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La passion des grands espaces
et de la découverte se conjugue
avec un travail de terrain
rigoureux. Aussi bon cavalier que
manager, Joél Nivelleau sait faire
profiter ses collaborateurs et ses
franchisés de son expérience.
Au fil des ans, il a aussi appris
a déléguer, ce qui lui permet de
mener une vie de famille
équilibrée et de trouver le temps
de se consacrer a son sport
favori : le cheval. Mais il se
déplace aussi a pied dans les rues
des villes de France, ce qui
reste le meilleur moyen de trouver
de nouveaux emplacements
pour ses partenaires...
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EDITORIAL

Un nouveau
magazine est né

€ CEDRE, depurs i ans, se bat pour faire reconnailre le métier dle directeur de
réseau. A travers de «franchise Managens, je souhatte faire des directeurs de
réseau ef du développement, des stars du monde de la franchise et du
commerce modeme. Le direcieur de réseau mérite o étre reconnu, ef connu parce
qu'il e evaut biens, Aujourd'hui, c'est chose faite. I faut & présent passer & ['élape
suivanle ; valoriser fe divecteur de réseau qui est la cheville auvigre de fa réussite
du développement. Il manquait au CEDRE son magazine officiel, ¢'est chose faie,
«Franchise Managers occupe enfin ce teritofre. Un peu speoples, chague numéro
présentera fe portrait o' un éveloppeur décnit dans son quotidien,
y compris ses moments e loisirs. Il pourra s'exprimes; les sujets ne manquent pas.
Leuro va créer un formidable eboosters pour fe développement d une chaine. £t oui, il faut
 présent salisfaire plus de 300 millions de consommaleurs.
«Franchise Managers portera ses efforts sur le contenu bien siir mais aussi sur la qualié
de ses photos et de ses reportages.
Les activités du CEDRE seront mises en valeur, [information (sans complaisance) circulera.
«Franchise Managers est un magazine libre échappant a la servilité publicitaire, qui apportera
un souffle de fraicheur dans ce secteur qui a e vent en poupe.
Distribué dans les principa kiosques et 4 [ensemble de fa profession, ce magazine
exigeant, tout comme [est fe métier de directeur de réseau, va représenter une nouelle force
avec laquefle if faudra compier.
Un peu satirique, souvent criique, il sera un observatoire pointilleux de I'éthique professionnel-
fe ef ol respect dlu code de fa déontologie.
=1 Jai fait appel pour cetie mission & I'un des joumnalistes fes pls expériments de cette profes-
sian, pralicien depuis vingt ans, écmvain, Gérard Defteil, I est Je fout nouveau rédacteur en
chef de «Franchise Managen, qu'il en soit remercié.

Olivier Gast, président du CEDRE
Leclubdes 100en 3

Un club dans le club ! Le club des 100 franchisés en 3 ans dans le club
des Directewrs de Réseau : LE CEDRE,
Mieuy que les discours ponfifiants, lénifiants, les aute proclamations,
el les illusions d'éthiques, la Franchiise e fait réver que par les frés
grandes réussites.
Toul le monde connaif les Alain Afelow, Yves Rocher, elc...
100 franchisés en 3 ans est fa vitesse déterminante pour exister nationale-
ment sur un marché. Il faut 100 franchisés en 3 ans pour qu'il v ait effet
réseau,
Quelle bonne surprise de découvrir qu'il y a beaucoup de développeurs -
Franchiseurs qui ont vécu ce rythme. Celfe cadence impose mécanique-
ment une vraie morale et un vrai respect des franchisés.
lis donnent 'exemple, suivez leurs conseils,
Franchise Manager va leur donner la parole.
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Comment ils communiquent ?

Les développeurs de Mobalpa, Rent A Car,

la Boucherie, Elytis et Pizza Hut

exposent leurs stratégies. Combien coditent les
campagnes de pub 7

{People L

R
Les « vingt ans » une féte brillante qui a réuni
le tout Faris et le tout franchise.

L
Joé&l Nivelleau

Développeur de Rapid‘Flore ou le godl
de I'aventure,

{Eavie duCedre P:16)
Gérer sa carriére en développant une enseigne
avec succes.

Trois points de vue sur le dernier salon

de la franchise. Le retour de Daniel Majonchi
dans la restauration. Un réseau pour aider
les enseignes a s'adapter au vieillissement

de leur clientéle,

duridique P23)

Chronique d'une (fausse) mort annoncée.

(Partenaires P24

Pascal Blache passe de la fidélité i la tracabili-
té de la clientdle,

Lionel Boudoussier vous propose un logiciel
tableau de bord de vatre réseau

Web. P28
Internet devient incontournable pour les

réseaux. Zoom sur les sites de Rent A Car,
La Compagnie des Petits, Rivalis et Dock Games,

{Concept P.30>

Avec Azur Bien-Etre, Guy Tetrel lance
la thalasso de centre ville,

(Cartes surtable P:32>

7 questions a Agnés Maillard, développeuse

de Calipage.
<Finances P.34>

Small is beautiful.
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ENQUETE

COMMUNICATION
Ouelle stratégie choisir

Brigitte NATAF

Le secret d’'une communication efficace,
c'est de faire passer le message par autant de canaux
que possible: télé, presse, affichage, radio et marketing direct.
Les grandes enseignes ont appris & jouer de ces différents media
qui se complétent et se coordonnent pour amener le client
sur le point de vente.
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(( Sur un budget
total de 7M d'euros,
les catalogues
représentent
jusqu’a 40 %.

lean-Chrisiophe Nicodéme

n passage télé, bien sir, c'est 35
(< a 45 000 euros, mais c'est
d'une efficacité incomparable,

s'exclame Jean-Christophe Nicodéeme, le
directeur d'enseigne de Mobalpa. Nous
avons la plus forte notoriété du marché des
cuisines et ¢'est certainement a la télévision
que nous le devons. » Les spots Mobalpa
visent la plus forte audience pour un public
pluttt CESP + : week-ends et en prime time
sur France 2, FR3 ou Canal et minoritaire-
ment sur TF1. Pour des tarifs si élevés qu'ils
restent réservés i quelques « grands s, le petit
écran, bien utilisé, fait accéder une enseigne

1 3 la célébrité. C'est fa technique
utilisée de longue date par Alain
Afflelou qui, aprés avoir long-
temps payé de sa personne dans
les  spots, a laissé la place a des
mens » avec un message-clé que
tous les enfants on appris par
ceeur : pour un franc de plus, on
a droit a une deuxiéme paire de
lunettes puisque « Afflelou, il est
fou I &

. _Consumer magazine

~ etstudios intégrés

Comme le festival de Cannes, la
promotion télé pourrait rester un
simple moyen de faire briller les
paillettes si elle n'était pas étayée
* par un solide travail de fond.
4 Cest ce que fait Mobalpa, en
complétant son dispositil de
communication par une publici-
té dans des magazines nationaux
de prestige, par un affichage
régulier aux environs des maga-
sins, et par un marketing direct
haut de gamme qui va toucher la
clientéle 3 domicile. Le cuisiniste
ne fait pas travailler moins de quinze agences
de communication pour mener a bien ce
programme ambitieux. Coté magasin, de I'al-
fichage 4x3, diffusé massivement en mars et
en octobre, soutient les actions autonomes
du réseau — promations locales, anniversaires
ou soldes, Cité marketing direct, un consu-
mer magazine, diffusé a 400 000 exem-
plaires, est envoyé systématiquement aux
150 000 bénéficiaires d'un permis de
conslruire, ainsi qu‘a tous les anciens ache-
teurs, sans compter les médecins, dentistes et
notaires pour leur salle d'attente.

Derniére pigce de ce solide édifice, les cata-



logues. « Sur un budget total de 7 M d'euros,
les catalogues représentent jusqu’a 40 %,
souligne Jean-Christophe Nicodeme, Autant
que la télévision ! » Une seule photo peut
coditer jusqu'a 10 000 euros, en montage de
meubles, décoration et accessoires, de sorte
que les cing catalogues ne sont réédités que
tous les deux ans, pour y ajouter les produits
nouveaux. Mobalpa s'est d'ailleurs doté de
2000 m* de studios pour réaliser ses décors et
ses prises de vue..,

Complété par un numéro Azur et un site
Internet bien référencé sur les moteurs de
recherche, ce systéme a |'avantage de créer
un fichier de clients intéressés par |'envoi
d'un catalogue - 50 a 60 000 par an - qui
deviendront autant de lecteurs du consumer
magazine... Un dispositif desting, il est vrai,
a vendre un équipement d'un colt trés
important et a fidéliser une clientéle qui
mirit souvent trés longuement une décision
d'achat.

= Christian Dujardin,
directeur du marketing,

jours autour des produits que

-

La com doit créer l'événement

Tout & 'opposé, la pizza. D'un colt évidem-
ment modique, destinée surtout aux jeunes
de 15-35 ans, elle change de godt et crée ses
propres modes éphémeres. « Nous avons
remarqué que la communication qui fonc-
tionne pour nous est celle qui porte sur un
nouveau produit s, résume Christian
Dujardin, directeur du marketing, des achats

Jean-Christephe Nicodbme, directeur
d'enseigne de Mobalpa,

et de la recherche et dévelop-
pement chez Pizza Hut.
Presque totalement absent
ces derniéres années, Pizza
Hut frappe un grand coup en
annongant a la télévision,
depuis fin mai, I'arrivée d'une
nouvelle pite totalement inédite en Europe :
la Cheesy Crust. Elaborée dans le plus grand
secret par la maison mére & Dallas (Texas),
cette pite a pizza enrichie en fromage consti-
tue pour les amateurs un événement justifiant
pour l'enseigne |'important investissement
d"une campagne de pub télé. Un « coup »
qui vient en appui d'une stratégie basée sur
I'affichage 4x3, relayé par des spots radio

Panneaux

d'abribus, affichage 4 X 3, spots
télé ou encarts dans la presse, il faut

surprendre et déclencher le bon réflexe.
Le look doit permetire d'identifier
immeédiatement la marque.

des achats et de la recherche
et développement

chez Pizza Hut,

w Créer 'effet surprise »

« ['occupais jusqu'ici le poste
de directeur de Pizza Hut pour
I'Europe du nord et I'Europe
centrale (450 unités), et j'ai
rejoint depuis peu la France
avec une nouvelle équipe de
direction générale. Nous avons
décide de créer un effet de sur-

nous construisons nos cam-

fois par an. Je sélectionne un

prise en look, c'est une nécessité. Pour & Christophe Mauxion, direc-
retournant  le cheix des produits, nous teur du développement et du
alatelévi-  nous basons sur le goit des marketing de la Boucherie
sion parce  consommateurs, par exemple, « Une dizaine de campagnes
que nous NoUs avons remargué un paran »
estimons engouement pour les denrées « Nous avons toujours de tres
avoir une « terroir », préparées avec des bon emplacements, et I'ouver-
innovation-  produits traditionnels. C'est ce  ture du restaurant suscite en
produit qui a donné naissance  la geéneéral une grande curiosité,
assez sur- pizza tartiflette, lancée dansla  Ensuite, nous entretenons notre
~ prenante campagne de février avec beau-  notoriété en réalisant une dizai-
s pour attirer  coup de succés. » ne de campagnes par an, avec
M J'attention 30 & 6o pan-
- = des neaux 4x3 pen-
consommateurs. Car ¢'est tou- dant une
semaine dans
chaque ville ot
pagnes marketing, quatre a six nous avons un
etablissement,
La conception

produit auquel je crois et il est
le théme d'une campagne d'af-
fichage yx3, concentré sur Paris
et secondairement en province,
a Lyon ou Strasbourg. L'agence
qui s'occupe de nos affiches est
K.Agency, qui intervient sur
tous nos supports de communi-
cation. Tout doit avoir le meme

¥ des campagnes
et le matériel
représente prés
der%dela
redevance, tan-
dis que les
magasins doi-
vent consacrer

FEP
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P ¥ l'enseigne américaine est revenue en
force sur les murs de Paris ol se trouvent la
grande majorité de ses restaurants et centres
de livraison. « chaque campagne, axée sur
un nouveau produit & découvrin, augmente
immédiatement nos ventes, que ce soit en
restaurant ou en livraison » indique Christian
Dujardin.

lean-Pierr Lavigne,
P.-D.G. d'Elytis : = les futurs

franchisés viennent b nous
sans publicitd w,

« Non seulement le 4x3 est un media effica-
ce, mais on peut le mesurer trés précisément,
rappelle Daniel Macé le directeur général de
Rent A Car. 16 000 abribus en février, suivis
de 25 000 panneaux fin mars et soutenus par
5 000 début mai composent pour 2002 une
campagne nationale remarquée. « Le bon-
heur est dans le prix », clame cette affiche a
I'ambiance trés « Amélie Poulain » ou char-
me de la vie a la francaise. « Les remontées
sont mesurées par les appels regus via le
numéro indiqué sur laffiche, explique
Daniel Macé. Les semaines d'affichage, il y a
une augmentation trés forte des appels qui
s'estompe sur les dix jours suivants .

