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'INTERNATIONALISATION DES CHAINES BUTE SUR MAINTS OBSTACLES

de Ia franchise. Le Journal du

OUPLESSE, pragmatisme et Opportu-

nisme. Généralement considérées

comme des conditions de la réussite

dans le prét-a-porter, ces regles font
figure de Tables de la Loien matiére de stra-
tégie d’exportation des chaines de franchise.
Sans interdire pour autant aux enseignes de
se fixer un cap qui voit 1'Europe promuc au
rang de bassin d’expansion naturel, Toutest
possible au-dela. En termes de choix de la
formule juridique d’abord : filiale 2 100%,
joint-venture, masterfranchise... Ou encore
en termes de calendrier d’implantation dans
les différents pays : les décisions sont sou-
veat subordonnées 2 1a découverte du <bon»
partenaire local, ou supposé tel, Et la fasci-
nation exercée par les Etats-Unis et le Japon
ameéne parfois 2 bouleverser les plans les
mieux établis. Pas toujours avec raison.
Reste un constat plutdt optimiste : «Le prér-
a-porter et les cosmétiques figurent parmi les
secteurs les plus actifs & l'exporiation»,
observe Chantal Zimmer-Hélou, délégué
général de la Fédération francaise de la
franchise.

Quelques chiffre issus du Guide de la fran-
chise du Journal du Textile tendent & con-
forter cette observation : sur les 22 enseignes
francaises comptant plus de 100 unités, 20
sont présentes 2 1'étranger. Seules manquent
2 I'appel New Baby, issue il est vrai d'une
organisation de type groupement, et Préna-
1al. Encore ce développement hors des fron-
tidres connait-il des stades wes différents, de
Kiosk (2 boutiques annoncées 2 I'étranger),
Z (5 unités aujourd’hui) ou Devernois (sept
magasins), 3 Phildar et Pingouin (plus de
1.000 points de vente chacun), en passant par

La franchise elle aussi vit 4 'heure de | ‘internationalisation. Nom-
bre de chaines frangaises ont déja entrepris de se développer hors des
frontiéres: le Salon de la franchise consacrera cette évolution en orga-
nisant en son sein et pour 12 premiére fois un Sympasium international

Textile fait le point sur les caractéristi-
ques et le poids économique de la formule en Allemagne et en Grande-
Bretagne. Ainsi qu’en livrant les témoignages de franchiseurs frangais
qui ont déja traverse les frontiéres.

Caroll (une centaine) ou Rodier-Femmes
(plus de 250). Sil'on se limite aux chaines
comprises entre 40 et 100 unités, une qua-
rantaine dans le Guide de la franchise, la pro-
portion des «exportateurs» descend 4 environ
deux tiers.

i gl

marché ».

L'ouverture de magasins 2 l'étranger
releve plus parfois, pour les chaines de
moyenne importance, d’opportunités que
d'une réelle volonté : «Les trois franchises
Infinitif de Diisseldorf, Beyrouth et Bruxel-
les ont éi€ ouvertes par d anciens clients mul-
timarques qui souhaitaient s'assurer
exclusivité de la marque dans leur ville»,
explique Edmond David, responsable du
développement chez le fabricant.

Mais dans la foulée, ce dernier concdde
que 1'exploitation «est plus difficile qu'on le

- «Lors de la mission export & Singapour
organisée en décembre dernier par la
Fff, l'une des enseignes a dit annuler sa par-
ticiparion a la deriére minute ; tous ses
documents commerciaux élaient rédigés en
frangais, et elle n'avait préparé aucune tra-
duction en anglais». Rapporiée par I'un des
participants au voyage, cefte anecdote est
significative du manque de réalisme dont
souffrent encore certaines chaines désireu-
ses de s'exporter. Cette difficulté a amené
ces derniers mois la Fédération frangaise de
la franchise & multiplier les voyages d'explo-
ration hors des frontidres. Aprés I'Allema-
gne au début mars figurent par exempie au
programme 1989 le Canada (mai), I'Espa-
gne et le Portugal (juin), I'htalie (novembre)

LA EEE MULTIPLIE SES MISSIONS
D’EXPLORATION A LETRANGER

ou encore une deuxiéme mission & Sin-
gapour.

