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La parfumerie sélective

a decouvert la franchise il v a
quatre ans, avec Thelem

et ses enseignes Process Blue et
les Terianes. Le succes de Thelem
a fait la pub de la franchise. et
certains ne sont pas loin de penser
qu'elle pourrait bien étre la voie
d'avenir des commercants
mdépendants. Encuéte sur

les avantages et les inconvénients
d'un svstéme qui commence

a faire des émules.

“est un gros vaisseau
bleu. lurnineuws, clair. o
les produits sont soi-
eneusement classés par carégo-
ries. dans une ambiance un peu
furmriste. avee des virres. du
bois. Une grande bouticue. avec
des prix bas. des allées larges
pour rassurer des consommatri-
ces plus familieres des linéaires

d"hypermarchés que des discus-

stous desthéticiennes; dail-
leurs elle est ancrée al'abri -
J'un cenme commercial. au Mans.
Aux quate coins de la France.

a Nantes. a Avignon, a Chareau-
roux. dans la région parisienne.
des bulles azur toutes sem-
blables éclosent les unes apres les
antres. 3 un rvthme soutenu.
Déja 35 boutiques qui arborent
avec fierté [a banniere Process
Blue : 35 parfumeurs-détaillants.
(qui se sont lancés dans une
expérience pionniere en France
dans ce secteur de distribu-

tion (st L'on excepte Yves Rocher.
dont les magasins ne vendent
(ue des procuits a sa marque) :
la franchise. Du point de vue

de la cliente. il est impossible de
reconnaitre une franchise d’une
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La boutique
Process Blue 4
Ermont, dans
le Val d'Oise

- boutique appartenant a une
i chame a suceursales. Toutes les

cleux se basent sur un concept

| bien défini. servi par une archi-

tecture intérieure et extérieure
-standardisée au déral pres.
Cest 2 I'intérieur du svsteme

“1_tque tour est différent:

Un suzerain et
S8 Vassatx

| Thelem (cing associés qui ont

imaginé Process Blue et les Terianes.
denx concepts bads sur la fran-
chise) est le premier réseau a avoir
teneé avenrure en 1992,

Quatre ans apres. leur succes fait
dles émules et d'autres véseaix
de franchise ont vu ou vont voir
le jour. Powrtant. la franchise
fait encore figure d épouvantail
pour bon nombre de déraillanes
sélectifs. Le point sur les avan-
tages et les inconvénients de ce
SYSTEINe encore Mecommnu.

. La franchise, c’est une méthode

de collaboration entre deux
entreprises, le franchiseur et.le
franchisé, basée sur lexploita-
tion d un concept. ¢ est-a-dire une
eriseigne cominune. une trans-
mission de savoir-faire et des pro-
cluits et services (comme la
formation). « La franchise. ¢'est
un suzerain et ses vassatx. ou
une locomotive et ses wagons ».
décrit Me Olivier Gast, avocat

spécialiste de la franchise. auteur

de nombreuses publications

sur ce theme et artisan clu contrat -

de franchise de Thelem.
Lintérét pour les franchisés est
triple : ils bénéficient de la

Les cing associés de

Thelem, de gauche & droite :
Christian Choloux,

Edgar Pelhate, Catherine
Bonsch, Charles Girounes

et Patrick Tardif,

Thelem sert aujourd‘hui de
modéle qux nouveaux
franchiseurs

nororiété de I'enseigne et done
de la communication faite
autour. ils bénéficient d'une logis-
tiue cqu'ils ne powraient

pas avoir seuls et enfin ¢ un wans-
fert de savoir-faire. « puisque

le franchiseur se doit de levr don-

1ier un avantage compétitif ».

explique Chantal Zimmer. délé-
gué genéral de la Fédération
francaise de la [ranchise (FFE).
Ces avanrages ont bien évi-
demment un cotir..(est la raison
pour lacquelle le franchisé paye
an droit denerée (fixé a 55 000 F
pour Process Blue. par exemple).
une redevance de fonctionne-
ment (1.5 % du chiffre d'affaires
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Les garanties du franchisé

Depuis 1989, la loi Doubin (sur le commerce associé) encadre
la signature d’un contrat de franchise pour permetire au