Le catalogue: un outil

marketing irremplacable

Tourné vers une efficacité immédiate, asso-
ciée 3 une promotion et un numéro de télé-
phone, I'affichage 4x3 reste le support privi-
légié pour une bonne communication locale
el visible. C'est ce que pratique La

I ngEnN\Luniquent

L'humoar
reste un element essentiel, mais il faut
distinguer la pub destinés aux futurs franchisés
de celle qui s"adresse aux consommatenrs.

b b b 1,2% de leur chiffre d'af-
faires a 'achat d'espace. Nos
campagnes fonctionnent bien,
avec un visuel personnalisé
grice a la signature d'un dessi-
nateur de BD.

Un autre axe de notre commu-
nication est le contact avec de
nouveaux franchisés, mais 13,
nous annongons dans la presse
spécialisée dans la franchise, et
un peu dans les news comme
I'Express. Nous sommes pré-
sents sur les salons de la fran-
chise, a Paris, & Londres. Par
ailleurs, nous avons des relais
sur le recrutement : je viens de
signer avec un groupe d'inves-
tisseurs sur la région de Lyon
pour qu'ils cuvrent dix restau-
rants en cing ans, ils partici-
pent naturellement au recrute-
ment, Quant a moi, je travaille
beaucoup sur le recrutement a
I'export, on nous avons pas mal
de demandes. C'est mon objec-
tif de développement pour les
années qui viennent, Cette

année, pour la premiére fois,
nous irons au salon de la fran-
chise de la Nouvelle-Orléans | »

= Jean Pierre Lavigne

P.-d.g. d'Elytis

« Vendre la compétence du per-
sonnel »

« Nous menons une action
mensuelle sur les points de
vente, avec des opérations
anniversaire et des spots radio
associés a un affichage 4x3 ou
abribus & proximité. Les points
de vente sont le centre de notre
communication. Notre image,
t'est la compétence de nos ven-
deuses, Je me suis investi per-
sonnellement dans le renouveau
du Congrés de la Parfumerie qui
a lieu début juin a Deauville.
Toute la profession est 1a : nos
concurrents, mais aussi les
Crands Magasins, les indépen-
dants... Nous voulons commu-
nigquer sur les valeurs et le pro-
fessionnalisme de notre métier.
Vis-a-vis de futurs franchisés,



Boucherie, dont les campagnes d'affichage,
simples mais originales, assurent sans diffi-
culté une trés bonne fréquentation des res-
taurants : sept a dix événements saisonniers,
biére de mars, salades et grillades en terrasse
servent de théme chaque année 3 des
affiches signées Chaunu. Toutes les autres
actions de communication sont déléguées
aux restaurants, qui achétent dépliants,
menus et affiches créés par la maison mére,
unité graphique oblige.

Une combinaison choisie aussi par Elytis, qui
utilise I'affichage, la presse quotidienne
régionale et un réseau de radios régionales
en soutien local des actions menées sur les
points de vente. Un service de communica-
tion interne de quatre personnes veille 3 la
création des documents et des spots confiés 3
des agences spécialisées. Un catalopue édité
plusieurs fois par an sert également de sup-
port & un marketing direct trés actif : distribué
dans les boites & lettres et par mailing, il
atteint les 3 millions d'exemplaires au

e éhou

nous communiquons trés peu. A
ce niveau, le recrutement se
porte bien sans que nous ayons

moment des fétes de
Noél. « Nous tra-
vaillons énormément
sur nos fichiers clients
via des cartes de fidé-
lité, des offres de
cadeaux  modulés
selon le type de clien-
te, explique lsabelle
Terrier. » Chague
concessionnaire gére
son fichier, mais |"en-
seigne propose des §
kits mailing ciblés, fo
facultatifs bien enten- g3

dus: JAUNES

Le marketing direct, loin de céder du terrain
aux media plus prestigieux, s'est au contraire
professionnalisé en gagnant une place dans
pratiquement toutes les enseignes. Pizza Hut
n'y consacre pas moins du tiers de son bud-
get marketing : brochures, coupons offrant
les promos du moment sont distribués dans

bonheul'
1‘.‘1{ d.’ll'ﬁ [t
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les boites a lettres, sur les points de vente,
mais aussi adressés par mailing aux consom-
mateurs réguliers. Attirer le consommateur
sur le lieu de vente, créer un événement, rap-
peler le numéro de téléphone restent la base
de la communication opérationnelle et tour-
née vers la vente,

COMMENT S’ADRESSER

AUX JOURNALISTES ?

Fabienne Herve FH Conseil « EVITER D'ENVOYER DES
PHOTOCOPIES D'ARTICLES ». « le dossier de presse adressé
aux journalistes, c'est évidemment trés important. Mais il ne faut pas
en faire trop. Et surtout il convient de manifester un certain tact. A mon
avis, envoyer des photocopies des papiers déja publiés dans la presse est
tout a fait déplacé. Cela risque de donner I'impression que nous disons aux A i
journalistes : « Vos confréres ont déja traité le sujet, vous ne pouvez pas fa::e autrement que de

les imiter » ou pire qu'on les invite 4 prendre leurs informations dans d'autres articles. »

d'investir dans une communi-
cation grand public. Jusqu’a

Aprés

Sylvie Baudard SBS « FOURNIR DES INFOS POINTUES », « Nous n'exergons jamais de pres-
sions sur les journalistes, mais nous nous efforcons d'aller au devant de leurs demandes en leur
fournissant des informations précises, des coordonnées de franchiseurs
et de franchisés, des chiffres etc. Aujourd’hui, les agences ne sont pas
rémunérées « & |'américaine », en fonction des articles publiés dans

la presse et je le regrette un peu. Nous avons pratiqué ce systéme
pendant un certain temps, mais, comme nous obtenions de

bons résultats, ca revenait parfois trop cher a nos clients, Or

il faut que ceux-ci soient en mesure de maitriser leurs

dépenses de communication, »

sandwich dans un
environnement de bureau de
standing. L'espace est financé

besoin de faire de la publicité.
Les candidats ne manquent pas
ou, souvent, ce sont nos conces-
sionnaires qui se développent, »

& Jean-Marc Sonolet, Directeur
genéral Class'Croiite

« Les franchiseés sont deman-
deurs »

« Ce sont nos nouveaux fran-
chisés qui nous demandent

présent, nos franchisés étaient
presque tous en région pari-
sienne, ol Class'Croilite a une
bonne notoriété et fait le plein
avec un marketing direct de
proximité, Mais en zooz, nous
avons prévu douze ouvertures,
10 en franchise, 2 en succur-
sales, et nous nous tournons
résolument vers les grandes
villes de province.

Nantes et Lille, nous ouvrons a
Toulouse et Marseille, puis Lyon
et Grenoble... L4, nous avons
bescin de faire connaitre I'en-
seigne, d'informer sur la livrai-
son, qui reste peu pratiquée en
province, Le marché existe,
mais il faut le convaincre,

D'oti I'affichage 4x3 sur
Toulouse, qui va nous servir de
test, avec un visuel simple : un

par le franchisé, tandis que
nous payons la création des
affiches, et celle de tous les
documents et supports

de I'enseigne.

L'autre axe de développement
de notre communication en
200z sera le marketing direct,
car nous allons consacrer la
moitié de notre budget a I'achat
de fichiers, «




PEOPLE

Mme Marie-Loofse Taittinger,
entourée du maire
du 16 eme arrondissement de Paris
plerte-Christian Taittinger, i Allecution
son dpoux ot de maitre Gast. i de Stiphans Bern refragant
) les 20 ans de carriere
de maitre Cast,

B
Le gotha des franchiseurs et du tout Paris se cétoyait le 25 avril
dernier pour féter les vingt ans du cabinet Gast. Plus connu comme
spécialiste de la franchise que comme avocat de la jet set,
le président du Cedre a réussi, pour célébrer cet anniversaire, &
réunir des personnalités venues pour certaines d'au-dela
les frontiéres. La soirée était placée sous le patronage de Victor
Emmanuel de Savoie, prince de Naples, qui était accompagné de
Marina de Savoie présidente d’honneur des CEuvres hospitaliéres de
I'Ordre des Saints Maurice et Lazare. Le musicien italien ... a fait dan-
ser les invités et la féte s'est terminée tard dans la nuit.

Le bal commence.




Le duc et la duchossn
de la Rochefoucanld,

Maitre Gast remet au Prince
le montant des dons pour 1'ordre
des Bmints Maurice et Lazare
| ] {aves Stéphane Bern en arridse-plan).
19

! m

)
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Quelgues pas
de danse, madame Cast
avec son fils Olivier.

iF}.__ Y
.TL,’, SAR Victor de Savole
Maitre Cast ' &= 4N avec la princesse

of pa fille, Marina de Boarbon Parme,

Olivier Dassault
et maitre Cast,

la princesse

rina de Savoie ‘ ; ¥ By A La princesse
incesse du M T ¢
::::::;: n Haples iy = T, snpihdt'i'urtmbﬂg

la princesse Marina aves le ministre
v Bourbon Parma. Pigrre-Christian Taittinger.
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Le prince de Savode

aves maitre Rémi de Balmann et son époute

#t i sa gauche maitre Catherine Kalopissis.

M. Gast phre & coté
de Pinrre-Christian Taittinger,

La bonne humeur régne
entre le prince Victor de Savoie et maitre Gast,

La baronne Hottinguer
{4 draite)
avec Mme Edmande Labbé
(grande dame de |'ordre
des Saints Maorice et Lazare).
1 & droite, Mme Springer il p ’.
{le groupe de presse n"n i ; y i
en Allemagne). R | ‘ | ;
oy O g |/
1 | 1
J !

&

Maitre Olivier Gast

-



A gauche,
la comtesse Brandalini di Adda
{famille Agrelli).

iten Gast entourd & sa ganche
o la star des coitfours Franck Provost
b ta dratte le coiffenr des stars
lexandre Touard.

Stephane Bern et Olivia Cast
remattont le numico gagnant

de 1a tombola & Olivia Provost,
ane pemaine poar deux personnes
au Sain Géran (ile Maurics).

¢

Maitre Gast (le rod de la franchise)
ot Charles Sivoude, le pape de la franchise !

Mme Biguin-Say (au centre),

Mme Labbe (& 5a droite) of Mme Agathe Godard,

Olivier Cast accompagni
de ses parents.

journalizte Wk Figaro (1 sa gnﬁm}. ) L‘




| ES STARS

Nivelleau

mum

Quel
démon peut pousser

un homme & quitter une
structure solide pour inté-
grer un tout jeune réseau de
franchise ? Le goit de 'aventu-
re, assurément. Jo&l Nivelleau,
aprés 15 ans passés chez Phildar,
est devenu directeur du réseau
Rapid’Flore. Homme de terrain,
Jo&l nous dévoile les multiples
facettes de son métier. Sa recette
pour faire passer un réseaude 10
& plus de 100 unités ? Une poin-
te d'audace, une bonne dose
detalent commercial... etun
zeste de temps libre géré
avec la plus grande
rigueur!

ans quelques mois, il partira a la
D conquéte de I'Ouest américain. Drole

de vacances ? « J‘ai une passion pour
les chevaux, |‘adore découvrir des pays lors de
randonnées a cheval », glisse Joél Nivelleau,
développeur du réseau Rapid'Flore, Pourtant
Joél n'a rien d'un cow-boy solifaire, « Mon
métier, Cest avant tout du relationnel. J'aime le
contacl avec les futurs franchisés. Un bon
développeur, c'est quelquiun qui aime les
rencantres et a un bon feefing. » Juste une
question de feeling 2 Sans doute un peu. Mais
Joél réussit sa carriere de developpeur avant
foul grace a un wuimsimnal‘mme sans faille,
iruit d'une longue Expenenct
Il 2 entamé sa carriére chez Phildar en 1976 ;
¢ |'ai eu la chance de démarrer dans un réseau
important, d'abord comme animateur puis
comme développeur. )'y suis resté 15 ans, ce
qui a été une expérience extraordinaire. |‘ai
tout appris de mon métier la-has. » Apres un.
passage chez le chiocolatier De Neuville, Joél
amorce un virage a 180 °; fini les grands
réseauy, il selance dans 'aventure. Line .

aventure nommée Rapid'Flore, une toute jeune

potentiel de développement restreint. je
cherchais a refrouver une vraie dynamigue de
développeur, » Apris avoir remargué la toute
premiére boutique Rapid'Flore & Evreux en
1996, il est convaincu d'avoir face a lui un
concept en or. Il méne son enquélte aupres
d'un franchisé puis prend contact avec Patrick
Hautot, le créateur de |'enseigne. Quelques
mois plus tard, il devient développeur de ce. =
réseau qui compte une dizaine de boutiques.

