Olivier GAST considére la Franchise comme un moyen d'essor économigue et de

crétion d'emploi et explique le succés de celle-ci.
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Une nouvelle formule
d’expansion commerciale:

la franchise

Quand un chef d’‘entreprise novateur met 3 la disposi-
tion d’'un nouveau venu sur le marché les clefs de sa
propre réussite, afin qu'il puisse la reproduire, il passe
un contrat de “franchise”. Une formule qui est en train
d’“écliater” en France, mais attention: il y a quand

méme quelques pieges.
Celui qui a réussi commer-
cialement peut investir son

experience, ses procédés et peut-

étre sa chance dans la création.

d'une nouveile entreprise. C'est la
formule de la «franchise». Elle a
été mise au point, il y a une cin-
quantaine d’années, par Alfred
Sloane, le président de la General
Motors. Aujourd’huti, les | 200 ma-
gasins franchisés General Motors
realisent un chiffre d'affaires an-
nuel de 385 milliards de dollars.
C’est dire que la démonstration est
irréfutable.

Bien entendu. pour qu‘une nou-
veile entreprise profite de l'aide de
celle qui est déja installée sur le
marché, il faut qu'elle paye.
D°abord un droit d’entrée qui cou-
vre les frais de son information-
formation. plus des royalties qui
peuvent varier de 2 3 5% de son
chiffre d'afTaires.

Mais ce n'est pas trop cher pour
obtenir I'accés aux derniéres tech-
niques, pour étre au fait du monde
difficile et mouvant du business.
Des firmes aussi diverses que Co-
ca-cola, Mac-Donald’s. Novotel,
Rodier, Stemm, Lancel, Christo-
fle. Charies Jourdan. Pronuptia.
Lévitan, Yoplait; Courte-Paille,
Coryse Salomé sont passées par la
franchise pour s'imposer.

Extrémement longue a étre
connue et appliquée en France, la
franchise, qui ne represente encore
que 6,5% environ de chiffre d'af-
fa'xres du commerce de détail, se
déveioppe pourtant aujourd'hui a
une vitesse accélérée. Il y a dix
ans, on comptait une quarantaine
de chaines de franchise. En 1979,
il y en avait deux cent dix. Ay dé-
but de cette année, plus de 400
pour 15000 franchisés, réalisant
plus de 50 milliards de francs de
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chiffre d’affaires. Désormais, il ne
se passe plus une semaine sans que
soit annoncée une nouvelle
chaine: par référence au baby-
boom, on parie du -franchising
boom frangais. Car la France est
devenue le leader européen de la
franchise : ellie “truste™ a elle seule
50% de toutes les franchises recer

sées en Europe. :

Qui sont les franchisés ? Aussi
bien des femmes que des hommes
(un sur deux). A 80% des nou-
veaux commergants: quatre sur
cing n’ont jamais eu aucune activi-
té dans le secteur du commerce,
alors qu’un sur trois de I'ensembie
des nouveaux commercants non
franchisés en provient (vendeurs,
représentants), que les deux autres
ont fait leur expérience sur le tas
comme apprentis et qu'un sur
deux avait déja de la famille dans
le commerce. Les principaux sec-
teurs ou ils s'établissent sont la
laine-mercerie (26%), le papier
peint-décoration (15%) et le sec-
teur alimentaire (supérettes et su-
permarchés Bravo, Cali, Banco,
Shopi...) n’attirant que 7% des
franchises.

En ce qui concerne la réussite,
alors que 90% des nouveaux com-
mergants non f{ranchisés sont
condamnés a disparaitre dans les
cing ans qui suivent leur établisse-
ment, le déchet n'est pius que de
10% chez les franchisés.

Explications d'une telle diffe-
rence: 80% des nouveaux com-
mergants n’ont suivi aucune pré-
paration et 56% se sont lancés
dans I'aventure sans méme avoir
pris de conseils: ils croyaient
connaitre le commerce. D'un-autre
coteé, le farble taux de disparition
des franchises tient a leur sélection
préalable: avant d'accepter les
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postulants, les franchiseurs étu-
dient dautant pius soigneusement
leur candidature qu'il suffit d'un
franchisé incompeétent pour mettre
toute une chaine en difficuité.