‘candidat franchisé de se faire une idée précise de 'enseigne

qu’il souhaite rejcindre, avant tout engagement financier,

et limiter la tentation pour le franchiseur d’embellir la réalité.
Cette loi exige que soient divulguées au candidat un certain
nombre d’informations (dont le contenu est fixé par décret)
20 jours avant la signature définitive. Ce document d'infor-
mations précontractuelles (dit document Doubin) contient notam-
ment le bilan, les points de ventes du réseau, ceux qui en

sont partis, les caractéristiques du franchisé type, un certain
nombre d'indications juridiques qui permettent au franchisé

de signer en toute connaissance de cause,

La parfumerie Beauty Success d’Evreux dans I'Eure -

hors-taxe chez Process Blue. ce
qui comprend notamment
I’adhésion a la centrale de réfé-
rencement qui gere les accords
commerciaux) et enfin une rede-
vance de publicité (2 % du
chiffre d’affaires hors taxe).
Ce fonctionnement permet un
effet de levier particuliérement
efficace. Plus le nombre de fran-
chisés angmente, plus le bud-
get publicitaire augmente.
Or, plus il v a de publicité, plus
il v a de clients. Et donc plus
le chiffre d’affaires augmente, ce
i permet d’ accroftze encore
le budget publicitaire... « Peu de
gens comprennent ces phéno-
menes de leviers, qui sont la véri-
table ingéniérie des réseaux »,
commente Me Olivier Gast. Mais
certains trouvent que la franchise
est bien chére pour le franchisé.
« Il faut comprendre que
Thelem a investi plusieurs mil-

lions de francs pour ouvrir un
site pilote et valider le concept.
(C’est un raisonnement industriel
qui entre dans le commerce de
détail : investissement et amortis-
sement. Le franchisé ne prend
pas les risques de la création et
achéte un systéme qui a déja
fait ses preuves », explique

Me Olivier Gast. En plus de

ce cotit, il ne faut pas oublier que
le franchisé est un investisseur,
qui doit pouvoir injecter phu-
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Me Olivier Gast : « Il faut que le franchi-
seur impose sa loi mais cela ne peut mar-
cher que si le franchisé gagne sa vie »

sieurs millions de francs par-
fois pour I'achat d’un commerce
et son aménagement, ou

la transformation totale d'un
commerce existant.

/independance dans
'interdépendance

Le franchisé. outre sa contribu-
tion financiére au fonctionne-
ment du réseau de franchise, s'en-
gage & honorer un certain nom-
bre de regles. au premier rang
desquelles se situe le respect du
concept. Il se coule dans un moule
et n'a plus le choix de la cou-
leur de sa moquette ou de I'agen-
cement e son point de vente.

« I doit absolument tenir sa pro-
messe, sinon il v a tromperie et
il crée du tort a tous les autres
franchisés. Le role du franchiseur
est de garantir la pérennité

du concept : il a a sa disposition
les movens de faire appliquer
son concept, et cela peut aller
jusqu’a I'éviction du réseau »,
explique Chantal Zimmer (FFF).
Outre ce devoir impératif,
s'ajoutent I'obligation d’ouvrir
son magasin en harmonie avec
les horaires du centre commercial
o il est souvent situé (pzufois
sept jours sur sept) mais surtout
celui d’envover son personnel
en formation continue. « La for-
mation. c'est une des pierres
angulaires de notre concept »,
explique Catherine Bonsch,

dg de Thelem. « Les équipes de
ventes doivent couper le cor-
don ombilical avec la parfumerie
d’autrefois. Outre la forma-

tion initiale, les équipes doivent
constamment se remettre

a niveau car les bonnes équipes
font les bons magasins ».

Bref, le franchisé a la couleur
dun commercant indépen-
dant, mais il ne I'est plus comple-
tement. Ses intéréts sont
étroitement entrelacés avec ceux
de son franchiseur et de ses
homologues franchisés.

« La franchise, ¢’est I'indépen-
dance dans I'interdépendance »,
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résume Chantal Zimmer.

« It faut que le franchiseur impos:
sa loi mais cela ne peut mar-
cher que si le franchisé gagne s:
vie », ajoute M¢ Olivier Gast.