« Dans mon metier, |I|'mttt

c{-,u ] lnute hanmteh "

|mnchaseqmpomalta|epuqtl!fawﬁglﬂﬂf-_ mila

nain au regard d'un i-anl tel
cest a que le fedmg Evoqué g{&l e
intervient. Car, cing ans plus fard, il Savere
qu'il a misé sur le bon dmLEe developpeur
a fait passer le peit réseau de moins de 20

boutiques-a plus.de 100 poinls de vente en -‘;_ "

moins de cing ans. Une belle aventure .
couronnée de succes, mais, au départ, un

qui pouvait semblait temeraire. Pquuhi % &
quitter des réseatix solides pour de jeunes
iranchises qui n'ont pas encore fml_hﬂ J,
predyes

Ia technique
de I'entonnoir

« Un développeur est toujours a la recherche
de nouveaux concepts, lance Joél Nivelleau
comme une évidence 3 Pheure ot l6s frileux ne
sont pourtant.pas si rares, Dans:es réseau -
importants, il { a paridis moins d’ouertures
que de fermetures. Je ne voulais pas intégrer
des franchises certes puissantes mais avec un

allrde

'Dqlrﬂa dﬁfland11~;zs ierilndr.-
' _]ﬂél Nm.-llaau mnte alsi'i tmuwr lis Ilum




confact avec les agences immobilieres, L'autre, i mqﬂhﬂm avec ses collaborateurs, « Certes, le role d'un
sans doute plus efficace, est une app "”' ( au - directeur de réseau est capital pour une
directe : je me promeéne dans les i franchise. Mais je ne suis pas un « Etat dans

: It = ! e dialogue avec les animateurs du

~ réseauet surtout avec Patrick Hautot, le

: franr.hlmn',stprmmﬂial Je suis un chef

- d'équipe qui doit créer une harmonie dans le
- réseau et travailler de concert avec le
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Faire profiter I'enseigne
de son expérience

Savoir délé
et se déten

Jose i rrsq le'{"'ute

W Pour étrey {Iweiupp-eur miety

A} ?3 'lppruu!r'#ﬁ}ugmlte. SiJo#l

ssie | |'. Ii et1e ventlredi au sitee de Rapid”
A ktste du temps, il est en déplacement.

¥ Pour ceh‘l_. il faut étre hyperorganisé et

eloppd prévoyant aiin que les déplacements pour

"F' e de~ ~ trover nos futures boufiques et rencontrer les

& sl l:a|}|t poiir banqumrﬂmqnt constructifs. + Sans doute ici

ine implantation s rejoignent Sa passion potrles Tandonnces

b suifvi de qualité. < “équestres e ferres inconnues et ce Ira'.rnll de:s

AITA0F Sussi des qnlmataurh _ terrain.’ =3 . Pl

nﬂm"fnafw:m ar tranche ,--iﬂ!l_msl!nﬂ‘!{-'!ﬂ eanisal] Li'm I'H{ "' o
: de gas rd'ﬁmqlssfm réussirait pas & _ mmrhnﬁ.% 3

..ﬁ-ﬁ'un un chanipion de s ssance Wﬂwﬁf A
uit 4 forte *mhmquj'.-m lagt‘shm“dulemps Oui, :
pe, G l'.ru_p _les jhumées sont longues. Pour tenir la distance
lotirde l:‘istmﬁnunequestm e ,ﬁﬂinrcmmh'é,pmmlumdﬁm
d'hm: ure ﬁr@paﬁ'ﬁe déjeuner et | fe prends fous mes week-ends,
du réseau | | *mﬁmm! pour faire du tennis chague samedi
3 ra'iéuns,']uel matin. Et j'ai une épouse compréhensive qui
“Msistesup L I"rrimrtance des échanges accepte les contraintes de mon métier el gére

I'éducation de nos deusenfants, » Qui veut
. voyager loin ménage sa monture...

SA PASSION
La conquéte des grands espaces
Joél Nivelleau est un mordu d'équitation. Il posséde
deux chevaux et pratique assidiiment ce sport avec son
épouse, « Cela nous permet de nous retrouver lors de moments
privilégiés », 1l est trop exigeant pour se contenter des sempiternelles
ballades dans la campagne et va jusqu’au bout, aussi bien dans sa vie
professionnelle que dans ses loisirs. « Je pars réguliérement  I'étranger
pour faire de longues randonnées a cheval dans des paysages nouveaux.

C'est une maniére fantastique de déeouvrir de nouveaux horizons. »
L'an dernier, Jo&l Nivelleau a parcouru le désert jordanien. Cette
année, ce sera le Grand Ouest américain, le Grand Canyon, les
Rocheuses et autres paysages mythiques. Toujours avide
de grands espaces a congquérir...
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LES STARS

Rapid'Flore

Optimiser la marge en
supprimant

les intermédiaires

i Rapid'Flore regroupe aujourd’hui

uo boutiques, ce n'est pas di au

hasard, mais a un concept bien rddé
et a I'association d’hommes complémen-
taires aux expériences solides. L'enseigne
est née en avril 1995. Une période idéale
pour 'épanouissement des fleurs, et qui
a réussi a ses créateurs, Patrick Hautot et
Benoit Rault. Cette croissance rapide doit
sans nul doute beaucoup & la solide
expeérience de Patrick Hautot comme res-
ponsable des achats dans la grande dis-
tribution. « J'avais envie de changer de
domaine pour me consacrer a la distribu-
tion spécialisée, confie Patrick Hautot. Le
secteur de la fleur coupée me semblait un
bon créneau car il n'avait pas connu
d'évolution majeure, contrairement a
d’autres secteurs du commerce. »
Pourtant, depuis quelques années déja se
développait le réseau Jardin des Fleurs,
surtout dans le sud de la France. Patrick
Hautot précise qu'il ne connaissait pas ce
concept quand il a créé le sien. Toujours
est-il qu'il se lance avec son associé, sans
avoir 'ambition au départ de se dévelop-
per en franchise.

Une centrale d'achats dont chaque
franchisé est actionnaire
Les points fort de l'enseigne ? Un
concept bien réglé sur un créneau en
expansion, celui de la fleur coupée ven-
due en libre-service et une organisation
rigoureuse. Dés 1997, une centrale
d'achats est mise en place. Chaque fran-
chisé détient des actions au sein de cette
structure. Cette centrale a pour vocation
d'optimiser la marge des franchisés
grice a la suppression des intermé-
diaires. « Nos adhérents passent environ
deux commandes par semaine, par
transmission informatique, et davantage
en péricde de fétes, indique Joél
Nivelleau. Mous les transmettons a nos
acheteurs sur le marché international des
fleurs en Hollande. Toutes les semaines,
la centrale propose au moins deux pro-
motions aux franchisés, afin qu'ils puis-
sent offrir réguliérement des opérations

Patrich Mautot, créateus
de Rapid'tlore & fait ses clasees
dans Ly grasnde distribution.

spéciales dans leurs boutiques. Le fait de
travailler en direct avec nos acheteurs sur
le marché international nous permet
d'avoir accés a certaines opportunités : si
la féte des méres n'a pas de succés en
Angleterre, par exemple, nous en profi-
tons pour racheter des produits soldés en
direct a prix cassés pour le compte de nos
adhérents. » Les franchisés, eux, n'ont
pas de commandes minimum & passer,
juste une « exclusivité conseillée de
75 % » précise Joél Nivelleau. Un fone-
tionnement qui se veut différent de celui
des autres réseaux de ventes de fleurs en
libres-services.

Faire participer les franchisés
a la gestion du site Web
Pourtant, tous, avec des variantes
diverses, disposent de bureaux d'achats
auxquels les commandes sont transmises
par Internet. Aucune centrale d'achats ne
stocke les produits pour les dispatcher
ensuite car ceux-ci sont perissables.
Autre originalité de Rapid'Flore : la trans-
parence, par le biais d'une commission

de publicité, composée de 12 franchisés,
et d'une commission informatique. §'y
ajoutent des réunions entre franchiseur
et franchisés tenues tous les semestres, A
noter également, la présence d'un site
Internet permettant non seulement au
réseau mais aux franchisés de se faire
connaitre. Chaque franchisé peut en effet
mettre en ligne sur le site sa propre vitri-
ne. (Une méthode adoptée aussi par le
site du concurrent Le Jardin des Fleurs.)

Le développement rapide de Rapid'Flore
doit aussi beaucoup a un investissement
de départ plutdt accessible pour le sec:
teur (76 200 a 107 ooo €) avec un chiffre
d’affaires important (305 coo € en
moyenne pour une boutique), et ceci
avec des marges élevées (entre 4,9 et 50 %
de marge brute). Malgré ses bons resul-
tats, Patrick Hautot n'entend pas s'en-
dormir sur ses lauriers : il songe & une
expansion a I'étranger et prévoit
20 ouvertures en France cette année.

Un développement indispensable : il faut

occuper le terrain car la concurrence est.

devenue trés vive sur ce créneau.



LES ETAPES DE SA CARRIERE :
le droit mene a tout, du
chocolat aux fleurs ! joél
Nivelleau a bien failli ne jamais
connaitre I'univers de la franchise.
En effet, malgré une aspiration qu'il
ressent trés tot pour le commerce, il
se dirige d'abord vers une maitrise
de droit privé. « C'était un peu un
accident de parcours, explique-t-il.
I'ai vite ressenti le besoin de
travailler sur le terrain, » En 1980, il
fait done ses premiéres armes chez
Phildar, animateur d'abord, puis
développeur. En 15 ans, il y
apprendra tout des rouages d'un
grand réseau. Il change ensuite de
secteur et découvre |'univers du
chocolat avec De Neuville, Une
expérience plus courte, car Joél veut
retrouver le « frisson » du
développeur dans de jeunes
reseaux. En 1997, il rencontre
Patrick Hautot. Le courant passe,
I'aventure Rapid'Flore peut
commencer,

=
2 I« SON SECRET : un contact personnel avec chaque franchisé

" ftre directeur de réseau est un métier aux multiples facettes, ce qui ne semble pas déplaire & notre homme.

«Un bon développeur, c'est quelqu’un qui posséde des talents de négociateur et de solides bases juridique et commerciale. Je
travaille seul pour le moment, car I'important est d'instaurer des relations de confiance avec nos partenaires. Etre leur principal
[ interlocuteur permet de ne pas diluer le message. Mais un des secrets de réussite de cette profession, c’est avant tout d'avoir le goiit des
relations humaines. » Joél attache une attention toute particuliére au contact avec les futurs franchisés, afin d'établir les bases d'un
partenariat solide. Ainsi, lorsque la recherche d'un emplacement dure trop longtemps, Joél prend soin de garder le contact avec le
candidat i la franchise : «La recherche d'un emplacement est la phase la plus délicate, car elle peut s'éterniser et cela
décourage le futur franchisé. Pour éviter de perdre de bons candidats, je les appelle tous les 15 jours,
je les convie aux ouvertures d'autres boutiques».



LA VIE DU CEDRE

«GERER
SA CARRIERE TOUT
EN DEVELOPPANT
UN RESEAU AVEC SUCCES »

Les développeurs et directeurs de réseau ont
participé au dernier diner-débat organisé

par le Cedre au Sofitel Paris La Défense Centre, mardi
23 avril, sous la présidence d'Olivier Gast.

omment un directeur de réseau doit-il gérer sa carriére ? Existe-
t-il un profil type 2 A partir de quand est-on un développeur ?

Comment doit étre calculée et doit évoluer sa rémunération ? Le o
Olivier Cam,

directeur du développement d'une enseigne doit-il étre actionnaire de I'en- {président
treprise pour laguelle il consacre son temps et son énergie { Ces questions 5 ": '-":?":*‘

S E . 7 ; , of jean-Baptiste
intéressent évidemment tous les développeurs et les avis, nourris des expeé- Tehiboukjian,

riences différencides des participants, n"avaient bien sir pas pour objectif de {La compagnie ' 1okl ivellpy
fixer des régles générales sur ces sujets et personne ne I'a fait. Un consensus g i R 18
s'est toutefois éabli avtour d'un certain nombre d'éléments de réflexion.
Si le salaire de départ d'un développeur peut se situer généralement autour de 598
3050 a3 800 € (20 & 25 000 Frs), il doit évoluer en fonction de sa contribu-
lion et en rapport avec le développement de 'entreprise. Car au salaire de base
fui correspond au prix du marché, 36 000 & 48 000 € annuels (250 &
300 000 Frs ), doit s"ajouter l'expérience, le talent, la chance, le sens de I'op-
portunité. Le salaire doit étre en effet a la hauteur de I'investissement de |'en-
treprise dans son développement.

