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La franchise,

derniére-née et porte-drapeau
du commerce associé, se porte bien. o ekt
Le profit dans le partenariat, tel est son mot d’ordre. TS

Attention avant d’y souscrire : séduisante et rassurante,
la franchise n’en est pas moins traitresse a ses heures.

ranchising ». « franchisage »

ou «f{ranchise », trois

termes semblables pour dé-

signer une méthode de dis-

tribution originale et recon-

nue aujourd’hui comme
une composante du commerce.associé,
aux cotés des coopératives de détaillants
et des chaines volontaires.
Particulierement bien adaptée au petit
commerce spécialisé. la franchise
commence & donner le change aux
géants de la distribution. David contre
Goliath ?... Pourquoi pas. Le succes
de cette forme de commerce en plein
essor tient & une 3imple astuce éton-
namment sauvegardée dans un pays oil
I'administration est reine: une
association contractuelle bien congue
sur laquelle ne pése aucune législation si
ce ne sont quelques obligations ou
regles.

DU COMMERCE CLE
EN MAIN

Face a face au coeur de cette collabora-
ton : le franchiseur et le franchisé. Le
premier — qui peut étre un producteur,
un distributeur ou un prestataire de
services — se doit d'apporter au second
une marque, des produits spécifiques. la

. preuve de la réussite de ses centres

pilotes. un savoir-faire et une assistance
technique et commerciale. Véritable mur
porteur. le franchisé qui re¢oit une sorte
de « commerce clé en main » se doit en
compensaton de verser un droit d’en-
trée dans la chaine et des redevances
proportionnelles aux résultats obtenus. I}
est aussi tenu de respecter le modele
standardisé de la franchise adoptée. Car
la franchise « ¢'est aussi la standardisa-
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tion des moyens de commercialisction »

3 livier Gast,_avocat @ la_cour
gappel de Paris. Ce principe conci-
tonne en parte la réussite de I'affaire
commerciale dans laquelle chacun des
partenaires engagés reste son proprz
patron. Le franchisé étant en effer
propriétaire de son fonds de commerce.
Cest 12 une autre originalite de la
formule. Dans cette indépendance juri-
dique et financiére. chacun doit pouvoir
trouver un intérét & la collaboration.
Pour le franchiseur, développer son
enseigne et controler sa chaine sans en
supporter l'investissement et sans avoir a
gérer une trop grande masse salariale.
Pour le franchisé. démarrer assez rapide-
ment son commerce en bénéficiant de la
notoriété de I'enseigne et de I'assistance
du franchiseur. Comme le souligne

chivier'GasL - un tel systéme est bien
adapté ¢ la mentalité frangaise car le




LA FRANCHISE PAR SECTEUR

Franchise figurant
dans 'annuaire Estimation
Secteurs - globale du .
Nombre | Nombre* de | nombre de
d'enseignes | franchisés | franchiseurs
o Equipement de la personne 89 7100 113 23.7
¢ Equipement de la maison 76 2900 104 219
o Commerces spécialisés
non alimentaires ................ 48 1600 59 124
¢ Alimentation ........co........ 46 3600 48 10,1
Total commerce .
dedétail ........................ 259 15200 324 68,1
® Services (grand public) ....... 66 1820 73 153
® Restauration - hotellerie ..... 36 280 54 113 319
o Biiment ..o 24 1900 25 1.3
Totalgénéral ... 385 19200 476 1000 %
* approché

Source CEC.O.D. Annuaire de la franchise en France. £2:s0n 1983

franchisé est matemé tout en étant chef
d'entreprise. Par ailleurs, ce systéme
permet aux associés de limiter les risques
sans rien perdre de leur esprit d’entre-
prise ».

LE FRANCHISEUR
FACEAUXRISQUES

Limiter les risques, c’est avant tout un
talent placé entre les mains du franchi-
seur face & un secteur donné. Midas,
Rodier, Novotel, Levjtan, Habitat, Da-
niel Hechter, Descamps... autant de
chaines qui tiennent la route et ont su

assurer leurs arrieres. Certaines y sont
méme parvenues dans des marchés

“ étroits ol la concurrence est forte et o,

parfois, le secteur d'activité est réputé a
haut risque. C’est le cas de Copy 2000,

.cette jeune chaine frangaise d'imprime-

rie rapide, qui a su se faire une place au
soleil dans le secteur rentable mais
dangereux des activités de service. La