« I bénéficie pour cela d'une sur
rentabilité. qu'il n’aurait pas
s'il était resté indépendant. Ces
cette sur-rentabilité. parfois
importante. qui lui permet de
rémunérer son franchiseur ».
Mais que se passe-t-il si la sur-
rentabilité 1t est pas au rendez-
vous ? « Si un franchisé ne
marche pas. nous mettons tout
en ceuvre pour relancer la
machine. Notre animateur de
réseau va voir quel est le pro-
bleme, nous réinjectons de la pul
51l le faut. etc. Nous avons une
obligation de résultat », affirme
Catherine Bonsch. Effective-
ment. les tribunaux sanctionnen
des franchiseurs un peu légers.
cormume I'a montré un récent arré
de la Cour de cassadon (du

30 janvier 1996) qui a reconnu
la responsabilité du franchi-
seur dans la faillite d'un point d.
vente. Nova Meubles, franchisé
de But, a obtenu 20 MF d'in-
demnités. parce qu'il avait réa-
lisé 30 % de ventes en moins
que celles fixées par le budget
prévisionnel du ranchiseur.
Thelem est I'exemple méme de
la réussite sur le terrain. D'ici
la fin de |'année, une centaine
de magasins seront ouverts aux
enseignes Process Blue ou les
Terianes, pour un objectif visé d
250 magasins environ a terme.
Le chiffre d'affaires fin 1995 éta
de 300 MF environ et devrait
tourner autour de 400 MF pow
1996. A fin mai, les magasins
Process Blue existants étaient e
progression de plus 15 % en
moyexnne par rapport a la mén:
période de ['année dernitre.

En 1995, les boutiques Teriane
(concept parfumerie tradi
tionnelle. avec service et conseil
ont vu leur chiffre d’affaires
grimper de + 4,5 % en 1995
(par rapport a 1994, en compa
rant des magasins existants

a périmétre equivalent), alors
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Ne devient pas franchisé qui veut

Parce que la force d’une chaine réside dans la force de son
maillon le plus faible, le choix des franchisés est loin d'éfre laissé
au hasard. lls sont triés sur le volet, selon des critéres siricts.
Thelem refuse chaque mois plus d'une dizaine de candidatures,
dont certaines trés avancées. Dans un autre domaine, Geneviéve
Lethu, dont la marque d'arts de la table est célébre, ne refient
qu'une vingtaine de candidatures sur plus de 1 000 par an. Pre-
mier critére : la capacité d'investissement. Le franchisé doit pouvoir
avancer les fonds pour I'achat et I'aménagement d'une boutique.
Si la boutique existe déja, elle doit avoir la taille du concept ou
pouvoir ére agrandie, et surfout éfre bien située. Pour Process
Blue, c’est le cenfreville ou le centre commercial, et pas dans
n'importe quelle ville. Il faut pouvoir drainer un nombre suffisant
de clients. Mais le critére le plus important, c'est I'état desprit du
futur franchisé. « Ce n’est pas uniquement une question financiére »,
explique Catherine Bonsch (Thelem). « Nous voulons des gens
qui s'impliquent et adhérent & notre concept. Une franchise ne
fonctionne que si cest un réseau & part enfiére. Nous devons éfre
vigilants pour que nos partenaires soient fiables @ long terme ».

que la profession affichait

un recul global pendant la méme
pétiodle. Des chiffres qui sédui-
sent bon nombre de parfumewrs
détaillants, comme I"avoue
Monicue Séguin, franchisée de
Nantes. « J'aurais préféré
continuer a exercer mon meétier
de facon traditionnelle, en
chouchoutant les habituées et
sans devoir le samedi me sou-
cier plus de réassortir mes rayons

que cle prodiguer des conseils.
Mais il faut aller dans le sens
des affaires ». explique cette
détaillante qui a vingt-cing ans
de métier. Les chiffres sont
parlants. La fréquentation a plus
que doublé par rapport a

| son précédent magasin installé

dans la méme galerie mar-
chande, avec un chiffre d’affai-

- res de 9 ME par an.
Thelem. si décrié au moment du

Beauty Success : e golt de la franchise et
le méme type de fonctionnement

Les associés de Beauty Success (de gauche
a droite : Pascale et Béatrice Piot, Frangois
et Marc Juric, Jackie et Lovisette Piot
(debout), Claude et Christiane Poirel (assis),
Georges et Lucienne Juric (debout), Marie-
Claude Dapra (assise), Nicole et Philippe
Georges et Jean-Pierre Dapra (assis)

lancement de sa franchise, se met
a faire des émules. Les groupe-
ments de parfumeurs, qui ont vu
le jour il v a une dizaine d’an-
nées, commencent a se rendre
compte des limites d'une asso-
ciation au fonctionnement
démocraticue (un homme. une
voix), trés pénalisant dans un
contexte de guerre commerciale.