Le développeur est en effet celui qui parmi les cadres de l'entreprise a le plus
de |égitimité a participer aux décisions. Il est certes un vendeur, mais la vente
n'est pour lui pas une fin en soi, car il est avant tout un batisseur. Et une fois
le réseau installé, 'entreprise a besoin d'un gestionnaire. Déterminer le
montant du salaire en fonction du développement est alors beaucoup
moins justifié : il doit étre complété par d'autres apports découlant par
exemple de la participation du développeur, en tant qu'associé, aux struc-
tures de commande et de décision de I'entreprise. De I'avis de tous, il

b i B L - Olivier Gast,
= a;_'_‘Il fa I'-l un J“Str' ﬁl,[l'_rLIF d&' "hmﬁ' ¥ o y : ’—"5-"‘ ' Sophie Landre, (Espace Epdlation)
Et sur cette l;.'Un':."UFlUl'L rendez-vous a élé s pour le |Jfﬂf_'h|'|||'| diner i et lacques Brocard (Cedrel

thu Cedre mardi 18 juin a Lyon, la prochaine réunion ayant pour .
théme : « Comment passer a la vitesse supérieure s
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Retenez cette date

Mardi 5 novembre
DE 14 H A 18 H (DiNer A 20 H).

10°™ Trophée Cedre

LE RENDEZ-VOUS ANNUEL DES DEVELOPPEURS ET DIRECTEURS DE RESEAL. v Tean-Baptiste Tehiboulk|iangs
: : {La Compagnie des Petits)
Le CEDRE FETERA EGALEMENT SES 10 ANnS. ALORS TOUS A VOS AGENDAS ! Olivier Cast ot Sophie Landse, 3

Increvez-vniis Contacts laronies Rencaen 011 45 07 18 RR st Roges Remary, (EMF Proecopl | (Erpace Ipdlatica). S



EN DIRECT

Télégrammes

-Le salon de la franchise de
Montréal, qui devait avair lieu a
I"Ascension, a été annulé au
dernier moment.

-Une nouvelle fédération de la
franchise pourrait voir le jour en
Allemagne, en concurrence avec
la premiére. (A suivre)

-"La confiance régne”, le polar
de Gérard Delteil qui se déroule
dans le milieu de |a franchise
vient d'étre réédité, (Gallimard
Col Folio)

Xavier Rezgui

lance Atlanteam

C'est une équipe de jeunes ges-

tionnaires et informaticiens qui

vient de lancer Atlanteam, la
SSSNNES premiere

i 5 enseigne

B ceux
pilotes
ont déja
ouvert, &

Faris et a Thiais. Gérant et porte-
parole du réseau : Xavier Rezgui,
diplémé de I'ESC Grenoble, ex-
chef de produit marketing chez
Hewlett Packard. Atlanteam aura
dailleurs HP pour partenaire
privilégié, ce qui lui permettra
de fournir et de renouveler les
stocks de PC de ses franchisés
dans des conditions avanta-
peuses. Xavier Resgui compte
sur un marché porteur : un nou-
veau cyber café ouvre chaque
jour en France. Clientéle visée :
les jeunes amateurs de jeux
vidéo, Il espére se distinguer a la
fois par la technicité de son
enseigne et par un décor convi-
vial, trés différent du cadre habi-
tuel plutdt triste de la plupant
des cyber cafés indépendants.

Guerre des brasseurs
Pour diffuser leur praduction, les
grancles brasseries lancent leurs
enseignes sur un marché od la
concurrence est particuliérement
rude. Toutes exigent de leurs
partenaires une exclusivité d'ap-
provisionnement, Aprés

FRANCHIS EURS

Pour votre Développement
international
Montez dans le train du succes avec

le « ﬁ]laqe de la Master-Franchise »

Avec le Cedre (Club Européen des Directeurs de Réseau)
et I'Emfa (European Master Franchise Association)
Réservez dés maintenant votre emplacement a coiit partagé

Mapic
Le salon du marché international de la distribution spécialisée
et de ['urbanisme commercial

@ Du mercredi 20 novembre
au vendredi 22 novembre 2002
Palais des Festivals — Cannes
Pour tout contact : Jacques Brocard — o1 45 oz 18 88

[merbrew (Au bureauw,irish
Corner) et Heineken (Murphy's
house), la brasserie alsacienne
Fisher vient de créer son concept
La Stub. Un pilote a été inauguré
en avril dernier & Nantes

St Herblain. Surface totale :

600 m'. 240 places assises et

96 places en terrasse.

Ticket moyen : 12 €,
Diéveloppeur de 'enseigne :
Dominique Rinn. Handicap :
un investisserment relativement
lourd et des emplacements N°1
pas faciles & trouver,

Mais Fisher est une maison soli-
de dont la naissance remaonte a
1838.

Cegma Topo

Etudes Marketing
Satisfaction Cliantéle

TOPO MARKETING GROUP

Menilaring Qualite
Client-fMyshire

topo@magic.fr - Paris / Villeneuve d'Ascg - 01 42 33 24 24

Solutions internel &
marketing interactif

...moteur de vos succes

ﬁ
Fieldt]\’SnIutTDns

Relations Client / CRM
Enquéles

Ingénierie des
Ressources Humaines




Le salariat déguisé
Des pratiques trés éloignées
du code déontologique de la franchise

Les tribunaux ont condamné sans
ambiguité deux enseignes connues
pour des méthodes qui s'apparen-
tent davantage au salariat déguisé
qu’a la franchise.

uJ'ai travaillé 10 ou 12 heures par jour pendant un
an, pour un revenu parfois inférieur au SMIC et me
retrouver finalement en déficit », raconte Stéphane
Morat, ex-franchisé du réseau  France
Acheminement. « Je n'avais aucune autonomie,
explique-t-il, puisque toutes les tournées étaient
organisées par le franchiseur qui prenait les com-
mandes, encaissait les paiements et me retenait
toutes sortes de frais sur lesquels je n'avais pas le
moindre contrdle. » Stéphane Morat a donc décidé,
non seulement d'engager une action a titre person-
nel contre son ancien franchiseur, mais de contac-
ter les affiliés du résean pour constituer une asso-
ciation. Ce n'est pas la premiére fois que des conflits
éclatent dans ce réseau qui a été
condamné i de

i M

= S
gt

nombreuses reprises
par les tribunaux. Derniéres en date de
ces condamnations : trois décisions de la Chambre
sociale de la Cour de cassation du 4 décembre 2001,
qui confirment que les dispositions du Code du tra-
vail sont applicables aux relations entre France
Acheminement et les trois franchisés plaignants
—autrement dit que cette enseigne pratique une
forme de salariat déguisé. Un moyen de faire accep-
ter des conditions de travail qu'aucun salarié n'ac-
cepterait |

Ces multiples sanctions ne semblent pas avoir dis-
suadé ce réseau qui regroupe plusieurs centaines
d'agences de continuer & recruter, comme en
témoigne sa présence au dernier salon de la fran-
chise. 5a direction indique seulement qu'elle a l'in-
tention de modifier son contrat de franchise et ses

pratiques pour se mettre en conformité avec la loi.
Jusqu'a présent, sans doute lui avait-il semblé plus
avantageux de payer les amendes et les dommages
et intéréts au coup par coup tout en continuant &
pratiquer des méthodes de toute évidence trés ren-
tables pour le franchiseur...

ACCOR VA-T-IL REVOIR SA COPIE 2
France Acheminement n’est pas le seul franchiseur a
avoir été ainsi sanctionné par la justice. Le g juin
2001, la 18éme Chambre de la Cour d'Appel de Paris
considérait que les relations du groupe Accor (1)
avec une trentaine de « gérants franchisés » des
hétels Formule 1 pouvaient aussi étre assimilées a un
« salariat déguisé », « Mes horaires hebdomadaires
et ceux de mon épouse étaient plus proches de 8o
heures que de 35, et nous ne pouvions jamais quit-
ter I'hdtel tous les deux », rapporte I'un des plai-
gnants, Olivier Aubresse qui tenait un hotel de cette
chaine a Roneq (56), «Nous n'avions pas le choix
car notre confrat nous interdisait de laisser
I'hotel sans quelqu'un pour le surveiller et le
chiffre d'affaires ne nous permettait pas
d'embaucher du personnel. Nous n'avions
pas la moindre autonomie de gestion : les
directives d'Accor fixaient jusqu’au poids
du beurre servi au petit déjeuner des
clients. » Cette affaire n'est pas terminée:
Accor rechigne a payer les dommages et
intéréts auxquels la justice I'a condam-
né. Le tribunal d'Evry a done décidé la
saisie des comptes en banque de ce

@ e ue=="" leadermondial de 'dtellerie en fran-
o= chise pour une somme de 30,5 M’ qui

correspond au montant des dommages et intéréts
dus aux ex-franchises...

Aux derniéres nouvelles, Accor a demandé la main-
levée de cette saisie et étudierait aussi un nouveau
contrat,
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= Restauration

Le retour de

Daniel Majonchi

Bien connu dans le milieu de la
franchise et de la restauration,
Daniel Majonchi fut le créateur de
I'enseigne Chantegrill, qui connut

un grand succés mais fut victime
des difficultés de la profession au
milien des années quatre-vingt-
dix et reprise par le groupe
Laurent Caraux (El Rancho).
Daniel Majonchi s'est depuis
consacre a diverses activités, dont
la gestion d'un site Internet
consacré a la restauration. Le voici
aujourd'hui qui revient a ses
premiéres amours : il s'appréte &
lancer, avec le concours de
financiers, une nouvelle enseigne
baptisée Mundaka, qui sera
consacrée aux cuisines des cing
continents. Ce concept se présente
comme un batiment solo au look
trés original (notre photo). La
premiére unité devrait ouvrir
bientdt a Saint-Etienne. Daniel
Majonchi n'envisage pas dans
l'immédiat de franchiser. «Je veuy
COMITIENCET AVEC Un réseau
intégré, surtout pour des raisons
d’homogénéité des points de
vente, mais, dans l'avenir,
peut-étre proposerai-je

une formule de partenariat, »

------ BEAR IR R AR R R R R AR

: La loi ne tient pas compte du contrat de franchise pour établir I'existence

d'une relation salariale

La Chambre sociale de la Cour de cassation a estimé que les dispositions du
Code du travail « sont applicables aux personnes dont la profession consiste
essentiellement & recueillir les commandes ou a recevoir les objets  traiter,
manutentionner ou transporter pour le compte d'une seule entreprise
industrielle et commerciale, lorsque ces personnes exercent leur profession
dans un local fourni ou agréé par cette entreprise et aux conditions et prix
imposés par ladite entreprise » et ceci « quelles que soient les dispositions
du contrat » et « sans qu'il soit besoin d'établir I"existence d'un lien de
subordination. » (4 décembre zoo1 — arrét France Acheminement)

"
LR R R R Y s ERRARRE AR AR R T Y YRR T FEER AR

(1) 11 est cocasse de constater que le Président de la Fédération Frangaise de la Franchise soit un dirigeant... du Groupe Accord.
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EN DIRECT

jits ont dit »

Gérard Glémain

P.-D.G. de GCG - 550 salons : Saint-Algue,
Interméde, City looks, Coif & co - qui vient de
vendre son groupe a Régis Corp leader mondial
de la coifiure avec 7 300 salons, mais reste
pour le moment a sa téte.

« Je préfire avoir un directeur unigue pour coif-
fer mes quatre réseaux difiérents que quatre
directeurs. 'ai fait I'expérience des deux for-
mules et la seconde est mauvaise. La concurrence entre les direc-
teurs des différents réseaux a des effets négatifs : chacun voit midi a
sa porte sans tenir compte des intéréts du groupe. On va par
exemple implanter un City looks la olt on pourrait ouvrir un
Interméde et vice versa. Mieux vaut donc une autorité unigue. »
[*heureus titulaire du poste est aujourd'hui Marc Foulon...

Grégory Castex

Ducs de Gascogne, I'incentive pour vendre plus

« Nous avans mis en place une offre de produits-cadeaux a des prix
promationnels, explique Grégory Castex. Objectif : stimuler et fidéli-
ser la clientéle. En partenariat avec une grande agence de communi-
cation et les laboratoires Doriance, nous distribuons ainsi ces
cadeaux dans des pharmacies. Nous prenons en charge la logistique
compléte de |'opération : préparation, emballage, livraison. Cette
activité ne concurrence pas nos franchisés : les produits ne sont pas
vendus et aucun prix n'apparait. L'incentive représente pour le
moment un chiffre d'affaires de |'ordre de 100 000 eurcs, mais nous
espérans que ce service prendra de I'extension car nos produits sont
parfaitement adaptés a l'incentive

1000 ET UNE PILES
recherche
développeur

Créée en 1984, I'enseigne 1000
et une piles compte aujourd'hui
8 succursales dont 3 dans la
région parisienne. Reprise en
1999 par un groupe plus impor-
tant, elle entend passer a la
vitesse supérieure et construire

un réseau en franchise, « Nous
avons en mains un concept trés
original et sans concurrent, un
véritable savoir-faire, avec le
référencement de milliers d'ar-
ticles trés pointus et nous avons
l'inention de meltre toutes les
chances de notre coté, explique
son D.G. Thierry Bouvat. |l nous
reste & trouver un excellent
développeur... »

Une niche tris originale

ot sans concurtence qui a de bonnes |
chanees de donner palssance =

b un résean natbonal.

NOMINATION

Laurent Olive
directeur financier
de GCG

A 35 ans, Laurent Olive devient
directeur financier du Groupe
Gérard Glémain. Mission princi-
pale : gérer les relations avec
Régis Corp, nouvel actionnaire
de GCG.