. recette de Copy 2000 ? Verrouiller le

marché et s'imposer par des concepts
nouveaux dans la reprographie de docu-
ments pour 'entreprise. Or, verrouiller le
marché, c'est précisement une recom-
mandation de Alain Husson-Dumoutier,

expert finan('l?ri-'o au.prés de la Cour

d’'Appel de Paris: « Dans la jrenchise.
on a tout intérét G travailler a Ilo
joponaise. C'est-a-dire, & multiplier les
points de vente. La stratégie de la
franchise en lo mariére est en effet celie
du jeu de Go. Soit la technique de
I'enveloppement progressif et multiple. Il
faut occuper le terrain. surtout & ccuse
de la concurrence. C'est la voie pour la
conquéte territoriale du marché. Cet
effet de concurrence passe par celle que
les franchisés se font entre eux. Loin
d'étre génante. elle répond a ['effet de
duplication et-& la loi du 17° message (&
partir de ce nombre précis. on provoque
une action d’achat). Il y a la appcrem-
ment effet de cannibalisme pour la
franchise. En réalité, il y a bien effet de
duplication ». Alain Husson-Dumoutier
nuance cependant cette stratégie :
« Tout dépend du produit vendu. S'il est
banal, classique et bon marché. la
méthode de « Go » est a appliquer. Si,
en revanche, le produit est cher et
destiné a une certaine élite. il est dans
l'intérét du  franchiseur de respecter
Pexclusivité territoriale. C'est-a-dire de
limiter I'expansion ».

LES PALIERS - TEST

Une telle stratégie n'élimine pas pour
autant le risque d’échec qui réde sur la
chaine mais qui peut diminuer par
paliers tout au long du développement,
comme l'explique @livier Gast:: « Deux
paliers test correspondant-a deux stades
difficiles & franchir, sanctionnent en effet
la tenue de la franchisé. Le premier se
situe @ la dixieme signature. C'est le
stade ou les franchises peuvent com-
mencer & s'effriter. La deuxiéme étape

correspond & la trentiéme signature. B
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Il faut multiplier les points
de vente, occuper le terrain
pour éliminer la concur-

rence.

C'est le stade ou les régles « managé-
ricles » s'imposent en force. A cette
étape. le produit est bon. il a fait ses
preuves mais le franchiseur. chef d'en-
treprise. peut manquer d envergure ma-
nagériale. C’est un nouveau risque et ia
chaine peut alors s étioler. voire tomber.
aussi vite qu'elle s'est épanouie. Une
seule chance reste aux franchisés : que
la chaine soit rachetée par un autre
groupe ». Ce fut le cas récemment de
Balopn reprit par la Redoute-Prénatal.
« Au-deld de ces 30 franchisés. ajoute
Qlivier Gast. le franchiseur a diminué au
meximum les risques de dércpage. Qua-
lité du produit. notoriété de I'enseigne et
rentabilité de I'affaire sont assurés. Il est
parvenu a conquérir son marché. Il peut
clors ouvrir des succurscles et c'est du
cash pour lui!s.

LE CHOIX DES ASSOCIES

Echouer pour un franchiseur qui avait
tout pour réussir. c'est peut-étre aussi ne
pas savoir bien s'entourer. Choisir des
associés qui ne seront pas & la hauteur
en dépit de I'assistance et de la forma-
tion assurées. Beaucoup de franchiseurs
ne se soucient guére en effet du profil de
leurs franchisés : peu importe leur par-
cours antérieur et leur capaciié de
gestionnaire et de commercial. pourvu
qu’ils contribuent au développement de
la chaine. Un tel raisonnement est
dangereux car la franchise ne fait pas de
miracle !

En revanche. certains franchiseurs sont
amenés a tenir compte de ce profil en
raison méme de la nature de leur
activité. Franchiseur de la chaine « DA-
L'ALU » spécialisée dans la fabrication
et la pose immédiate de gouttieres et
descentes d'eau pluviale, Jean-Pierre
Micouleau est de ceux qui n'ont pas
recruté leurs partenaires a I'aveuglette :
« Je leur demande d'étre des artisans du

second ceuvre, spécialisés aussi bien’

dans la zinguerie, et de posséder 70 %
de commercial, 20 % de technique et
10% de gestion. Un zeste d’esprit
d'entreprise et une pincée de bonne
volonté ajoutés a cela et c'est bon!s».
Parfois vite dit... Car, hélas, pour le
franchiseur, le risque d’échec peut résul-
ter aussi d'un facteur auquel on ne

LES DIFFERENTS TYPES DE
FRANCHISE

Les franchises industrielles

Il s'agit d'un industriel qui a mis au point un
procédé de fabrication et de commercialisation
d'un produit original vendu sous sa marque.