Association de
hienfaiteurs

« Le groupement n'a aucune effi-
cacité car la décision est trop
diluée, c’est une mosaique ingé-
rable », affirme Claude Poirel,
qui a vécu deux groupements
avant de lancer avec cing associés
le réseau Beauty Success.
Beauty Success se veut différent
de la franchise, avec un contrat
fait sur mesure dit de coopéra-
tion commerciale, mais son fonc-
tionnement présente de fortes
similitudes avec celui de Thelem.
Ses résultats aussi ont de quoi
faire réver. Le pilote Beauty
Success, créé en 1994 a Albi par
(Claude Poirel. a vu son chiffre

d’affaires gonfler de plus 40 % *-

en 1995 et les quatre premiers
mois de 1996 sont tout

aussi prometteurs : + 30 %.

A Périgueux, c’est le meéme
sché-ma qui s’est enclenché.
Une parfumerie traditionnelle
s'est agrandie pour se plier

au concept Beautv Success. Son =

chiffre d’affaires est passé

~de 62 12 MF alors que dans le -
" méme temps, une parfumerie

Marie-Jeanne Godard s’ouvrait.
Pour I'ancien vice-président
du groupement Préférence, « c’est

S
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bien difficile de progresser quand
20 % tirent, 30 % sont la pour
voir et les 50 % restants fichent
tout par terre ». C'est aussi
P'opinion de Christian Choloux,
le président de Thelem, qui

a été le premier a créer un grou-
pement de parfumeurs il ¥ a
treize ans. I'ancétre de Thelem.
« Cest toujours le méme petit
novau dynamique et bénévole
qui tire la charrue, et le bénévo-
lat a ses limites », estime-t-il.
Une analyse qui a certainement
pesé dans le choix récent de
Michel Arnal d’opter définitive-
ment pour la franchise (voir
encadré Ego). « Le groupement
est un bon moven de survie,

la franchise un bon moven de
développement », confiait-il
début jun. «Thelem a 'avantage
détre le premier et le seul

pour l'instant. Cest un bon
modele. Il est logique que

NOUS NOUS positionnions sur ce
créneau, pour innover ».

De la a tirer de la réussite de
Thelem et de Beauty Success des
enseignements géneraux sur
Iavenir radieux de la franchise,
iln'y a qu'un pas que ses
défenseurs n’hésitent pas a fran-
chir. « Regardez dans des sec-

_teurs comme la coiffure.

La franchise, sous I'impulsion
de quelques leaders comme
Jean-Louis David, Jacques Des-
sange ou Jean-Claude Biguine.
a modernisé tout un réseau
pour miewx répondre aux
besoins des consommateurs ».
avance Chantal Zimmer.

« Le marché de la distribution
en parfumerie est en plein
bouleversement. La franchise
permettrait a bon nombre de
commergants
installés de conti-
nuer & vivre,

de faire face & la
CONCUITENCE ».
Pour Olivier Gast,
le probleme

s€ pose aussi en
terme de survie.
« Il s’agit d'un
combat entre le
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commerce de détail et la grande
clistribution, un vrai rouleau
compresseur. Or, aujourd hui,

le commergant indépendant
meurt, tous secteurs confondus:
I.a concurrence se fera entre
chaines. La chaine a un avenir
brillant, car c’est le meilleur
outil contre la grande distribu-
tion. Et sans la franchise, .

¢’est la mort du commerce
indé-pendant organisé ».
Mais la franchise a aussi ses -
détracteurs, qui détestent I'idée
d'éwre pieds et poings liés

a un franchiseur tout puissant.
Daniéle Dumoulin, présidente
dlu groupement Préférence, est-de

ceux-1a, avec des arguments
qui ne doivent pas laisser indif-
férents nombre de détaillants.

« J'espére bien que demain, la
mode de la franchise sera passée.
(est triste et horrible de voir
les centres-villes s’uniformiser,
il n'y a plus d'individualité »,
déplore Daniéle Dumoulin, qui
n’envisage pas une seconde

de transformer son groupement
en franchise.

« La parfumerie traditionnelle
est un pole d attraction impor-
tant dans un centre-ville. Nous
pensons que nos enseignes doi-
vent garder leur personnalité et
ne surtout pas se standardiser.