Laurent Olive est diplomé de
I'ESC Montpellier et titulaire
d'un Master de I'ESC de Paris.
Ancien chargé de mission Ernst
& Young, il a occupé successive-

. ‘.

.
X
ment les postes de responsable
de I'audit interne Europe du
groupe américain Unova Inc et

de Directeur financier de la start
up Internet Marketo.

S A L O N 2 0 0 2

Points de vue

= Thierry Kermarec — La Mie Caline
« GROS SUCCES DE NOTRE STAND »
« Notre stand n'a jamais eu autant de suc-
cés depuis cing ans. Nous avons mené pres
d'une centaine d'entretiens. Et, ce qui est
" nouveau, c'est que des artisans boulangers
| s'intéressent & notre concept : une dizaine
sont venus nous voir et envisagent de
L rejoindre notre réseau. Je pense que c'est
notre respect des recettes traditionnelles et notre convivialite qui
les séduisent. Une vingtaine nous ont d'ailleurs déja rejoints. »

= Florent Gérard — Weldom

« UN PROBLEME DE COM »

« Nous n'étions pas présents au salon cette annee, En revanche,
nous avons eu un probléme avec un grand News partenaire offi-
ciel du salon 3 qui nous avions acheté de I'espace. D'une part,
dans ce magazine, la franchise n'occupait qu'une place trés
réduite ; d'autre part, contrairement a ce qui nous avait été pro-
mis, ce journal n’était pas remis & chaque visiteur. Je me suis
rendu deux fois au salon et je n'ai pas réussi a le trouver, une de
mes collaboratrices ne I'a pas vu non plus. Nous avons l'intention
d'étre présents au salon I'an prochain, mais nous souhaitons que
ce genre de probléme ne se renouvelle pas. »

= Philippe Schuller - Cargo (Lauréat du trophée Cedre 1993)
« UNE SOIXANTAINE DE CONTACTS VRAIMENT SERIEUX »
« De 'avis général, la fréquentation
du salon a été en hausse cette
année, ce que Nous avons pu
constater sur notre stand. Une per-
sonne rencontrée sur deux avait un
vrai projet d’entreprise. Nous avons
diffusé prés de 8co brochures et
nous avons traité sur le salon une
soixantaine de prospects dont la
moitié affichaient leur volonté de réaliser leur affaire
dans les 6 mois. Notons aussi que nous avons eu beau-
coup plus de contacts originaires des DOM-Tom et de
I'étranger que l'année précédente. Nous avons donc tout
lieu d'étre satisfaits ».




EN DIRECT

SENIOR STRATEGIE
S'adapter

a la clientéle des
séniors

Les seniors sont devenus une
cible de clientéle incontour-
nable pour de nombreux com-
merces : les premiers baby boo-
mers ont aujourd’hui... 56 ans.
Les seniors affichent 75 % des
revenus nets et possédent 80 %o
des avoirs financiers. C'est sur
ce constat que Frédéric Serriére
el Hervé Saulnier ont créé le
réseau Seniiorstrategic.

Objectif : mettre sur pied un
réseau d'experts de ce marché
susceptibles de conseiller les
entreprises. Les experts sonl
spécialisés dans différentes dis-
ciplines : psychologie, commu-
nication, marketing, design,
ergonomie etc. Ce réseau pro-
pose nolamment de for-
W mer commerciaux et
employés au contact
de la clientéle senior.

Fredéric
Serrigre, croateur de

= Senioritrategle.

« Un concept
unigue pour ne
pas brouiller
notre image de
marque »

BLUESPIRIT

Yves Liebenguth:
40 points de vente
d’ici 2003

Présent au dernier salon de la
franchise, avec un trés beau stand
qui illustrait bien le concept de

Bluespirit,  Yves Liebenguth,
développeur de cette enseigne de
bijouterie  d'origine italienne,
espére avoir ouvert une quaran-
taine de points de vente d'ici la
fin de Vannée, « Nos atouts prin-
cipaux pour convaincre de nou-
veaux partenaires sont la sup-
pression des intermédiaires qui
nous permet de proposer des
articles & des prix défiant toute
concurrence et notre offre de
reprise des invendus. » Objectif
pour cette enseigne qui réunit
déja 360 points de vente dans le
monde :« Devenir le Sephora de
la bijouterie. »

FLORENCE ACCESSOIRES

L'enseigne Florence
Marogquinerie est devenue
Florence Accessoires, « Le terme
maroguinerie est devenu péjo-
ratif, sauf pour les enseignes de
tres haut de gamme, estime
Vincent Boudry, patron de ce
réseau, Florence qui avait lance

un deuxiéme concept de magasin ciblant la clientéle féminine a
par ailleurs abandonné cette formule pour se recentrer sur un
concept unique. # Nous avons constaté que cette diversification

lui
Vincent Boudry
a recentre son concept.

brouillait notre image. Aucun fran-
chisé n'en a souffert, tous les
magasins qui avaient choisi ce
concept ont été adaptés. Notre turn
i over est d'ailleurs trés faible : seuls
deux magasins ont fermé depuis la
1 création de notre franchise et leurs
propriétaires ont vendu dans de
tres bonnes conditions, »

|| Concurrent : Jo#l Buchard, un
ancien développeur de Naf Naf et
San Marina, qui vient de lancer
Envy Maroquinerie qui présentait

aussi son concept au dernier

i salon de la franchise.
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Les clauses de non concurrence postcontractuelles

Chronique dune
(fausse) mort annongée

‘aucuns — de fagon

récurrente — prédisent le
déclin voire la disparition des
clauses de non concurrence
post-contractuelles.
Ainsi, dans les contentieux de
franchise, les avocats des
franchises n'ont de cesse de
dénoncer ces clauses de non
concurrence qu'ils présentent
comme attentatoires  la liberté
du travail et i la propriété
commerciale, Les défenseurs de
ces clauses — dont nous sommes
— sont cependant la pour
rappeler
qu'elles sont parfaitement
légitimes et méme
consubstantielles au contrat de
franchise. Qu'y a-t-il en effet de
plus essentiel pour un
franchiseur que de protéger son
concept et n'est-il pas déloyal
qu'a l'issue des relations
contractuelles, I'ancien franchise
continue benoitement &
exploiter son fonds avec le
savoir-faire qui lui a été
transmis ?
1l n'en est que plus réjouissant
de constater que les juridictions
résistent & cette remise
en cause systématique,
Ainsi, notamment, dans un arrét
récent, la séme Chambre de la
Cour d'appel de Paris
vient de valider, au profit du
réseau d'amincissement
Physiomins, la clause
de non concurrence insérée dans
ses contrats de franchise.
Et le Tribunal de commerce de
Versailles a lui-méme,
tout aussi récemment,

de non concurrence
posteontractuelle, ce qui etait
d'autant plus grave que c'était
uniquement grace au
franchiseur que ce franchisé
avait pu s'installer dans un
centre commercial.

Ainsi, on ne saurait trop
souligner que, dés 'instant
qu'elles sont limitées dans le
temps, dans I'espace et dans
leur objet, ces clauses de non
concurrence sont licites
quoiqu'en disent leurs
contempteurs.

De méme soulignera-t-on que le
réglement communautaire
d'exemption, lorsqu'il trouve

a s'appliquer, ne range
nullement les clauses de non
concurrence dans la catégorie
des clauses interdites (dites

« clauses noires »),

Bien au contraire et sous réserve
de ne pas excéder un an, ces
clauses sont valables

dés lors qu'elles apparaissent
nécessaires « pour protéger les
droits de propriéte industrielle
ou intellectuelle du franchiseur
ou pour maintenir l'identité
commune et la réputation

du réseau franchisé »,
Souhaitons donc que les
juridictions continuent de veiller
au respect de ces clauses

de non concurrence qui restent
indispensables & un
développement harmonieux des
réseaux de franchise.

Rémi de BALMANN
Avocalé la Cour

e _CENTRE =s= MINCEUR |

un ancien franchisé du
réseau Lynx Optique
qui avait sciemment
enfreint son obligation




LES PARTENAIRES

Le marché de la fidélité
connait une révolution. Les tradi-

tionnelles cartes en bristol ou en plastique
- un produit offert pour dix achetés - laissen
la place aux puces électroniques. La carte di

fidélité fait désormais figure d'instrument

délité et tracabilité & la carte " s i produisentcesevice g

epuis 2001, Cartaix a

changé de stratégie et

élargi son offre. A sa créa-
lion en 1998, celte société se
positionnait comme simple four-
nisseur de cartes de fidélité, Au
grand regret de son client Feu
Vert : « Le suivi, qui nous aurail
permis de connaitre nos clients et
de réaliser de vraies études de
marketing, n'étail pas fail. C'est
moi-méme qui ai établi des statis-
tiques », déplore Michel Pingaull,
responsable Marketing de cette
enseigne.

Pascal Blache,
PG de Cartaix. Crénoan !
la tragabilité en temps séel,

LA TECHNOLOGIE FIDELISE

Changement de direction, chan-
gement de concepl @ « Notre
priorité est désormais d'offrir aux
réseaux une tracabililé de leur
clientéle a I'aide de technologies
avancées », explique Pascal
Blache, nouveau P-D.G. de
Cartaix. §'il sous-traite la fabrica-
tion de ses cartes, leur program-
mation personnalisée est réalisée
sur place. Une équipe de dix
informaticiens assure la haute
technologie.  Cette
equipe congoit une
solution en fonction
des besoins du client.

CONMAITRE SES
CLIENTS ET  LES
RELANCER

Pascal Blache s'appuie
sur un constat simple :
« Fidéliser un client

revient quatre fois moins

cher que d'en gagner un
nouveau », Selon lui,
20 % rJr:s clients représen-
tent 80 % du chiffre d'af-
fﬂires d'un  commerce,
Ainsi la carte de fidélité
permel, comme auparavant,
d'oifrir des réductions aux
clients les plus fidéles, mais
elle sert surtout & créer une
base de donnée afin de

connaitre sa clientéle avec  base de données en temps réel s,
une grande précision et de  assure Pascal Blache, A pﬂrtir des
réagir en fonction de son  informations récoltées, le réseau
évolution. Carte magné-  méne des actions de « push-mar-
tique ou carte a puce, la  keting » : on relance les clients
carle de fidélié devient  sur tout article ou service suscep-
un instrument marketing.  tible de les intéresser, par tous les
C'est un service quoti-  maoyens disponibles : e-mail, sms
dien que propose vocal, mailing etc...

Cartaix : =« Nous :

sommes les seuls & LA SIMPLICITE COMME CREDO

avoir intégré la fidélité  La solution de I'entreprise de
comme une gestion de  Pascal Blache s'installe sur le sys-

T
coiffeut s %
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LA FIDELITE CHEZ QUICK
Coiit d'installation du systéme Cartaix dans un
magasin Quick hors ciblage : s500 €
LLoo cartes vendues dont 58 % actives
Prix de vente d'une carte a la clientéle : 1 euro 50
12 % de la clientéle est fidélisée

LE POINT DE VUE DES CLIENTS
Renaud Herrmann, franchisé Quick. « Connaitre son
client est désormais indispensable » « 'ai connu Cartaix en Juin 1999,
dans des conditions assez particuliéres. A 1'époque cette entreprise produisaient les cartes
des horodateurs de la ville d"Auxerre. Cartaix nous proposait alors la traditionnelle carte de fidé-
lité en plastique. Elle nous a servi mais ne nous a pas permis une réflexion sur nos clients. Depuis
Cartaix a changé de propriétaire et de politique. Son nouveau concept de « tracabilité client »
nous a séduits. Aujourd'hui, sur le marché trés plat du fast-food, fidéliser et connaitre nos
clients pour mieux répondre a leur attente est incontournable. Nous espérons amé-
liorer encore notre systéme d'analyse de clientéle, Pascal Blache a crée
un outil qui s'adapte parfaitement a nos besgins. »

téme informatique déja en place,
a partir des TPE, et est en liaison
directe avec le serveur central de
Cartaix. C'est d'ailleurs ce méme
serveur qui imprime les tickets de
caisses, tout en conservant une
autonomie en cas de panne,
¢ Cette installation a 'avantage
de ne pas perturber I'activité du
client », précise Pascal Blache.
Elle demande en moyenne huit
semaines. On peut méme inté-
grer d'anciennes bases de don-
nées moyennant un délai supplé-
mentaire qui varie selon le volu-
me et les difficultés logicielles.
Cartaix propose des packs, sous
forme d'abonnements mensuels,
qui comprennent : le suivi guoti-
dien de la banque de données via
Internet et 'assistance technique
-~ Elle intervient dans les
8 heures, 6 jours sur 7.