Les franchises de services

Cette sorte de franchise constitue «la plus
originale et la plus authentique application des
principes du franchisage » puisqu'il n'y a pas
de procuits & vendre. Le franchiseur est alors
contrzint d'ofir & ses franchisés des méthodes
ou des techniques avant réellement un carac-
tére original et spécifique.

Les franchises
de distribution de produits

On distingue généralement deux origines a ces
franchises : :

— la franchise de production.

Un industiel choisit de maitriser la commercia-
lisation de sa production en créant un réseau
de franchise :

— la franchise de distribution.

li s"agit d'un systeme dans lequel le franchiseur
sélectionne les produits chez les fabricants. les
achéte pour les revendre & ses franchisés. se
contente de les référencer ou pratigue simulta-
nément les deux méthodes.

(exaraits du livre blanc sur la franchise :
CECODi!.

pense pas toujours: «le franchiseur
victime de ses qualités. ¢a existe aussi!
s'exclame @livier” “Clest celui qui a
développé trop rapiaement son affaire
sans s'étre protégé juridiguement. C'est
un bon professeur qui travaille pour la
gloire. pour ses franchisés. Son savoir-

" faire, sa formation et son produit sont

tels qu'il forge inconsciemment une
école a concurrence. |l peut se retrouver
. d'un seul coup face & des franchisés qui
le remercient et s’en vont voler de leurs
propres ailes. concept du produit et
technique commerciale dans les
poches ».
Avoir du poids et controler sa chaine.
¢ est une condition nécessaire a la survie
du iranchiseur. A cet effet. Gilles Pouzet.
directeur de la Banque privée de gestion
financiere. suggére la regle d'or appli-
quée par lel flrlanchisew ameéricain : « la

propriété des murs des fonds de com-
merce ». Quant a Mésf.%il préne
« le contrat bien ficelé pour protéger le
franchiseur durant la vie contractuelle ».
Mais. attention. « bien ficelé » ne signifie
pas pour autant «franchisé pieds et
poings lies ». L'indépendance est de
rigueur et des franchisés victimes. ¢a
existe aussi !

LE MARCHE
DES VICTIMES

lls sont de plus en plus nombreux a faire
les frais d'une franchise deéfaillante. lis
sont méme trés nombreux a tomber
dans les filets d'un franchiseur malhon-
néte ou simplement négligeant. Dans ce
cas. ils se retrouvent seuls. un pagquet de
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dettes dans une main.. un procés dans
I'autre. )

3 millions de francs d'investissement
dans un fonds de commerce en fran-
chise. c'est lourd pour un candidat
franchisé. Sans compter les 150 000 F
de droit d'entrée et les 8 % de rovalties.
Mais quand le franchiseur fait miroiter a
son futur parienaire une réussite quasi-
immédiate. les millions en jeu pésent un
peu moins lourd. Le franchisé en herbe
est tenté. Quand. en plus. le franchiseur
lui parait sérieux et lui en impose par un
abarnage ravonnant dans de somptueux
bureaux. le futur franchisé est rassuré.
Quand enfin. I'enthousiasme du franchi-
seur est communicatif. le candidat
convaincu signe son engagement les

yeux fermés. Et ¢’est alors que les ennuis
peuvent comrmmencer...

Eric (X) voulait gagner sa vie dans le
commerce tout en restant indépendant.
Il ne connaissait de la franchise que 'un
de ses principes de base - un systeme
congu pour faciliter la vie aux franchisés.
Cela lui convenait. En 1982. il rencontre
par hasard. au salon du fast-food. les
responsables d'une chaine francaise de
restauration rapide. Les dits respon-
sables lui font valoir tous les atouts d'une

. franchise performante: une enseigne

représentative, des restaurants pilotes
bien en place, des comptes d exploita-
tion de franchisés mirobolants. un rapide
retour sur l'investissemen: c. 2 & 3 ans
et enfin, un contrat satisfaisant ol le
savoir-faire du franchiseur parait a toute
épreuve, tout comme son assistance
technique et commerciaje.. Bref. c’estle
coup de foudre entre Eric e: ies hambur-
gers. Il ne lui elnlfzau: pes davantage pour