Au cours de ces voyages, les participants
rencontrent un ceniain nombre d’institutions
dont dépend la configuration du paysage
commercial local (banguiers, promoteurs...)
ainsi que quatre 3 huit partenaires potentiels
en moyenne.

«Nous aimerions enrichir ce programme
par l'organisation de réunions de prépara-
tion destinées & indiquer aux participants les
principales caraciéristiques du pays qu ‘ils
vont visiter», indique Chantal Zim-
mer-Hélou, délégué général de la Fff. Dans
leur forme actuelle, les missions A I'étrager
attirent en moyenne une dizaine de fran-
chiseurs.

Pierre Bruhin (Fil & Fil) : <L ‘essentiel ost Enc l: (Camll)
d'avoir une menialité d'Europdens.  €lrange’ doit 8tre lgader sur son

pensait, notamment pour des problémes de
‘notoriété». Une implantation 2 grande échelle
exige donc une démarche plus construite.
Une barterie d'études préalables en particu-
lier. Alain Manoukian dispose ainsi d’un
«service interne chargé d'éablir un canevas
des obligations juridiques, des contraintes
administratives, concernant le port..., expli-
que Laurent Convert, coresponsable (avec
Ariane Barret, Lisette Van Leuwen et Chris-
tophe Favrel) du développement a I'éranger
du franchiseus. Notre cabinet d'avocats y
ajoute le conirat de travail-type dans le pays
d'accueil, ainsi qu'une synthése des régle-
mentations et jurisprudences en matiére de
droit du travail. Nous faisons enfin appel @
des bureaux d'érudes pour connaltre les par-
ticularités en matiére fiscale».

Les ligvres levés par ces €tudes sont sou-
vent loin d'étre négligeables : C'est ainsi
qu'en ltalie, «le droit d'exercer une activité
de déwaillant est soumis a ['obtention d’une
licence, décernée au niveau municipal, et
pour un Secleur d’acitivité donné, explique
Chantal Zimmer-Hélou : un magasin dési-
rewx de vendre du prét-a-porter ei des chaus-
sures devra obtenir deux autorisations, et
ainsi de suites. «Aux Pays-Bas, un commer-
cant ne peut ouvrir boutique sans avoir
obtenu un dipléme attestant de ses capaci-_
tésw, reprend Laurent Convert. L’avocat Oli- |

vier Gast souligne quant & lui I&5 difficultés N

tencontrées parfois pour rapatrier les royal- /
ties : «Le transfert est totalement libre dans
la plupart des pays occidentaux, explique-t-

8, & !A'

e partenaire  Claude Négre {Link} : «Un & chaine ne
peut s 'exporter que s elle es! 1765 forte
dans son propre payss.

il © Amérique du Nord, Australie, Nouvelle
Zélande... et Europe, & l'excepiion de la
Gréce. En revanche, dans la plupart des pays
en voie de développement, la possibilité de
rapatrier les royalties est soumise & autori-
sation du gouvernement, au vu du contrat de
franchise». La démarche est loin d'étre pure-
ment formelle : il a fallu 2 I'avocat une lon-
gue année de négociation avant d’obtenir des
Tajwanais le feu vert pour son client Free
Time.

Faut-il adapter le produit
4 chaque pays?

Au chapitre «aspects pratiques», le fonda-
teur et animateur de Fil-a-Fil Pierre Bruhin
ajoute encore la nécessité d'une étude de
logistique : «A partir du moment o onaun
mental d'Européen, il n’est pas plus compli-
qué d’ouvrir & Hambourg qu 'a Vesouls,
affirme-t-il. Avant d'expliquer, en accord
parfait avec le directeur du développement
de «Z~, Jacky Simon, que n’importe quelle
ville en Europe peut étre livrée en 48 heures
ou 72 heures. «Mais ['organisation des
livraisons doit étre étudiée, avec un examen
sérieux des différents transporteurs».