LE PETIT PLUS
Pour le B-D.G. de Cartaix, la clé
de la réussite passe par le prix :

« L'avantage pour nos clients est
la garantie d'un service complet
pour un investissement light ».
Pour une petite structure comme
celle d'un salon de coiffure, les
prix  peuvent avoisiner les
2300 €, mais pour un point de
vente de la taille d'un grand fast-
food,  Vinvestissement  peut
atteindre les 7600 €. Ce coiit
abordable permet aux entreprises
de se lancer plus facilement dans
I'aventure. D'autant plus que
Cartaix propose dans ses abonne-
ments de financer les entreprises
sur une certaine période,

« Nous sommes les seuls, pour le
moment, a présenter une gamme
de services aussi compléte »,
assure Pascal Blache. Fidéliser sa
clientéle est aujourd’hui un
objectil de tous les réseaux, mais
Cartaix devra s'imposer sur un
marché ol la concurrence est
déja forte.

Nicolas Lefebvre

= La fidélité se vend bien

Quel que soit l'objectif recherché, promotion, push-
marketing ou étude de marché, la fidélité est
désormais a la carte. Toutes les grandes surfaces s’y
sont mises : Carrefour, Stock, Fnac, les Techniciens du
Sport ete. Chacune personnalise au maximum pour
toucher le client. La carte Phildar, par exemple,
permet de recevoir a son nom des chéques cadeaux et
diverses promotions. On peut aussi noter la carte

« multi-enseignes » — Plein Ciel, Arbell, et Sport 2000
— qui offre des remises, mais aussi 5 minutes de
communication téléphonique gratuites | Désormais la
carte de fidélité s'achéte, et se signe ! Le client se
sent ainsi plus impliqué et hésite avant de s’en
séparer, méme quand le prix d’achat est derisoire.

& CARTAIX en bref

« 1998 ;: date de naissance de la SA

= zo01 : reprise par Pascal Blache

= 25 salariés

& Chiffre d’atfaires annuel en zoo1 :

1,5 million d'euros

= Prévisions pour zooz : 4,5 millions d'euros
= Prévisions pour zoo3 : 10 millions d’euros
& go % du chiffre d'affaires réalisés avec des réseaux
= 2 millions de cartes vendues en 2002

= Cofit d'une installation : de 2300 2

7600 € par magasin

= Sur le Net : http://www.cartaix.com
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LES PARTENAIRES

e

ncien responsable finan-
cier du groupe M
Bricolage, Lionel

Boudoussier monte en 1994 sa
propre entreprise. Son créneau ?
Les chifires, bien stir. Bt plus pré-
cisément le conseil aux entre-
prises. Le concept est simple.
AGT foumit un logiciel qui gére
en temps réel les différents indi-
cateurs de votre réseau : chiffre

. = Tlepilotage assisté

Licnel
Boudouszier, PDC de
ACT, &t Florent Gérard,
directeur des magasing
imtégris de Weldom.
La disponibilité et le
traitement au cas par ¢as

sont foés appricids
par ses clients.

Une bonne lecture
de son réseau est la clé d'un

développement maitrisé. Lionel
Boudoussier, P.-D.G. de AGT, propose un
tableau de bord simple et efficace.
Atout principal : adaptabilité des

; données exploitées.

LE POINT DE VUE DES CLIENTS

en rayon,
vous le trouve

Bijoutiers de France et Weldom « Un vrai film du réseau »
chez Bijoutiers de France — qui a découvert AGT dans un salon il y a un an et demi —
on ne met en oeuvre qu'une partie du logiciel. « Nous n'utilisons pas le logiciel AGT pour la
gestion, mais il nous permet de remonter I'information au siége (bilans, statistiques...) et de faire

d'affaires, niveau des stocks etc...
Gérer son entreprise deviendrait-
il aussi simple que de conduire sa
voiture ? Presque, si ['on en croit

du reporting », explique Eric Holzinger directeur du réseau. AGT I'a convaincu par la convivialité du

systéme et par son adaptabilité. « Il était important pour nous d'utiliser un logiciel qui ne demande pas

des mois de formation. De plus AGT connaissait bien la problématique des réseaux et c'est une de leur
qualité premiére avec la disponibilité ». Florent Gérard, directeur des magasins intégrés de Weldom,

les représentants d'AGT. Et ce
n'est pas pour rien que le logiciel
d'AGT  est  communément
appelé : tableau de bord. Un
tableau accessible a tous. Lionel
Boudoussier mise en effet sur la
simplicité : « Nous avons voulu
créer un logiciel qui s'adapte aux
besoins des clients et qui mette
en évidence ce quiils recher-
chent. De plus, notre logiciel est
compatible avec les autres plus
classiques, puisque nous utilisons
le format XML =,

« DRIVE THE KNOWLEDGE »

Mais les chiffres bruts sont diffici-
lement exploitables. AGT met
donc i disposition du client un
consultant qui suit en permanen-
ce son réseau. « Grice a un inter-
locuteur attitré par entreprise,
nous pouvons répondre  en

a lui aussi été séduit par la disponibilité d’AGT. Mais a ses yeux le principal atout de sa solu-
tion, # c'est de réaliser un film de l'entreprise et non une simple photographie !

connais-
sance de cause a

nos clients =, explique
Lionel Boudoussier. AGT propose
de définir un certain objectif avec
I'entreprise et de lui apporter un
résultat. Que ce soit la gestion du
personnel, la gestion des slocks
ou qulil s'agisse de relever un
point de vente en difficulté, le
P. D.G. d'AGT affirme étre en
mesure de proposer des solu-
tions. « On passe un engagement
avec notre client ». Selon lui,
grace a la méthode mise en place
aver ses consultants, « Drive the
knowledge » (piloter le savoir)
daont le principe est le classique
« trop d'info, tue l'info », AGT est
capable de transformer |'informa-
lion en savair, et ce savoir en

connaissance de cause. »

croissance. « Pour le moment
nous évoluons dans un environ-
nement non concurrentiel. Je ne
connais aucun concurrent qui ait
le méme schéma », affirme Lionel
Boudoussier. Sans concurrents el
avec un marché en pleine expan-

= AGT en bref

Aujourd’hui tout notre systéme est uniformisé, ce qui nous permet de faire
des économies, mais aussi de nous développer plus vite et en

sion, les perspectives d'AGT
explosent. Et comme un peu
d'optimisme ne fait pas de mal,
AGT compte bien tripler son
chiffre d'affaires d'ici 2005.

Nicolas Lefebwvre

@ Création de la 5A : 1994

& 20 salariés

@ Chiffre d'affaires annuel : 1 500 ooo euros (10 mil-

lions de francs)

= Une quinzaine de réseaux clients

« 2 poo utilisateurs

@ Coiit de I'abonnement par point de vente : 500 &

1 000 2Uros par an.

= Sur le Net : www.agt-groupe.com
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Le groupe  Exception
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« La présence sur
web est une preuve
de dynamisme »

n perpétuelle évolution le site internet de
Echt A Car a déja éé modifié trois fois

depuis sa création en 1997 | Aujourd"hui,
il compte trois grandes parties : I'institutionnel-
le (rentacar-groupe.com), on y retrouve le
département franchise et I'historique de I'en-
seigne ; la partie vitrine (rentacar-
exception.com), ol tous les modéles sont
exposés ainsi que les points de vente ; et la par-
tie réservation (rentacar.fr), qui permet a I'inter-
naute de louer un véhicule depuis n'importe
quel ordinateur dans I'agence de son choix. «
Parfois nous avons des clients qui onlt réservé
sur le net alors qu'ils habitent dans le méme
immeuble que I'agence !» nous confie Daniel
Macé, P-D.G. de Rent A Car.
A partir de rentacar-exception.com vous trou-
verez enfin le site personnalisé du magasin que
vous cherchez avec ses propres offres et pro-
motions. « Notre site est un service pour nes
franchisés, en aucun cas il ne leur fait concur-
rence. Nous tenons a offrir & nos partenaires un
service hitech ». Mais ce service a son prix, el
s'imposer sur Internet est un lourd investisse-

: sur 1_1 f.L.JJJ_:.’.IJ
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Promos Contacts

Internet

s'impose, aujourd'hui, comme un mode de
communication incontournable . Essentiellement
adressé aux franchisés 2 Aux clients ? Révolution

commerciale ? Simple outil de com ? Les raisons pour s'installe
sur la toile sont nombreuses. Dans cette rubrique, Franchise
manager vous informera régulierement de la poli-
tique Internet des réseaux.

devientincontournable

I]Euffrﬁu Dellus "“ enroute U.g

i rebaied par EFIL JAPLICA @ Ayl 2001 160 (2

infe

ment. Chaque année le site de Rent A car colte
prés de 300 000 €, couvrant les investissements
et les salaires d'un webmaster et d'un assistant.
Malgré ces charges, le P-D.G. de Rent A Car se
réjouit de la mise en place d'une vraie politique
web : « Aujourd’hui, un réseau qui n'a pas de
site internet doit s'interroger sur son dynamisme
| » Pour Daniel Macé, Internet est donc un outil
de travail inlispensable pour rester compétitif.

Bientdt son site se développera encore, ouvrant
par exemple de nouvelles pages consacrées a
la communication avec les journalistes, Daniel
Macé a également pour projet de créer un site
intemne qui permette de faire circuler plus faci-
lement |'information au sein de I'entreprise, du
sibge aux franchisés et vice-versa.« Nolre pré-
sence sur le net était incontournable, mais c'est
aussi une preuve de notre réactivité ». Daniel

Banisl Mack
eroft au net et g'oxt doté
d'un site = triple»,

Maceé
prouve ainsi son intérét pour
les nouvelles technologies et mesure avec suc-
cés [importance pour un réseau de figurer sur
la toile.

Nicolas Lefebvre
(1) Dandel Macé est lauréat du Trophée Cedre 2000

= Mise en ligne : 1997

= Coiit : 300 ooo € / an

= Visiteurs/mois : 50 000 &
6o ocoo

= Personnel ; 2 salariés

= Graphisme : Superbe ! Sur
rentacar-exception, les véhicules
sont trés bien mis en valeur.
= Temps de chargement :
Aucune attente en cours
de visite.

= lisibilité des informations :
L'objectif de catalogue interactif
est pleinement atteint.
Les informations séparées sur
trois sites permettent a l'inter-
naute de se diriger immédiate-
ment vers ce qu'il recherche.
o pdresses Internet :
www.rentacar-groupe.com /
www.rentacar.fr / www.renta-

car-exception.com
-
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Emmanu lle Locntelh
[es onsable In demﬁ
cl_ ompagnie des Petits
e web, un outil de
recrutement »

otre cible est assez large. Nous
<( fournissons & nos futurs franchi-
s de la documentation et leur

demandons de remplir un questionnaire, ce
gqui leur permet de faire une premiére
démarche relativement aisée. Le web reste,
pour beaucoup, un outil de recrutement.
MNous essayons aussi de nous définir auprés de
notre clientéle en montrant quelques pro-
duits, Nous avons voulu faire évoluer le visi-
teur dans un univers enfantin, ol toul est sty-
lisé et coloré. Nous ne voulons pas vendre sur
Internet, ce n'est pas notre vocation. En
revanche ce moyen de communication nous
permet d'indiquer les différents points de
vente aux clients intéressés. Cest aussi une
fagon d'étre présents face a la concurrence,
C'est dailleurs ce qui nous a décidé a nous
mettre en ligne il y a deux ans. »

= Mise en ligne : 2000

@ Coilt : Non communiqué

= Visiteurs / mois : 1 300

= Personnel Internet : 2

= Graphisme : Grande créativi-
té. Site trés coloré et trés gai,
dont l'univers est sympathique.
= Temps de chargement :

Trés bon

= Lisibilité des informations :
Trés bonne, la navigation est
particuliérement facile et
ludique. Le visiteur est bien
ciblé.

& Adresse Internet :
www.lacompagniedespetits.com

Emmnnu%lle Combe
responsable Internet
ames

« _ene un passage
obligé dans
notre secteur »

otre site a deux vocalions. La
(( premiére, informer nos clients
des promotions et des nouveau-

tés concernant les jeux vidéos et les sorties
DVD. Mais il représente aussi un moyen d'in-
diquer & nos jeunes clients {en moyenne 15-
25 ans) les différents points de vente
Dock Games. Motre seconde vocation, est
d'apporter un service & nos franchisés. Si
notre contrat ne les autorise pas a créer leur
propre site, nous leur en apportons un. De
plus en plus souvent les clients ont déja choi-
si et parfois testé le produit de leur choix sur
le net : ils viennent ensuite concrétiser |'achat
au magasin. Notre site na pas de vocation
marchande, mais il permet de créer, price a
des concours et des news, une synergie entre
le commercant et le client.

Grice a Internet nous sommes plus réactifs
qu'auparavant. Etre présent sur le web est désor-
mais une obligation, surtout dans notre secteur,
ofl nous devans anticiper la demande | »

= Mise en ligne : Juin 2000

= Coiit : Non communiqué

o Visiteurs / mois : 2,6 millions
(un méme visiteur se connecte
en moyenne 2o fois par mois et
consulte 13 pages !)

= Personnel : 3 personnes

@ Graphisme : Une présentation
futuriste qui correspond bien a
I'univers des jeux vidéos.

