souligne !'importance 

d'un equilibre entre les exigences du 

franchiseur et les specificites 

du marche local. 
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Ce fonctionnement limite les incerti­
tudes liees a la creation d'entreprise inde­
pendante. II favorise egalement la creation 
d'emplois locaux, stimule l'economie a tra­
vers !'introduction de concepts novateurs et 
ouvre l'acces a un reseau d'expertise etendu. 
Le tout dans un contexte economique stable, 
avec des infrastructures modernes et un 
cadre reglementaire favorable. 

A Super U, cette approche est per~ue 
comme un levier de developpement com­
mun. Pour Melissa Tsin, la franchise permet 
d'etendre efficacement la presence de l'en­
seigne sur !'ensemble du territoire. Sur un 
marche relativement compact comme celui 
de Maurice, mais aux realites regionales di­
verses, elle y voit un modele agile, capable 
de soutenir la croissance sans alourdir la 
structure centrale. «En tant que franchise, 
nous beneficions d'un concept eprouve, d'une 

/ogistique structuree et d'un soutien perma­

nent en marketing, approvisionnement, for­

mation et outils digitaux. C'est une formule 

gagnant-gagnant.» 

Amit Shah, CEO de HV Retail & Distri-

~ 

bution Ltd, constate que ce modele permet 
de deployer des marques a forte notorie­
te de fa~on rapide et structuree, tout en 
optimisant les investissements. II insiste 
sur la complementarite entre la puissance 
des marques internationales et la connais­
sance du terrain local. Selan lui, la fran­
chise agit comme un moteur de croissance 
economique et de creation d'emplois. «Au­
jourd'hui, nous operons plus de 25 points de 
vente repartis a travers 17/e, representant un 
espace commercial cumule de 10 000 m~ La 
franchise favorise egalement un transfert de 
competences structure. Nos equipes benefi­
cient regulierement de formations et de stan­
dards internationaux.» Ce cadre permet aussi 
une adaptation aux realites locales. lntegrer 
des enseignes internationales tout en te­
nant compte des attentes specifiques des 
consommateurs mauriciens - en matiere de 
produits, de services ou d'experience client 
- constitue un veritable levier d'ancrage et 
de differenciation. 

HV Group observe en parallele !'evolution 
des habitudes de consommation. L'objectif : 

selectionner des marques en phase avec les 
besoins actuels et anticiper les tendances a 
venir. Certains segments affichent un poten­
tiel marque, a commencer par la consomma­
tion responsable. 

Celle-ci seduit de plus en plus, no­
tamment parmi les jeunes parents et les 
nouvelles generations, qui recherchent 
des produits a la fois durables, sOrs et bien 
penses. Des enseignes comme Orchestra, 
King Jouet et Tape a l'ceil repondent a ces 
attentes, en integrant des criteres de·se­
curite, d'innovation et de responsabilite. 
Le sport et le bien-etre s'imposent aussi 
comme des secteurs dynamiques, portes 
par une prise de conscience accrue au­
tour de la sante et de l'activite physique. 
«Avec SPORT 2000, que nous avons introduit 

recemment sur le marche mauricien, nous 

visons a democratiser l'acces a l'equipement 

sportif de marques reconnues, a des prix 
accessib/es.» 

Enfin, Beatrice Bijoux identifie plusieurs 

secteurs porteurs pour la franchise a Mau­
rice : restauration rapide, retail (habillement, 
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LES FRANCHISES 
' ' ACCEDENT A UNE 

I 

MARQUE ETABLIE. 
A UN SAVOIR-

, I ' 

FAIRE EPROUVE. A 
DES FORMATIONS 

CONTINUES 
' ET AUN 

ACCOMPAGNEMENT 
CONSTANT 

beaute, maison), bien-etre (fitness, esthe­

tique), education, services a la personne, 

ainsi que la tech et le digital. L'augmentation 

du pouvoir d'achat, !'urbanisation croissante, 

l'attrait pour les marques internationales et 

une culture du service en pleine progression 

rendent ces domaines particulierement fa­

vorables au developpement de nouveaux 

reseaux franchises. 

DES ENJEUX POUR LE FRANCHISEUR 
ET LE FRANCHISE 

Malgre les nombreuses • opportunites 

qu'offre le modele, la franchise comporte 

aussi son lot de defis pour les deux parties 

concernees. Amit Shah reconnai't que l'un 

des enjeux majeurs reste le maintien d'un 

haut niveau de qualite dans !'ensemble du 

reseau. Cette exigence doit s'adapter aux re­

alites locales, sans compromettre !'unite de 

la marque. La coherence des operations, la 

satisfaction client et la protection de l'image 

sont au centre des priorites. «II est essentiel 

de construire une relation de confiance, fondee 

sur la transparence, l'accompagnement et la 

performance-», explique-t-il. C'est dans cette 

logique qu'une equipe de formation dediee 

a ete mise en place. Elle garantit le profes­

sionnalisme des vendeurs et veille a ce que 

chaque collaborateur reflete les valeurs de 

l'e_nseigne qu'il represente. 