Acte de naissance d’Ego

“Une nouvelle franchise vient de naitre
dans l'univers de la parfumerie. Raison
socidle : Michel Chardin SA ; enseigne :
Ego ; dirigeants : Claude Chardin et

& Biarritz; concept : libreaccés consell sur
une surface' de 150 & 300 m? ; implanta-
fion prévue en France et a |'étranger.
Claude Chardin et Michel Arnal vien-
nent de poser les fondations d'une nou-
| velle aventure. Le premier est un pro de
la franchise (qu'il a pratiquée dans le bri-
colage), le second apporte toute son
“expérience de parfumeur et d'animateur
de réseau. « Les parfumeurs ont toujours
choisi entre tradifionnel et libreservice.
Ego occupe le créneau médian du libre-
accés assisté, une offre qui correspond
aujourd'hui aux attentes de 80 % de la
clientéle », explique Michel Amal. Les ambitions affichées sont
claires : en ouvrant 2 & 4 magasins par mois, devenir le leader de
la parfumerie franchisée fin 1998. Le cahier des charges semble
simple : la choix du séleci, qui n‘empéchera pas, selon la superficie
et la concurrence, de référencer quelques produits leaders du mass
et de la parapharmacie ; 'option nefte et claire des cabines de soin ;
de nombreuses conseilléres de vente ; une polifique commerciale
ajustée & I'environnement ; une communication qui fasse « de

Claude Chardin (en haut) et
Michel Amal se lancent dans
I'aventure de la franchise

-chaque ouverture, un événement ». Les régles de base 2 Un droit
d'entrée de 50 000 F, une participation aux frais de fonctionnement

“de 1,5 % du CA et au budget de la communication. Comme pour

pecte, les points de vente seronf en fous:

Michel Armal ; domicile : rue Alan Seeger
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Les dix commandements du franchiseur et du franchise,

selon la Fédération francaise de la franchise

Franchiseur

© Des capitaux nécessaires tu disposeras.

© Une étude de marché tu feras.

© Une marque tu protégeras.

O Ton concept tu expérimenteras.

© Ton savoir-faire et ton image de marque tu développeras.

Varticle premier de la loi Doubin tu res ras.
p

@ Le code de déontologie fu appliqueras.

© les franchisés tu sélectionneras.

O Le respect de 'image de marque tu contréleras.

(® La pérennité du réseau tu assureras.

Franchisé

© les contraintes du commerce fu conngaitras.

© Des capitaux suffisants tu disposeras.

© Le systéme de la franchise tu apprendras.

O De l'esprit de la franchise tu t'imprégneras.

© Le code de déontologie tu integreras.

@ Une étude des enseignes tu réaliseras.

© En toute responsabilité tu signeras.

© Limage de marque fu représenteras.

O le réseau tu respecteras.

@ Le consommateur tu satisferas.

L'un de nos adhérents est la par-
fumerie Bouteille, a Cannes,

qui a 100 ans. Beaucoup d’au-
tres affaires ont ce tvpe de
notoriété, comme la parfumerie
Debernard a Limoges, la plus
ancienne de France ». Pour
Daniéle Dumoulin, le groupement
Préférence, qui réalise 40 % de
ses achats en centrale, « a aidé
les gens & passer des caps diffi-
ciles, du fait-de la solidarité ».
Mais elle reconnait que certains
ont quitté Préférence, pour re-
joindre des réseaux de franchise.
Les critiques contre la fran-
chise ne viennent pas seulement
des groupements, mais aussi

Il s’agit d’un combat
entre le commerce

de détail et la grande
distribution. Et sans
la franchise, c’est la_
mort du commerce

des chaines a succursales,

avec des arguments résolument
inverses. « La franchise, c’est
intenable. Nous n’avons pas assez
de pouvoir sur les franchisés »,
estime un opérateur d'une chaine
de parapharmacie. qui préfére
garder I'anonymat. « Une fois que
votre franchisé a appris votre
savoir-faire, il n’a plus besoin de
vous. La distribution moderne
est un combat de titan. Il faut en
avoir les moyens. Avec une
franchise, on se développe tres
trés vite. Mais a la fin, chaque
franchisé est un boulet ».

(Pest pour contrer ce genre

de critiques que les dirigeants de
Thélem s’obligent a constam-
ment faire évoluer leur concept.
[Is viennent, par exemple,
d’ouvrir & Angers un magasin de
400 m? avec un institut doté
d’un concept spécifique Process
Blue. Et ils voient plutot d'un
bon ceil la création de réseaux de
franchise concurrents. « Ga
prouve qu’on a choisi la bonne

inferrain‘qui nafira fin seplembre & Biarriiz. ! . 10 ., , | voie», sourit Christian Choloux.
b ; i e e mdependunf organise NATHALIE MOISSON
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