Encore ces différents éléments matériels
supposent-ils au préalable que 1a collection
«tienne le coup» dans le pays choisi. Jean-
Loup Tepper, 'un des associés de Kookal,
et Laurent Convert soulignent la valeur de
test du comportement du produit en diffu-
sion. «Commencer par le circuit multimar-
ques est pour nous une régles, indique le
premier. C’est alors que se pose la question
de fond : le concept doit-il, ou non, étre

adapté 7 Pierre Bruhin et Jean-Loup Tepper
répondent clairement par la négative :
«L'émergence de socio-styles au niveau inter-
national permet de servir dans chaque pays
le méme créneau de clientéle avec un pro-
duit, un prix, et un look de magasin inchan-
gés», affirme le patron de Fil-a-Fil. Plus
nuancé, le directeur du développement de
Caroll, Eric Saiz, explique que «la base,
¢ ‘est-a-dire la partie basique de la collection
et la publicité, sont conservées, mais que les
partenaires locaux ont la possibilité d'ajou-
ter dans les magasins une petite partie de
production propre», fabriquée localement
sous le controle de Caroll, ou directement
par le franchiseur.

Appuyé sur son expérience en Belgique (3
magasins) et en Jtalie (2 unités), Jacky Simon
n"est pas loin de faire une réponse de Nor-
mand : «Le marché belge est proche de la
France et ne nécessite pas d'adapiation par-
ticuliére, alors que I'lalie réclame un pro-
duit spécifiques. Quant au conseil Claude
Négre, représentant en France du cabinet
japonais Link Consulting Associate, qui
publie ces jours=ci un ouvrage sur «la master-
franchise, il distingue les adaptations de
forme, «par exemple le fuit pour Mac Donald
de servir ses hamburgers avec de la sauce
au soja au Japon~, et les modifications de
fond, «qui font alors sortir du cadre de la
franchise».

Le mirage
americain

Au rang des premiéres figurent évidem-
ment les différences de conformations d’un
pays 2 l'autre. «Norre démarrage en Norvége
est plutdt lent», concdde Jean-Loup Tepper,
Kooka! ayant abordé les grandes femmes
scandinaves avec le méme produit qu'en
France... et son principe de taille unigue.
Aux Etats-Unis, Alain Manoukian s'est
heurté de son cOt€ 2 un probleme de prix :
aprés des débuts difficiles, le fabricant de

maille a renoncé 2 importer son produit de
France, et reporté la production sur Hong

Kong. Plus anecdotique, Laurent Convert
releve qu'il «est inutile de chercher a ven-
dre de 1'orange aux Hollardais, car ¢'est la
couleur de la reines.

Reste enfin le choix d’une structure juri-
dique pour aborder le marché. Kookal, qui
«a une organisation trop légére pour implan-
ter des filiales~, COmMmence par (EsIEr s par-
tenaires en signant une franchise pour un ou
deux magasins. Si I'expérience s'avére con-
cluante, le franchiseur de la rue Réaumur
leur accorde alors une master-franchise.
Exception faite des Etats-Unis, ol elle est
présente dans une joint-venture, €t du Japon,
o elle a signé une licence, Caroll a égale-
ment choisi I'option master. «Le partenaire,
individu ou société, doit avoir une excellente
connaissance de la distribution de prér-a-
porter dans son pays», souligne Eric Saiz.
Claude Nagre y ajoute la nécessité «d'avoir
une surface financiére suffisante pour sou-
tenir les investissements nécessaires au déve-
loppement de la marque».

Quant & Alain Manoukian, il a préféré
monter ses propres cellules de développe-
ment. En Espagne, en Italie, en Suisse, 2
New York et au Danemark (pour I’ensem-
ble de la Scandinavie), le franchiseur entre-
tient ainsi une équipe de trois personnes : un
«développeur», un commercial chargé de
faire le lien entre ce dernier et le sitge, et
une chargée de relations publiques. «L Yim-
plantation démarre toujours par louverture
d'un magasin en propres, indique Laurent
Convert.

Mais si de manitre générale le choix
master-franchise ou filiale apparait relative-
ment ouvert en Europe, Pierre Bruhin est
beaucoup plus catégorique concernant les
Ftats-Unis : s'il est bon d’avoir un autoch-
tone dans son tour de table «celui-ci ne doit
Jjamais étre majoritaires, insiste le patron de
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