Melanie Giraud evoque egalement plu­

sieurs defis structurels. Elle cite la gestion 

des coots eleves, les contraintes logistiques, 

ainsi que le respect des normes imposees 

par le franchiseur comme des facteurs im­

portants. La protection de la propriete in­

tellectuelle et de la marque s'ajoute a ces 

preoccupations. Par ailleurs, les franchises 

doivent accepter un cadre strict qui limite 

leur autonomie. lls doivent aussi ajuster leur 

fonctionnement aux specificites du mar­

che local, ce qui peut reduire leur marge de 

manCEuvre. 

Beatrice Bijoux abonde dans le meme 

sens et souligne d'autres aspects tout aus­

si cruciaux. La gestion des ressources hu­

maines et de l'approvisionnement figure 

parmi les responsabilites cles. La communi­

cation locale, quanta elle, doit etre maitrisee 

sans devier de la ligne directrice interna­

tionale, ce qui represente un veritable defi 

d'equilibre. 

Melissa Tsin met l'accent sur un autre 

point : la coherence de !'experience client. 

« Peu importe le point de vente, le client doit 

vivre la meme experience», insiste-t-elle. A 
Super U, la marque s'appuie sur un niveau 

d'exigence eleve, tant au niveau de la qua­

lite des produits que de !'organisation en 

magasin, du service a la clientele ou encore 

de la securite alimentaire. Cela implique un 

transfert u,-,,:;tant de savoir-faire, des audits 

reguliers e' une collaboration etroite entre 

les acteurs du reseau. La preservation de 

l'image de marque est, selon elle, une res­

ponsabilite partagee. Elle evoque aussi la 

necessite d'ajuster les standards de la fran­

chise aux specificites locales sans trahir !'es­

sence du concept. L'equilibre, selon ses mots, 

est delicat mais indispensable. 

Le choix du franchise devient alors un 

element strategique dans la perennite d'un 

reseau. Pour Melanie Giraud, le franchiseur 

doit privilegier des candidats alignes sur les 

valeurs de l'enseigne, disposant d'une assise 

financiere solide et d'une bonne connais­

sance du marche local. Leur motivation, 

leurs competences en gestion, leur sens des 

affaires et leur capacite d'adaptation sont 

autant de criteres a prendre en compte pour 

assurer le respect des normes du reseau. 

Du cote de HV Holdings, qui opere dans 

un secteur tres diversifie - allant des articles 

pour bebes aux vetements, en passant par les 

jouets, la decoration et les equipements spor­

tifs -, le choix du franchise est egalement 

crucial. «Au-de/a de la solidite financiere, nous 

attachons une grande importance a l'alignement 

avec /es valeurs de nos marques, tel/es que la 

qualite, l'accessibilite, la fiabilite et !'experience 

client», precise Amit Shah. 

Le franchise est vu comme un partenaire 

de confiance, et !'engagement sur le long 

terme constitue un critere determinant. Pour 

Du physique au 
numerique 
Avec la montee en puissance des 
achats en ligne, les franchises 
presentes a Maurice n'ont 
d'autre choix que de suivre le 
rythme impose par les nouvelles 
habitudes de consommation. Selon 
Melanie Giraud, elles s'adaptent 
progressivement, en misant 
notamment sur la digitalisation 
et !'amelioration de !'experience 
client. Cette transformation passe 
par !'integration de !'e-commerce, 
l'automatisation du service 
client, la livraison a domicile, les 
paiements numeriques ou encore 
les programmes de fidelite. Des 
efforts sont aussi consentis dans 
la formation digitale des equipes. 
A terme, ces changements 
permettent non seulement de 
gagner en efficacite, mais aussi de 
mieux repondre aux attentes d'une 
clientele desormais connectee. 
Beatrice Bijoux observe, elle aussi, 
cette transition. Les franchises 
investissent dans les outils 
digitaux, avec des services comme 
les commandes en ligne, le click 
& collect, la livraison ou la gestion 
de la relation client via les reseaux 
sociaux. Les programmes de 
fidelite s'adaptent egalement a ce 
nouvel environnement numerique. 
«L 'experience client devient 
immersive, fluide et personnalisee. 
Certaines franchises developpent 
aussi des lignes de produits plus 
responsables ou biologiques pour 
repondre a une clientele plus 
consciente et exigeante», souligne 
Beatrice Bijoux. 
A Super u, cette mutation est deja 
bien entamee, comme l'indique 
Melissa Tsin. L'enseigne a integre 
le digital a plusieurs niveaux : site 
web informatif, presence active 
sur les reseaux sociaux, services 
numeriques en magasin ou encore 
systemes de fidelisation. «Mais 
la digitalisation ne remplace pas 
/'experience physique ; elle la 
complete. C'est pourquoi nous 
concevons nos espaces comme 
des lieux de vie, modernes, 
accessibles, et conqus pour offrir 
une experience client f/uide, 
agreable et inclusive», expliqu~­
t-elle. Pour Melissa Tsin, ii s'ag,t 
de rester a la fois proche des 

• e dans consommateurs, pratiqu che 
l'offre et innovant dans l'appro • 
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lises, tout comme les microcredits. Par ail­

leurs, le financement participatif, ou crowd­

funding, commence a s'imposer comme une 

solution alternative. 
Le groupe Hyvec indique, de son cote, que 

les banques commerciales offrent desormais 

des lignes de credit specifiquement pensees 

pour les projets en franchise. Ces finance­

ments sont generalement conditionnes a la 

presentation d'un business plan rigoureux 

et structure. Certains dossiers peuvent ega­

lement obtenir l'appui de fonds d'investis­

sement, qu'ils soient locaux ou etrangers, 

au s'appuyer sur des accords de partenariat 
avec les franchiseurs. Dans certains cas, des 

formules comme le co-investissement ou la 
location-gerance peuvent permettre une in­

tegration plus souple dans un reseau existant. 