SERVICE

s'engager. Deux ans plus tard. Eric
rompt le contrat et supprime |'enseigne
de son resiaurant. D'autres franchisés le
suivent et les enseignes empoisonnées
tombent une & une. Certains restaura-
teurs ne s'en releveront pas : ils perdent
non seulement leurs 3 millions de francs
investis. dont deux en préts bancaires.
Mais aussi les 150 000 F de droit d'en
trée. accompeagnés de plusieurs mois de
redevances dament pavées. Aujour-
d'hui. Eric poursuit sont activité tant bien
que mal e! sestime. somme Ioute.
heureux : il n'2 laissé au franchiseur que
le droit d'entrée et le montant global des
rovalties

Entre ces deux étapes. «la gabegie ».
comme {expiique Erc qui a porné
plainte centre le franchiseur pour abus
de confiarce : - un franchiseur qui jouci:
I'Ariésienne. aucune cssistance. aucune
formation. pas de publicité et des prix
surélevés & I'approvisionnement des
produits... la panique.totale et je n'y
connaisscis rien! En.prime. j'avais &
faire face a une clientéle mécontente et
un chiffre d'affaires lamentable ».

UNE PIERRE
DANS UN JARDIN

Dans un autre registre, Mireille regrene
amerement d avoir mis les pieds « Dans
un jardin », une franchise de production
spécialisée dans les soins de beauté : « A
priori, cette affaire avait tout pour me
séduire : qualité des produits. infrastruc-
ture et décoration originales, enseigne
connue... Bref. un style jeune et nou-
veau de la parfumerie. A peine ai-je pris
guelques renseignements sur ce com-
merce que jai été totalement happée
par la franchiseuse. une femme trés
mondaine qui s'est employée @ me
dorer lc pilule. Tout paraissait merveil-
leux et je signais en décembre 1981.
L’ouverture de ma boutique était prévue
5 mois plus tard. Mais dans les semaines
qui suiraient, je me suis retrouvée avec
le stock de mon futur magasin. entrepo-
sé dans mon appartement. lls I'avaient
tout simplement constitué et fait iivrer a
mon insu. C'est alors que j'ai commencé

a goter & la cuisine indigeste des traites »
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aréussi quand on forme
grande famille, quand
gagne de l'argent en-
ible.
I R T

Jer sans arrét, alimentées par un
quel sur-stockage. C'est un tel
éme que j'en suis arrivée & tolérer
res failles normalement inaccep-
s comme ['abscence de publicité
nale. Et que dire de certe boutique
illite dans le XVF qu'ils ont rachetée
vendre leurs produits en dis-
t..»
., ce sont bien sir les responsables
chaine; des étrangers pour Mireille.
-ci croyait trouver dans la franchise
grande famille d’associés. Aujour-
,, elle en est arrivée a se sentir en
tion de concurrence avec le franchi-
Elle aussi n'avait pris aucune
1tie au départ Elle avait bien pour-
tenté d'interroger quelques franchi-
Peine perdue : « ils ne voulaient pas
épondre par peur ou par intérét. La
trice de la chaine a fait passer en ce
des ordres stricts et puis, elle a
ué la combine du rabartage du
lidat par les franchisés en place.
ii qui raméne un franchisé touche
00 F de commission & la signature
contrat »...
stoire d'Eric et de Mireille est banale
5 Je milieu des franchisés grugés. Son
it de départ: une trop grande
jance du candidat franchisé. lls sont
i pres de 80 % recensés par I'étude
irien Marketing a s'étre engagés sur
onne mine du franchiseur. Tous ne
: pas des victimes en puissance. Bien
.ontraire. En témoigne Pascal Donval
a mis la main sur « DAL'ALU », une
chise digne de ce nom: «je [ai
ouverte au salon de la franchise de

1983; le franchiseur m’a impressionné
par son professionnalisme et j'ai signé
pratiguement dans la foulée. Aujour-
d'hui, je suis heureux et fier d'étre un
Dal’'Alien en petite combinaison rouge !
Le Dal'Alien, c’est celui qui se sent
responsable, qui fonce et qui fait partie
d’'une trés grande famille. On a aussi un
franchiseur excellent qui mérite bien
trois étoiles ».