Mais la raison essentielie du
succés des franchisés se trouve
dans la dynamique propre du sys-
téme. Ainsi que le précise Me Qliy %
vier G~st, membre de l4 . caéra-
tion traugaise de franchisage : « Le
franchisé profite d'embiée de ['ex-
périence, de la notoriété, de la ga-
rantie d'achalandage liées a
I'image de marque du franchiseur.
Installant sur un territoire nou-
veau une unité d'une chaine
connue, il bénéficie immédiate-
ment, avant méme d’ouvrir ses
portes, d'une clientéle qui connait
son enseigne et la qualité de son
service. L'achat d'une franchise est
avant tout I'achat d'expérience, de
savoir-faire et de clientéle. »

A ces (rois atouts s'en ajoutent
bien d’autres qui permettent a la
franchise de constituer une for-
mule compléte, sans faille, de
réussite. Par exemple. le franchi-
seur forme le franchisé a ses mé-
thodes commerciales et 4 ses me-
thodes de gestion comptable, ad-
ministrative et financiére : il 'aide
le plus souvent pour ia localisation
puis pour l'agencement et I'équi-
pement de son magasin : il lui per-
met d'obtenir des marchandises
moins cheres, soit qu'il les fabri-
que lui-méme, soit qu'il dispose
d’'une centrale d’achats et de four-
nisseurs agreés ; il finance une pu-
blicité nationale dont, par un phe-
nomene de synergie, béneéficie
chaque point de vente local, etc.

Quel est, maintentant, l'intérét
du franchiseur? Me¢ Olivier Gast
voit six bonnes raisons pour une
firme de choisir 1a franchise:

‘e La publicité nationale dont
nous venons de parier est financée
par une partie des royalties versées
par chaque franchisé: le franchi-
seur se trouve ainsi trés rapide-
ment a la téte d’un budget promo-
tionnel considérable.

o C'est grace aux investissements
des franchisés que le franchiseur
développe sa chaine: ce sont les
franchisés qui investissent eux-
mémes dans leur magasin, leurs
stocks, leurs fonds de roulement.
o L'expansion des ventes est plus
rapide. la croissance de ces der-
nieres étant fonction de ['augmen-
ation du nombre des points de
ente.

La franchise crée de nouveaux
venus au franchiseur: droit
dientrée, royalties, ventes d'équi-
ents, de matiéres premiéres,
services et méme, éventuelle-




ment, intéréts sur préts consentis
aux franchises.
e Le franchisé sait mieux que le
franchiseur s'adapter 3 |"évolution
du marché local: il fe connait
mieux, il est plus prés de sa clien-
tele.
® Les franchisés sont parfaite-
ment “motives” : libres entrepre-
neurs, risquant leur capital et ré-
coitant le bénéfice de leur travail,
propriétaires de leur affaire. ils
mettent (out en @uvre pour réus-
sir.

On a pu ainsi calculer, en ma-

de son siége, de son administra-
tion, est de prouver qu'il a effectué
des visites, non qu’il a arraché des
commandes. Au total. le franchisé
a ainsi un rendement pratique-
ment cing fois supérieur 3 celui du
salarié, ce qui laisse a I'entreprise-
mere la possibilité de e rémunérer
beaucoup mieux.

Le développement actuei de la
franchise en France ne va pas sans
certains abus, voire certaines es-
croqueries : manque de précisions
et d'assistance technique données
aux franchisés, contrats a piéges,

FRANCHISE :
ADRESSES ET REFERENCES UTILES

o Fédération francaise de franchisage: 31, rue Sainr-Augustin,‘

75002 Paris. La fédération edite un bullatin mensuel: “Franchising”
(sur abonnement, 200 F/an).

® CECOD (Centrs d’étude du commerca et de la distribution): 19,
rue de Calais, 75008 Paris. La CECOD vient de publier le compte randu
d‘une journée d’étude récermmment organisée sur /e theme “Comment
évaluer une franchise ?” (130 F).

e L’annuasire de la franchise: sgaisment publié par le CECOD, il
présante de facon detaiilés las franchiseurs présents en France, avec
une fiche par anseigne (250 enseignes, ragroupses par sectsur d'acti-
vité), ainsi qu'un bilan de /a franchise en France au 1-1-81 (185 F).

] ise commerciaie et industrielle, par M Jean-Paul
Clément: cat ouvrage de vuigarisation fait le point an 50 questions-re-
ponses. Il psut étra consuite commae un dictionnaire (55 F, dans ies i-
brairies ou 3 /a Fédération francaise de franchissge. Edition: Entre-
prise moderne d’sdition).