= Temps de chargement : Bon,
malgré un graphisme imposant.
= Lisibilité des informations :
Une bonne séparation

des différentes informations. Le
« surfeur » appréciera le moteur
de recherche simple et efficace,
et les nombreux tests et dossiers
qui lui sont proposés. Site bien
cible,

= Adresse Internet :
www.dockgames.com

Clients
= Concessionnaires
Je e sais pas

landine Bertignac "
irectrice du
éveloppement
Rivalis
Rlnnar e Eckiores
per ang
entre ﬁ'anchlsés »

és I'an 2000, il nous paraissait
(( évident que nous devions éfre
présents sur Internet, ou nous

allions, tot ou tard, payer le prix de notre
absence. Cependant, nous avons ciblé notre
public en privilégiant, dans un premier temps,
les franchisés. Motre site nous permet de
recruter des candidats - 65 % nous contactent
par ce hiais. Etre présent sur le net nous per-
met aussi de communiquer rapidement par
Intranet avec l'ensemble de notre réseau.
Mous comptons d'ailleurs développer les
échanges de compétences entre tous les fran-
chisés grace a un forum. En ce qui conceme
les clients, la spécificité de notre métier rend
difficile la vente par Internet. Mais nous comp-
tons développer cet outil, tout en privilégiant
|la simplicité d'utilisation. »

{1} Prix du meillear taux de progression, Trophée Cedre 2001

= Mise en ligne : Début 2000

= Coiit : création réalisée en
interne par les informaticiens de
Rivalis

= Visiteurs / mois : 1700 (dont
L % de candidats)

= Personnel : 1 webmaster

= Graphisme : La simplicite est
privilegiee

= Temps de chargement : Trés
bon

= Lisibilité des informations :
Trés bonne. Franchisés comme
clients s’y retrouveront. Les
novices d'Internet apprécieront
d’étre guidés. Le site est trés
complet et comprend des témoi-
gnages, extraits de presse etc.
= Adresse Internet :
www.rivalis.fr




CONCEPT

Azur Bien-Etre

n espace dédié au corps et au bien-étre

T
—

" ool
o
[\

zur Bien-Etre parait avoir

franchi une nouvelle étape

de son développement
avec |'ouverture a Toulouse, en
décembre 2001, d'un centre de
250 m* qui laisse apparaitre |'ori-
ginalité du concept. Jusqu'ici,
Guy Tetrel, longtemps respon-
sable commercial dans le domai-
ne des cosmétiques, avait exploré
diverses voies : en 1995, il créait
Capital Forme pour fabriquer et
distribuer un matériel et un pro-
gramme diététique personnalisé,
Un concept inédit qui regoit le
prix de l'innovation en 1998 et
en 1999, Avec Nathalie Roisin,
venue de la communication el du
marketing, il se lance, il y a dix-
huit mois, dans la franchise Azur
Bien-Etre : |'installation de maté-
riel de balnéo ou de thalasso a
déja séduit quatre instituts tracli-
tionnels en province et en région
parisienne, désireux de renouve-
ler leurs prestations.
A Toulouse un couple de franchi-
sés, Vinciane et Emmanuel Mady,
ont développé le nouveau
concept. Leur centre se présente

Cuy Tetsel, distributeur de
matériel, veut reproduire un
concept testd
i Toulouse : 1a thalasso
en centre-ville.

comme un lieu structuré, organi-
sé et décoré « ol tout a été pensé
pour offric un véritable lieu de
détente », explique Vinciane
Madly.

L'emplacement, face a la Cité de
I'Espace, permet un accés facile
et des possibilités de stationne-
ment pour les automobilistes.
Une entrée spaciurs dont un
fond sonore berce la premiére
attente. Le mobilier se compose
de matériaux naturels, bois, verre
et métal. Le code couleur bleu et
jaune d'Azur Bien-Etre est res-
pecté sans agressivité, Destiné a
la relaxation, le lieu est congu
comme un espace ouvert ol le
visiteur circule librement. Il est
pris en charge au départ par une
esthéticienne qui lui offre une
boisson légére, tisane ou eau

La franchise
Azur Bien-Etre semble avoir trouvé
& Toulouse un concept novateur de lieu
consacré 4 la détente autour de la thalasso-
thérapie en centre ville. Une formule origi-
nale qui s'affirme comme une synthése

entre la beauté, la remise en forme
' et la relaxation.

minérale, le temps de discuter
du programme qui va étre suivi.

QUATRE ESPACES DIFFERENTS
Le concept du lieu est basé sur la
diversité des soins, et surlout sur
les trés nombreuses combinai-
sons  possibles s'organisant
autour de quatre espaces diffé-
rents :

L'espace aqua bien-Elre est issu .

de la thalasso proprement dite,
avec ses divers soins aquatiques ;
bains balnéo  bouillonnants,
douche au jet, modelage du
corps sous une douche « & affu-
sion », qui diffuse une pluie titde
et relaxante.

Le deuxiéme espace est consacré
a la détente avec le choix entre
un hammam el un sauna, des
salles dédiées aux enveloppe-
ments d'algues ou de boues
marines et aux modelages corpo-

rels, et enfin une salle de repos,
spacieuse et calme, ol I'on peut
hoire ou faire la sieste.

Le troisitme espace est destiné
aux soins esthétiques proprement
dits, avec des cabines spacieuses
parquetées de bois, aux murs
blancs éclairés par une fenére
tamisée par des stores. On y pra-
tique tous les soins classiques du
visage et du corps, épilation,
teinture, manucure et autres. On
y trouve aussi un solarium,
auquel le client accéde avec des
conseils de |'esthéticienne desti-
nés a éviter les exces.

Le guatrieme espace enfin es!
consacré 3 la restauration, avec
une tisanerie et une saladerie ol
des repas diététiques sont livrés,
un service nécessaire puisque le
centre est ouvert sans interrup-
tion de 10 heures a 20 heures du
lundi au samedi, et qu'il propose



Privilégier

le service” aprés-
vente sur le matériel
Son passé de responsable com-
mercial a évidemment donné a
Guy Tetrel des contacts et des idées
pour approvisionner ses franchisés
avec un matériel de qualité & des prix
intéressants. Deux fabricants de cosmé-
tiques sont partenaires du réseau : Payot
avec sa gamme spa et Thalgo avec ses pro-
duits 2 base d’algues. « Nous avons obtenu de W
fortes dotations en cadeaux et animations pour
nos points de vente », affirme Nathalie Roisin.
Quant au matériel de balnéo indispensable aux
franchisés Azur Bien-Etre, il est fourni par le
franchiseur aux prix « moyens » du marche.
o Casser les prix n'était pas notre priorité. Nous
avons privilégié un trés bon service aprés-
vente, en signant un contrat global permettant
a tous les franchisés d'étre dépannés immédia-
tement en cas de probléme ». L'équipement

complet d’un espace de 250 m', avec tous les

équipements thalasso, hammam, sauna,
balnéo, cabine d'UV, 5 cabines d'esthé-
tique, etc. reviendra 4 167 coo € envi-
tron, y compris la déco, les meubles,
l'informatique et les droits d'entrée.

Un investissement qui ne com-
prend pas le local. Chiffre
prévisionnel
centre de Toulouse : &

d’affaires

228 ooo £,

également une noctumne le jeudi.
Un autre pole de service impor-
tant concerne |'amincissement. Il
n'est pas matérialisé dans un lieu
particulier, mais consiste en une
prise en charge a la fois par une
diététicienne et une esthéticienne
professionnelles. Aprés un entre-
tien approfondi et un bilan san-
guin permettant de repérer
d'éventuels problemes médi-
caux, le visiteur se verra recom-
mander a la fois un régime et un
programme de soins de beauté.,

NE PAS MATRAQUER LE
CONSOMMATEUR

Ce concept se situe donc & mi-
chemin entre la thalasso en ville
et un lieu de détente ol chacun
peut consommer des soins pour
une journée ou une demi-jour-
née a partir de 45 euros (295
francs).

« Nous ne voulons pas com-
meltre |"erreur que font les salles
de sport qui matraquent leurs
cliemts avec des abonnements a
I'année », commente Guy Tetrel.
Plus relaxant que les clubs de
remise en forme et plus ouverts
que les instituts de beauté, ces
centres visent une clientéle aussi
bien masculine que féminine.
La franchise trouvera-t-elle sa
vitesse de croisiere avec les
ouvertures prévues en 2002 de
cing nouveaux centres, a Saint-
Germain-en-Laye, Limoges,
Douai, Redon et Avignon, pour
des surfaces de 150 a 450 m* ¢
« Actuellement, je cherche a
ouvrir mon capital a de nou-
veaux actionnaires =, confie Guy
Tetrel. Une nécessité pour finan-
cer le développement de cette
jeune enseigne.

Brigitte Nataf

.: | Séduire
les elient(e)s en leur proposant
i des services qui wont de la relaxation

aux goins esthétiques et b la
petite restauration,

= Une bonne idée sur un marché en pleine
restructuration

Le marché de la beauté se caractérise  la fois par sa
bonne santé, avec un chiffre d’affaires annuel de
I'ordre de 5 Md€ en augmentation constante,

et par la dispersion des acteurs. On recense

prés de 12 coo instituts de beauté dont le chiffre
d'affaires moyen reste trés faible.
La franchise n'occupe encore qu'une petite part de ce
marché — 6 % environ -, mais tend a se développer
avec des concepts regroupant souvent a la fois les
soins esthétiques et la vente de cosmétique-parfume-
rie dans des proportions variables. Guy Tetrel et
Nathalie Roisin semblent donc avoir trouvé

un créneau qui distingue Azur Bien-Etre des autres
enseignes, méme s'il existe déja des centres de
Thalasso (non franchisés) dans certaines villes non
balnéaires. Le marché dans son ensemble est appelé a
connaitre une restructuration compléte dans les
années & venir qui laisse leur chance aux nouvelles
enseignes, mais exige aussi des moyens et des
regroupements pour faire face aux mastodontes
comme Marionnaud qui entendent ratisser large et
occuper tous les créneaux,



MANAGEMENT

Cartes surtable

questions & Agnés Maillard CALIPAGE

Qu’est-ce qui distingue
le réseau Calipage d’une

franchise ¢

La souplesse. |l n'y a pas d'exclusivité. Nos
adhérents signent un contrat de licence d'en-
seigne de trois ans renouvelable, mais leur
obligation d’achats se limite a 55 000 €. Pour
le reste ils peuvent choisir librement leurs
fournisseurs. De notre coté nous n'accordons
pas d'exclusivité territoriale, Nous nous réser-
vons le droit de signer un contral avec un
nouveau partenaire présent dans le secteur si
nous estimons que le chiffre d'affaires réalisé
ne correspond pas aux possibilités du marché
local. Pour le moment, nous ne signons des
contrats qu'avec des professionnels déja ins-
tallés qui ont prouvé leurs compétences et
dont |'affaire est saine. Nous ne recrutons pas
de créateurs d'entreprise. Toutefois, cela
pourrait changer dans I"avenir : un concept de
franchise est & I'étucle et pourrait étre présen-
1é au salon 2003. Nous proposerons alors un
nouveau contrat a nos partenaires acluels. Les
deux formules pourront coexister,

Agnés Maillard est directrice du développement de

Calipage, réseau créé en 1994 par le groupe britannique Spicers qui

vient de reprendre 'enseigne Plein Ciel.

Vous proposez néan-

moins des services com-
parables & ceux d’une franchise ?
Hormis la formation, oui. Nous n'appre-
nons pas leur métier @ nos adhérents,
comme le font beaucoup de franchi-
seurs. C'est pourquoi le droit d'entrée est
trés modeste @ 2670 €. Mos adhérents
bénéficient néanmoins de nombreux
services, qui vont de la communication,
avec I'édition d'un catalogue, 3 |'assis-
tance logistique et a la livraison directe.
Nous proposons aussi un certain nombre
de services « a |a carte », par exemple un
site web. Nous ne pratiquons pas la
vente directe : un lien renvoie au site de
notre distributeur local. Le choix de lais-
ser 'adhérent libre de ne pas acheter tel
ou tel service nous contraint a étre tou-
jours performant. C'est une excellente
miotivation. |l peut arriver que cerfains
services ne renconltrent que peu de suc-
cés auprés de nos adhérents, par
exemple les « colis préparés » pour leurs
clients.

Avez-vous mis au point

un systéme de commande
informatisé ?
Pour e moment nous utilisons encore surtout
le minitel pour les commandes. En revanche
nous communiquons nos tarifs par Internet.
Notre dispositif informatique est en cours de
réorganisation.

Et coteé

obligations ?
Nous demandons le respect de la signalétique
de 'enseigne et de notre charte graphique,
gu'on va retrouver par exemple sur le papier
aen téte. La particularité de réseau est que les
magasins de nos adhérents portent simultané-
ment le nom de leur propriétaire et notre
enseigne. Chacun ainsi conserve son identité.
Mos adhérents doivent aussi acheter 200 cata-
logues par an, proposer toute la gamme d'ar-
ticles présents dans ces catalogues, nous
envoyer leurs bilans et respecter une certaine
déontologie.