DES FRANCHISEURS
EN OR

Alors, comment mériter 3 étoiles quand
on est un franchiseur ? Jean-Pierre Mi-
couleau, linstigateur de « DAL'ALU »,
sumommé «le grand couturier de la
gouttiere », donne sa recette : « j'ai une
dynamique d’esprit et de cceur en méme
temps gqu'une dynamique du porte-
feuille... toujours en faveur de mes
Dal’Aliens ». Michel Kahn dit « le chantre
de la franchise », vice-président de I'l-
REF et franchiseur de «Félicitas», la
bien-nommée agence matrimoniale,
parle de bonheur dens l'alliance : «on a
réussi quand on forme une grande
famille, quand on fait ensemble des
affaires. Je suis un franchiseur heureux
parce que je n'ai que des franchisés
heureux ». Quant & Paul Dompnier,
deléegué général de la Fedération fran-
aise du franchisage, il annonce la
couleur sans détour : « un bon franchi-
seur, c’est celui qui permet a ses
franchisés de gagner de I'argent et je
souligne trois fois ‘‘gagner de l'ar-
gent” !,

[

EVOLUTION DE LA FRANCHISE EN FRANCE

Années Nombre de Nombre de
chaines de Franchise franchisés
1971 34 -
1973 63 —_
1977 108 7500
1979 203 10 696
1981 272 13891
1983 385 19 200
39

wree Annuaire de b franchse e Frae CECOD
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LES ORGANISMES
RECOMMANDES

— Lo Fédération francaise du franchisage
9, boulevard des ltaliens, 75009 Paris

— Le CECOD (Centre d'études du commerce et
de la distribution)
19, rue de Calais, 75009 Paris

— Les chambres de commerce et
d’industrie

— L'IREFF (Instina de recherche et de formation
de la franchise)
121. rue de Tocqueville, 75017 Paris

En mars demier, lors du salon de la
franchise, la société TAC Développe-
ment, spécialisee dans la réparation
rapide de I'automobile, recevait le prix
« formation ». Une autre fagon d'étre
reconnu comme un bon franchiseur.

Lancer en franchise une idée particulie-
rement originale peut étre également
une carte salutaire. Paul Dompnier cite
le cas de Daniel Chambourdon: «ce
franchiseur de « Kiteco » a mis au point
un systéme extraordinaire en partant du
principe que ce qui colte cher dans une
maison individuelle, ce n’est pas le gros
ceuvre, c'est la finition intérieure et

extérieure. Il a donc imaginé de livrer -

une maison préte & finir. En quelque
sorte de la finition en kit. Résultat : une
maison qui revient 40 % moins cher.
Voila I'exemple d’'une idée géniale ».
Dans le méme esprit, Jean-Pierre Micou-
leau est & T'origine d'une idée aussi
astucieuse avec sa mise au point d'un
procédé nouveau de fabrication et d'ins-
tallation rapide de gouttieres en alumi-
nium prélaquées, sans joint et aux
dimensions exactes du batiment A la
base de son systeme de gouttieres sur
mesure : linvention d'une profileuse
legére, adaptée au produit et incorporée
a un équipement mobile. Le procéde
n'est pas passé inapercu: en 1982.
« DAL'ALU » était lauréat de 'ANVAR
et I'année suivante, la société recevait la
meédaille d'argent de l'innovation a la
Feire intemationale de Paris.

Florence PARICARD
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Eddy Huguenin. franchiseur. PDG de Vidéoland

une possibilité de donner un
second souffle.

VIDEOCLUB : Ce qu'on peut
constater a I'issue du Salon de la
Vidéo c'est l'affluence. L'af-
fluence permet d'espérer des
commandes et des commandes
permettent d'espérer des paie-
ments. Pensez-vous que de nom-
breuses commandes aient été
passées et croyez-vous que l'eu-
phorie induit les moyens finan-
ciers ?

Eddy HUGUENIN : C'est indé-
niable. ll y a eu d’énormes com-
mandes passées surtout sur les
gros titres, mais je crois qu'une
fois I'euphorie passée, il nous
faudra des lecteurs seuls. Si les
lecteurs sortent trés vite sur le
marché, les vidéo clubs vont
bien vivre.

VIDEOCLUB : Avez-vous le sen-
timent que lI'on se dirige vers
plusieurs types de vidéo clubs ?
Les gros et les petits ?

ses JCR: SPID.

Eddy HUGUENIN : Effective-
ment. D'une part, des vidéo
clubs qui, dans des grandes vil-
les. ont ou auront plus de 3 000
cassettes et. d'autre part, des
clubs de quartier qui ont 200 ou
300 cassettes et qui sont ou
seront reliés a ces gros vidéo
clubs pour organiser une rota-
tion. Dans ce dernier cas, le cor-
ner est une excellente formule.

VIDEOCLUB : Pensez-vous que
I'on peut étre un petit vidéo club.
étre indépendant et sain
financiérement ?

Eddy HUGUENIN : C'est possi-
ble sous réserve de savoir gérer
et de ne pas confondre la caisse
et la marge.