® Premier salon international de la franchise. C'ast une pre-
misre mondiale. |l est piacs sous /e patronage de s Fédération fran-
caise de franchisage et il se tiendrs au Parc fioral de Paris, dans le
bois de Vincennes, du 12.au 15 mars 1982. il présentara des modéles
réels, grandeur nature ou reduits, de lieux de distribution st de pro-
duction (magasins, usines, hotals, services divers, etc.). Ouvert au
grand public aussi bien qu’aux professionnals (renseignements: SE-

RETE Amenagemaent, 53, rue da la Bostie, 75008 Paris). Q

tiére de vente de biens d'équipe-
ments (bureautique, par exempie)
et de prestations de services so-
phistiqués  (informatique, par
exempie) que le cout d'une com-

mande -décrochée s'établissait a -

2000 F pour un technico-commer-
cial salarié et i... 416 F seulement
pour un technico-commercial
franchisé.

Explication : le salarié travaille
200 jours par an, le franchisé 240
jours, dans la mesure ou il s'ac-
corde 3 semaines de congés, au
lieu de 5 ou 6, ou il ne prend pas
de “ponts” et ou il travaille 12
heures par jour au lieu de 8. Le
franchisé effectue 4 visites de
clients potentiels par jour, le sala-
rié 2. Une fois sur deux le franchi-
sé enléve la commande, le salarié
n'y parvient qu'une fois sur quatre
ou cinq. Pourquoi? Parce que
seule la commande rapporte au
franchisé; ce qui le force a plus de
combativité, et parce que la princi-
pale obligation du salarié vis-a-vis

ventes de franchises qui n'ont en-
core été testées nulle part, de sa-
voir-faire inexistants ou sans
aucune originalité, de marques qui
ne sont méme pas déposées.

Comment le candidat franchisé
peut-il se prémunir des escrocs,
pour éviter que son réve ne de-
vienne cauchemar?

Me Jean-Marie Leloup, conseil-
ler technique de la Fondation na-
tionale pour le droit de
I'entreprise, propose la formule
suivante :
“REMARSAOBJEXFONDU-
COUFIN".

RE pour réitération : la franchise
ce n'est rien d'autre que de reéité-
rer. de renouveler une réussite... et
cela suppose que cette réussite
existe.

MAR pour marque: celle-ci doit
étre enregistrée par I'Institut natio-
nal de la propriété industrielle.
Pour étre acceptée, elle ne doit
étre ni descriptive, ni déceptive
(risquant d'induire le public en er-
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reur). Elle doit faire ['objet de re-
cherches d'antériorité.

SA pour savqir-faire : celui-ci doit
étre spécifique, éprouvé et trans-
missible. Et il doit étre exprimé
par le franchiseur en un manuel
opératoire clair et précis. Un
exemple, la chaine de restauration
canadienne “La Rétisserie Saint-
Hubert” : elle a établi 52 cassettes
audio-visueiles pour la formation
de ses franchises.

O8J pour objet: sur quoi porte
trés précisément le contrat ? Quei
va étre, clairement défini, le métier
du franchise ? Sur quel territoire ?
Quel sera le statut juridique du
point de vente ? etc.

EX pour exclusivité: s agit-il
d’'une exclusivite d'enseigne? Le
franchiseur a alors le droit de ven-
dre ses produits dans d'autres
commerces de la méme ville, pour-
vu qu'ils ne portent pas cette en-
seigne. Ce qu'il n'a pas le droit de
faire s'il s'agit d'une exclusivité de
fourniture.

FON pour fonctionnement : com-
ment sont fixés les prix ? De queiie
assistance technique bénéficiera le
franchisé ? Sera-t-il libre d’exercer
une autre activité ? etc.

DU pour durée: le contrat est-il
conclu pour une durée indétermi-
née, ou déterminée. comme c'est le
cas le plus fréquent (3 a 5 ans)?
Dans quelles conditions chacun
des deux partenaires peut-il re-
prendre sa liberte ?

COU pour cout du contrat: quels
sont précisément les montants du
droit d’entrée, des royalties, des
participations pour la formation
du franchisé, des participations 2
I'action publicitaire ?

FIN pour fin de contrat: qu'est-ce
qui peut amener une rupture du
contrat ? Dans queiles conditions
le franchisé peut-il ceder son
fonds de commerce ? A qui ? Sous
quelles réserves de la part du fran-
chiseur ?

La Fédération francaise de fran-
chisage a établi un code de déon-
tologie. Mais il n‘a, bien sir,
aucun caractére obligatoire. Fau. -
dra-t-il aller plus loin et régiemen-
ter ? C'est ce qu'ont fait les Etats-
Unis en votant une loi speciale, le
Full Disclosure Act. qui impose aux
franchiseurs la révélation (discio-
sure) aux candidats franchisés
d'une série compiéte (full) d’infor-
mations extrémement précises et
détaillées sur la franchise qui leur
est proposée. Une loi. somme
toute, qui impose cette collabora-
tion impeccable entre franchiseur
et franchisé, car la réussite de I'un
ne peut venir que de la réussite de
I"autre. Gérard MORICE B
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