Existe-t-il une structure

de dialogue au sein de
volre réseau ?
Il n'y @ pas de structure permanente, mais
nous réunissons des commissions au coup
par coup sur les problémes du moment : com-
munication, promotion etc. Nous faisons
appel a des volontaires. Nous organisons
aussi réguliérement des réunions régionales
avec plusieurs dizaines d'adhérents. Enfin,
nous utilisons beaucoup le systéme des ques-
tionnaires pour les consulter,

Spicers vient de reprendre

I'enseigne Plein Ciel. Vos
adhérents ne vont-ils pas s'inquiéter
de cette concurrence ¢
C'est une concurrence qui existait déja de
toute maniére. Mais les deux enseignes vont
continuer 4 exister séparément, C'est 'intérét
de tous, car elles bénéficient toutes les deux
d‘une trés forte notoriété.

Vous n'avez pas, semble-t-il,

accepté d'intégrer tous les
adhérents de Plein Ciel ?
Nous avons proposé un nouveau contrat 4
tous les adhérents Plein Ciel qui correspon-
dent & nos critéres, lesquels sont les mémes
que pour Calipage : une bonne santé, un cer-
tain professionnalisme... Pour le moment 140
adhérents de Plein Ciel ont signé ce contrat.

Propas recueillis par Gérard Delteil

CALIPAGE en bref

= Calipage a été créé en 1994
par le groupe anglais Spicers.
= 300 adhérents

= 11 ooo références

= 350 M® de chiffre d'atfaires en
zool

= 4.9 % de part de marché

= Ce chiffre d"affaires a doublé
entre 1995 et 2000

= Sur le web
www.calipage.com
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Unidroit

| R
P E R

Une loi mondiale
sur la franchise influencée
par la loi Doubin

UNIDROIT (Institut international
pour l'unification du droit privé)
a é1é créé en 1926, Organisation
intergouvernementale
indépendante, elle a pour
vocation « d’étudier les moyens
d'harmoniser et de coordonner le
droit privé d'Etats ou de groupes
d'Etats et de préparer
graduellement I'adoption par les
divers Etats de régles uniformes
de droit privé »,

Elle compte actuellement 58 Etats
membres et a déja élaboré
plusieurs conventions
internationales.

Dwant I'expansion
internationale de la
franchise, Unidroit a désiré
mettre & la disposition desEtats
un texte régissant une obligation
d'information précontractuelle.
Elle a chargé un Comité d'Experts
Gouvernementaux d'eélaborer une
« loi type sur la divulgation des
informations en matiere de
franchise ».

Le but de cette loi est de fournir
aux législations nationales
souhaitant légiférer en matiére
de franchise un schéma
directeur. Contrairement 4 une
convention internationale, la loi
type ne présente aucun caractére
contraignant, chaque Etat
pouvant procéder a des
adaptations selon ses spécificités
nationales.

La Ioi type a vocation a
s'appliquer & la franchise
nationale et internationale, aux
accords de master-franchise ou
de développement.
Contrairement a la loi Doubin,
elle ne régit que la franchise.

Le projet de loi type a fait I'objet

d'un examen lors de deux
sessions & Rome, aux mois de
juin 201 et avril 2002, Etaient
présents les représentants de
nombreux gouvernements,
certaines organisations
internationales, a titre
d'observateurs, dont I'Union
Internationale des Avocats,
représentée par Maitre Olivier
Gast, Président de la Commission
Franchise. Ce dernier suit de prés
ce projet depuis ses origines et
s'est félicité de l'avancée des
travaux témoignant d'un
rapprochement de la loi type
vers la loi Doubin.

Deux approches s'étaient
opposées lors de la premiére
session, |'approche anglo-
saxone, faisant primer la liberté
précontractuelle et I'approche
européenne soutenant un certain
formalisme pour la protection du
futur franchisé. Lors de la
seconde session, I'on a pu
constater la reconnaissance, par
la quasi-totalité des délégations
de l'importance de la protection
du candidat franchisé,
Contrairement & la loi Doubin,
I'article 5 « Dispenses de
I'obligation de divulgation de
Vinformation =, prévoit de
nombreuses dispenses &
I'obligation de divulgation
d'information, et notamment :

- si les contributions financiéres
annuelles ou contractuellement
prévues sont inférieures a un
certain montant,

- 5i le candidat franchisé exercait
depuis plus de deux ans une
activité commerciale identique
ou similaire,

- 5i le candidat franchisé était
déja en possession de

nombreuses informations sur le
réseau : 5'il a été dirigeant ou
administrateur du franchiseur ou
de I'un de ses affiliés pendant les
six mois précédant la signature
du contrat de franchise ou s'il
s'agit d'un renouvellement ou de
la prolongation d'un contrat de
franchise,

- si un contrat en cours
d'exécution est cedé a un autre
franchisé dans les mémes
conditions.

Lors de la seconde session, cet
article a été modifié. La dispense
d'information lorsque la somme
totale des contributions
financieres confractuellement
prévues est inférieure a un
certain seuil a été supprimée.
Cette disposition etait en effet
contraire a l'objectif de
I'obligation de divulgation, la
protection de la partie la plus
faible.

L'article 6 « Contenu des
informations fournies », énumére
de fagon détaillée les
informations devant étre fournies
au candidat franchisé. Cet article
a fait I'objet de longs débats, la
principale question étant de
savoir i la liste est exhaustive et
fermée, ou indicative et ouverte,
La majorité des participants a
opté pour une liste ouverte, les
législateurs nationaux étant
libres de transposer la liste en
1'état, de supprimer ou d'ajouter
des conditions.

La loi étant applicable a la
master-franchise, le master-
franchisé doit fournir au sous
franchisé des informations sur le
franchiseur.

Lors de sa rédaction initiale, la
loi type ne comprenait pas de
disposition de nature marketing
relative a I'obligation du
franchiseur d'établir un état du
marché général et local des
produits ou services et leurs
perspectives de développement.
La seconde session a consacré
influence de la loi Doubin.
L'article 6 de la loi type impose
désormais au franchiseur de
présenter au candidat franchisé,
I'état général et local du marché
des produits ou services faisant
l'objet du contrat, ainsi que leurs
perspectives de développement.

§'agissant des sanctions en cas
de defaut d'information
précontractuelle, le projet de loi
type se distingue cependant de
la loi Doubin.

L'article 2 du décret de 1991
sanctionne I'absence de remise
du document d'information
précontractuel 2o jours avant la
conclusion du contrat de
franchise par des peines
d'amende (contraventions de
seme classe). L'article 9 « Voies
de recours » permet au candidat
franchise de demander la
résiliation du contrat de
franchise, notamment, un an
aprés I'omission ou l'acte ayant
entrainé le franchisé & conclure.
Il en est de méme si le document
d'information précontractuel ne
contient pas un des « faits
essentiels » requis par 'article 6
ou s'il contient une déclaration
portant sur un fait essentiel
tendant a induire en erreur le
franchisé. L'on entend par fait
essentiel tout renseignement
déterminant du consentement
du franchisé.

La loi type rejoint ainsi la
jurisprudence francaise
consacrant la résiliation du
contrat de franchise pour défaut
d'information en cas de vice du
consentement,

La loi type consacre la protection
du franchisé. Les Etats pourront
choisir les dispositions de la loi

pressing 5 & sec b Buenos Aires :
la franchise ne connait pas
de frontieres.
qu'ils
souhaitent intégrer dans leur
systéme juridique. 1l est a espérer
que sa transposition dans
chaque Etat soit la plus uniforme
possible afin de garantir une
véritable protection des
candidats franchisés dans le
monde.
Catherine KALOPISSIS
Avocat & la Cour Cabinet GAST
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Smallis...

yet beautiful

A I'heure du scandale Enron et
de la remise en cause de
|'image de fiabilite et de
sérieux du Groupe Andersen, ne
doit-on pas s'interroger sur le
gsens de nos valeurs et le choix
de 'organisation dans le
systéme économique ?

Daru: les métiers de I'audit et
du conseil, les chantres de

w reengeniring » et du

« downsizing » auraient-ils
oublié de s'appliquer les
principes qu'ils proposent de
mettre en ceuvre

dans les entreprises pour
améliorer et contrler leur
activite ?

En I'occurrence, la responsabilite
de I'auditeur est lourde car le
risque de faire peser le doute
sur les declarations annuelles
des comptes et sur la qualité de
l'information financiére

au travers des bilans des sociétés
implique le risque d'une perte
de confiance des investisseurs et
des particuliers dans I'économie
d'entreprise.

Rappelons en effet que, dans la
definition méme du métier
d'auditeur et de commissaire
aux comptes, il est constamment
rappelé au dernier des stagiaires
entrants

gue « la comptabilité doit
fournir une image sincére et
fidale de l'activité

économique »,

5i ce n'était plus le cas, sur
quelle qualité et quelle base
d'information les décisions
economiques d'investissement

viendraient-elles se prendre ?

1l semble que la communauté
financiére et le monde des
affaires « redécouvrent » une
histoire qui se répéte, Aurait-on
déja oublié que les comptes du
Crédit Lyonnais étaient
réguliérement contresignés et
certifiés par des auditeurs ?

1l convient cependant de garder
confiance et de ne pas croire que
les comptes des entreprises

ne représentent aucune réalité
économigque. Cependant, le
constat est renouvelé d'une
perte de transparence ¢t d'un
risque de dérive de l'information
économigque quand la logique
du pouvoir et de la politique
s'associe a la logique du capital-
business,

Admettons enfin qu'en dehors
de ces accidents résiduels mais
non meins regrettables

du fait de l'impact médiatique
négatif qu'ils suscitent et de
leurs incidences sur la confiance
des marchés et des investisseurs,
les rouages de notre systéme «
capitaliste démocratique »
fonctionnent et, aussi imparfait
soit-il, ce systéme reste celui qui
genére le plus de valeurs

et de croissance, donc de
l'investissement et de l'emploi
condition qu'il reste tourné

vers les valeurs de l'entreprise et
de l'initiative.

Et ¢'est principalement d'avoir
oublié ces principes de base que
sont le plus coupables

les décideurs des grandes
entreprises de conseil.

En poursuivant une politique de

regroupement et de croissance
effrénée dans une concurrence
internationale amenant au
gigantisme, ces décideurs en ont
oublié les quelques principes
fondamentaux qui permettent
d'assurer un minimum de
qualité au conseil dispensé

a leurs clients.

Le conseil est un métier de
service qui requiert une
connaissance et une
reconnaissance de son client que
seule la proximité par la petite
taille autorise.

5i les méthodes standard
peuvent s'appliquer en matiére
de contrdle comptable,

en matiére de conseil, la
pertinence vient de la souplesse
et de l'adaptabilité des modes
de raisonnement aux situations
spécifiques de nos clients dans
leur contexte d'évolution

et d'organisation sur leurs
marchés,

Les bibliothéques sont pleines
des réflexions de nos élites
sorties des plus grandes écoles
et qui ne jurent que par la
notion d’organisation et de
structure.

Pourquoi ? Parce qu'eux-mémes
ne sont rien sans la structure,
sans la taille et la notoriété
d'une grande compagnie, sans
le pouveir d'une enseigne pour
laquelle ils ne participent

gue de fagon trés indirecte et
trés éloignée & créer de la valeur,
Pourquoi ? Parce qu'ils restent le
plus souvent éloigneés du terrain
et fonctionnent

sur de grands principes de
gouvernance et de management.
C'est la que l'on voit la
différence avec un directeur de
réseau.

En effet, combien d'entre eux
seraient-ils capables, seuls, de
faire preuve de cet esprit
commercial et d'initiative, de
cette force de caractére et de

cette humilité qui caractérisent
le directeur de réseau.

La croissance d'une activité et
d'une entreprise ne se decréte
pas seulement, elle se réalise
chaque jour dans la sueur, le
travail et I'échec ... jusqu'ala
réussite |

Mesdames et Messieurs les
directeurs de réseaux, dans votre
savoir-développer et manager
les réseaux, vous participez
chaque jour et de fagon concrete
a générer de l'activité,

de la valeur et de I'emploi.
Poursuivez votre route et soyez
confiants dans vos potentiels, Ils
sont réels, vos résultats concrets
et mesurables et vos
performances le plus souvent
lowables et fondées sur votre
capacité a entrainer de petites
équipes dans la dynamique du
succes |

C'est parce que, comme vous,
nous croyons a ce choix
d'organisation en petites
équipes et parce que nous
croyons i une meilleure
efficacité de la petite taille que
nous continuerons a vous
épauler en direct dans un service
sur mesure et de proximité,
véritablement adapte a vos
problématiques de croissance et
de structuration du
développement.

En matiere de conseil aussi,
small is ... yet beautiful !

Gérard CHAPALAIN
Gasi Finance
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restructuration du systéme bamcaire
rewte un dessier délicat. Bt 5l one affaire
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