VIDEOCLUB : Avant de parier
du type de vidéo clubs qui
ameéne a une diversification,
pourriez-vous nous donner le
profil du gros vidéo club ?

Grégoire Katz. grossiste ;Onie Stop Videoy.

Eddy HUGUENIN : Un gros
vidéo club est un vidéo club
organisé, qui gére ses stocks par
ordinateur, qui achéte les nou-
veautés en plusieurs exemplai-
res et qui soutient I'activité de
son vidéo club par une publicité
constante, qui fait des promo-
tions sur des accessoires, qui est
a I'écoute de ses clients pour
toujours suivre la qualité de la
clientéle et la qualité des
cassettes.

VIDEOCLUB : C'est-a-dire un
vidéo club qui a combien de
membres, combien de cas-
settes ?

Eddy HUGUENIN : Plus de 500
membres et plus de 1500 casset-
tes. C'est un minimum pour un
vidéo club qui veut avoir un ave-
nir certain.

VIDEOCLUB : M. Caussou, la

fréquentation du premier Salon
de la Vidéo a été un phénoméne
indéniable. Pensez-vous qu’elle

francis Caussou. grossiste (DCQ).

entraine un succés commercial
ou est-elle une sorte de feu de
paille ?

Francis CAUSSOU : Je pense
qu'un grand nombre de nos
clients sont présents d’abord par
curiosité et ensuite pour cher-
cher de la PLV. En ce qui con-
cerne les achats effectués sur te
Salon, nous le saurons dans
quelques jours.

VIDEOCLUB : M. Katz, quel est
le sentiment de vos fournisseurs
et de vos clients ?

Grégoire KATZ : Les fournis-
seurs sont trés contents. {ls pen-
sent d'ailleurs que c’est le pre-
mier salon qui soit positif.

VIDEOCLUB : Les clients des
éditeurs sont aussi vos clients.
Un succes de foule ne donne pas
nécessairement les moyens de.
payer les commandes passées.
Vous qui connaissez bien les

Olivier Gast. avocat president de I'Universite
europecnne de 'a franchise
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vidéo clubs, pensez-vous que
I'euphorie puisse donner les
moyens de payer ?

Grégoire KATZ : Je crois que
c’est une anaiyse qu'll est impos-
sible de faire aujourd’hui. Dans
ma position, il m'est impossible
de vous dire si c'est positif ou
extrémement négatif. Je m'expli-
que : si les clients ont acheté
toutes ies nouveautés ou investi
leur capital, c’est trés mauvais
pour un grossiste. Si au contraire
ils ont été raisonnables, et ont
acheté modérément ou s'ils sont
seulement ailés se renseigner, je
pense que c'est trés positif. Par
contre. je pense que pour ie mar-
ché en général une manifesta-
tion de ce type est trés favorabie.

VIDEOCLUB : Je renouveile ma
question concernant différents
types de vidéo clubs : de gros
vidéo clubs avec pour seule acti-
vité la vidéo, les moyens, et les
petits clubs qui eux seraient con-
traints a avoir une activité com-
plémentaire et laquelile ?

Grégoire KATZ : Je pense que
ta survie des moyens ou petits
vidéo clubs est fonction soit d’ar-
ticles additionnels, soit d'une
réouverture de la vente. A partir
du moment ou 'on commence,
sous forme de package;. de pro-
motions, a (aire des prix a 50, 60
ou 70 % de remise par rapport
au prix initial, il existe donc sur
le marché un certain nombre de
titres qui peuvent maintenant
étre vendus a des prix trés bas.
Mon opinion est qu’il faudrait
que la totalité des éditeurs, la
presse spécialisée et la grande
presse expliquent qu’‘il y a main-
tenant. 3 nouveau, un marché a
la vente. C'est a cette condition
que les moyens et petits vidéo
clubs survivront.

.VIDEOCLUB : Pour vous,
qu‘est-ce qu'un gros vidéo club ?

Grégoire KATZ : C'est d’abord
un vidéo club qui s'est avéré ren-
table. et ceci pour différentes rai-
sons. Il y a des vidéo clubs qui
sont rentables parce qu’ils ont
commenceé il y a plusieurs

payées 270 ou 290 I a I'époque,
ce qui change par rapport aux
600, 700 ou 1000 actuelile-
ment, et qui ont, désie départ et
avec accumulation, acquis un
nombre de clients trés impor-
tant, entre 800 et 2000. Ceux-ia
sont ce que jappeile de gros
vidéo clubs. Mais il y a aussi des
moyens et des petits vidéo clubs
qui ont des stocks de 600 a 1500
ou 2000 cassettes et qui ont
quand méme 700 ou 800 clients.
La, le probléme devient la pro-
portion entre le stock et le nom-
bre d’adhérents. Et surtout le
nombre de réabonnements, car
je pense qu’il est difficile pour un
vidéo club de ce type de vivre
sans nouvelies adhésions et sans
cotisations qui vont leur permet-
tre de racheter des cassettes,
meéme si le montant des cotisa-
tions est maintenant inférieur au
prix des cassettes.