HV Holdings, la reussite d'un reseau repose 
sur la constance, la collaboration et une vi­
sion commune. 

cessibles a Maurice, permettant d'envisager 
!'implantation au la reprise d'une franchise. 

Super U constate que l'environnement 
bancaire mauricien est aujourd'hui relati­
vement receptif aux projets de franchise, a 
condition que ceux-ci soient construits au­
tour d'un concept credible et portes par une 
structure solide. A Udis Ltee, on reconnait 
aussi que l'appui d'une marque reconnue 
joue un role important pour rassurer les eta­
blissements financiers. D'ailleurs, plusieurs 
banques ant mis en place des offres adap­
tees, notamment a travers des dispositifs 
comme le SME Equity Fund. 

LES SOLUTIONS DE FINANCEMENT 

Le financement demeure un frein impor­
tant pour de nombreux porteurs de projets 
souhaitant integrer un reseau de franchise, 
surtout dans un climat economique incertain. 
Pour y faire face, plusieurs dispositifs sont ac-

Selan Melanie Giraud, differentes 
sources peuvent etre mobilisees pour de­
marrer : l'epargne personnelle, des prets 
familiaux ou encore i'apport d'investisseurs 
prives. A r:Pl.2 -:; 00 ;1ute le soutien de l'Etat 
a travers de• : ,.::..-_,~. ,,.,:mes comme le SME 

Developmen-:. '~ • -Te, qui propose des 
subventions aux entrepreneurs. Les prets 
bancaires class1ques restent largement uti-

Reussir l'implantation d'une franchise 
Certaines franchises internationales parviennent a s'etablir 
durablement a Maurice, alors que d'autres peinent a 
s'imposer. Plusieurs facteurs influencent la reussite ou 
l'echec d"une enseigne etrangere sur le marche local, 
comme l'expliquent des specialistes du secteur. 
Pour Melanie Giraud, !'adaptation au contexte mauricien 
est primordiale. II s'agit de comprendre en profondeur 
les preferences des consommateurs, leurs habitudes 
d'achat ainsi que les contraintes reglementaires en 
vigueur. La notoriete de la marque joue aussi un role 
important. Une enseigne deja connue, comme KFC, 
beneficie d'un capital de confiance qui facilite son 
implantation et attire naturellement les clients. 
L'accompagnement propose par le franchiseur est 
egalement decisif. Selon Melanie Giraud, une formation 
solide et un soutien operationnel constant permettent 
au franchise d'appliquer efficacement le concept. Elle 
insiste aussi sur !'importance de choisir un partenaire 
local competent, capable de partager la vision du 
franchiseur et de piloter l'activite de maniere adaptee. 
Avant toute expansion, une phase de preparation est 
indispensable. Elle comprend des tests, des ajustements 
et un deploiement progress if. Entin, l'investissement 
a long terme en marketing, en infrastructures et en 
formation est un gage de solidite pour le reseau. 
Beatrice Bijoux rappelle, de son cote, que la reussite 

d'une franchise repose sur une combinaison de facteurs: 
!'adaptation du concept aux realites locales, la qualite 
du partenaire choisi, une politique de prix coherente, la 
f_ormation du personnel et une communication bien ciblee. 
A !'inverse, ignorer les attentes du marche, mal maitriser 
les coOts ou faire un mauvais choix de franchise peut 
rapidement compromettre le projet. Elle estime que la 
durabilite depend d'un juste equilibre entre respect du 
concept d'origine et comprehension du contexte local. 
L'experience de Super U illustre cette dynamique 
d'adaptation. lmplantee a Maurice comme franchise 
internationale par Udis Ltee, la marque a du adapter sa 
strategie pour s'ancrer efficacement dans le paysage 
local. «Ce qui fait avant tout la difference, c'est la 
capacite du franchise a comprendre /es realites du terrain 
mauricien et a faire vivre le concept dans sa pleine 
pertinence locale. II ne suffit pas de transpose, un modele 
; ii taut le traduire.» Cela s'est traduit par une selection 
rigoureuse des emplacements, une offre pensee pour 
repondre aux habitudes de consommation mauriciennes, 
ainsi qu'un travail constant pour harmoniser les standards 
de la franchise avec les attentes locales. L'implication 
d'un management enracine dans le tissu local, alliee a une 
relation de confiance avec les equipes, les fournisseurs 
et les clients, s'est revelee essentielle pour consolider la 
presence de l'enseigne. 
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