VIDEOCLUB : Vous partagez
cette analyse M. Caussou ?

Francis CAUSSOU : Absotu-
ment. Je voudrais ajouter quel-
ques mots concernant la fré-
quentation du Salon. Je pense
qu’il y a eu un phénomeéne d'at-
traction du a l'arrivée du cataio-
gue CIC, commercialisé par
CIC-3M France Vidéo. Ce qui
explique certainement la venue
de tant de vidéo clubs qui. ne
connaissant pas encore ce cata-
logue CIC, n'ayant pas pu encore
bénéficier d’'informations aussi
bien de la part de 3M que de la
part des grossistes, sont venus a
ce salon dans cette optique.
J'ajoute que, bien entendu. nous
commercialiserons ce catalogue
aupres de notre clientele.

VIDEOCLUB : Y'avez-vous pas
le sentiment que l'arrivée de ce
gros catalogue, au prix ou il est
sur le marché. annonce ou induit
la mort de petits catalogues a
des prix qui cessent maintenant
d’'étre compétitifs ?

Grégoire KATZ : Je ne crois
pas. Chaque compagnie, que ce
soit une muitinationale ou un
indépendant, a des problémes
tellement spécifiques qu‘ils ne se
posent méme pas la question de
savoir si, parce qu’il existe main-
tenant de trés bons titres a

années, parce que leur stock est 490 . ils vont étre obligés de
composé de cassettes qu’ils ont mettre des titres moyens ou des
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Dans ce cas il y a deux hypothe-
es : la premiére, c’est que les
clients n’achetent pius du tout
les cassettes a des prix élevés
mais je n’y crois pas beaucoup,
et la seconde, qui me parait plus
vraisembiable malheureuse-
ment. serait que les éditeurs qui
pratiquent des prix bas servent
ceux qui ont des prix éleves, le
client considérant qu'il peut
acheter les deux produits en fai-
sant une moyenne. Mais je ne
pense pas que cela modifiera
beaucoup les prix. les prix ne se
modifieront que sur la voionté
d‘un changement de politique,
d’'un changement de philosophie
des possesseurs de gros cata-
togues.

VIDEOCLUB : Le probléme
reste entier pour les petits et
moyens vidéo clubs lorsqu’ils
s‘apergoivent qu'ils ne peuvent
pas faire uniquement de la loca-
tion et de la vente de cassettes.
Que peuvent-ils faire d’autre et
comment ? M. Huguenin. quelles
sont les possibilités, les moyens
de diversification, les branches
possibles d'activité compiémen-
taire pour un vidéo club ? Nous
avons déja vu des vidéo clubs
faire du chocolat, des clefs. du
développement de photos, pen-
sez-vous qu’'il y ait des grandes
familles en ce qui concerne la
diversification, pensez-vous qu'il
y ait surtout des familles privilé-
giées et rentables ? .

Eddy HUGUENIN : Je voudrais
préciser que nous sommes fran-
chiseurs en province. ce qui
change les données en ce qui
concerne les petits et les gros
vidéo clubs. En ce qui concerne
nos franchisés, nous considé-
rons qu’il est important que
ceux-ci ne fassent que de la
vidéo pendant au moins six
mois. Ensuite ils peuvent ajouter
a cette activité de base des acti-
vités compiémentaires pour que
leur vidéo club devienne un
magasin muiti-produits. Ces
muiti-produits sont chez nous
obligatoirement tournés vers
I'électronique, vers le téiéphone
ou des activités de loisirs. Mais
certainement pas tournés vers
des activités diverses comme le
chocolat ou autres.

VIDEOCLUB : M. Katz. vous
connaissez beaucoup de vidéo
clubs, en France et dans les
DOM-TOM. quelles sont leurs
axes de diversification ?

Grégoire KATZ: Je pense
qu'une petite partie fait soit du
matériel. soit du disque.

francis CAUSSOU : Pour I'en-
sembie de ma clientéle. [a vidéo
C’'est déja la diversification. Ma
clientele. consistant en disquai-
res ou électroménagistes, a été
amenée a faire de la vidéo au
sein de sa propre activité. Inévi-
tablement, nous avons implanté
dans ces magasins des produits
teis que les jeux électroniques
qui jusqu’'a présent ont apporté
un chiffre non négligeable.

VIDEOCLUB : Si vous le per-
mettez, je vais vous citer quel-
ques produits possibles: la
micro-informatique, le matériel.
le disque, la location de matériel.
la photo, les accessoires. les cas-
settes vierges, les ciés ; est-ce
qu’'il y en a qui vous semblent
appartenir directement a la
famnilie de la vidéo ?

Eddy HUGUENIN : Nous avons
un département « nouveautes -,
c’'est-a-dire qu'ilt y a une per-
sonne qui recherche des activi-
tés pour pouvoir fournir a nos
vidéo clubs des produits compie-
mentaires. Dans certains en-
droits. nous avons déja fourni du
matériel photo en tant que pro-
duit compiémentaire, mais cela
s'étudie seion le marche, seion le
quartier, etc. Les jeux électroni-
ques existent déja depuis un bon
moment et cela prépare la micro-
informatique. La micro-informa-
tique, a mon avis. c’est le grand
public, c’est-a-dire Oric, Sainclair
et des petites machines qui vont
Jusqu’'a 5 000 F maximum. En ce
qui concerne les ciés, je pense
que ce n'est déja pius le méme
métier, plus la méme quaiifica-
tion, je ne crois pas que cela soit
véritablement compiémentaire.

VIDEOCLUB : A partir du
moment ou I'on considére que
pour un petit vidéo club la diver-
sification est indispensable, j ai-
merais qu’'on essaie de savoir si
cette diversification peut s'effec-
tuer seule ou par ie moyen de ia
franchise ? M. Gast. vous étes
avocat, pouvez-vous nous don-
ner une définition de !a franchise
d’un point de vue iégal et tech-
nique ?

Olivier GAST : Aujourd’hui,
dans le commierce moderne, i3
concurrence est telie que tout
doit étre pensé en terme de rapi-
dité et de financement de fa cou-
verture d’'un marcheé. Si on est
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une muitinationale et quon a
des moyens. on e fera toujours
avec des succursales, parce que
c’'est effectivement pius rapide et
plus simpie. Mais si on est une
PME avec un bon produit. une
bonne idée, une bonne expe-
rience et quelques moyens, avec
I'ambition de conquérir ce mar-
ché. on est obligé aujourd'hui de
passer par la technique de la
franchise. Cela vous permet tout
d'abord d’avoir une identité et
une cohérence au niveau de
I'image de marque reliée au con-
cept de la protection et de cette
marque, protégée par la loi.
D'autre part, cela permet au
niveau financier de travailler
avec 'argent des autres puisque
ce sont les franchisés. commer-
c¢ants indépendants. qui investis-
sent eux-mémes dans leur fonds
de commerce. qui paient un
droit d'entrée. qui paient des
royaities et qui achétent la mar-
chandise. Et enfin. cela permet
de standardiser le concept du
systeme : l'image de marque.
I'ameénagement intérieur et exté-
rieur. La franchise. pour résu-
mer. est donc la standardisation
des moyens de commercialisa-
tion autour d’'un noyau central
qui est la marque.

Grégoire KATZ : Jaimerais
donner mon opinion sur le pro-
biéme de la franchise. Je crois
que ce qui se fait en france
actuellement est peut-étre simi-
laire a la franchise. mais n'en est
pas forcément. Si je me réféere a
ce qui se fait aux Etats-Unis ou
c'est un systéme trés répandu, la
franchise ne part pas du tout de
la démarche qui existe en
France. Je m’'explique : quel-
qu'un ne décide de faire de la
franchise que lorsque 'article ou
le concept qu'il a iancé fonc-
tionne tres bien, et seulement
lorsqu’il a prouvé a son client
que c'est un marché porteur.
Qu'est-ce qui se passe en vidéo ?
La vidéo n'est pas un marché
porteur et personne ne peut
prouver a queiqu'un qu’il peut
gagner de l‘argent dans ce
domaine.

Olivier GAST : Je tiens a ren-
dre hommage a ce que dit
M. Katz, parce que je partage
tout a fait son opinion lorsqu’il
dit que « la franchise est une réi-
tération d'une réussite .. On ne
peut faire de la franchise que
lorsque I'on vend une réussite et
cette réussite, il faut I'avoir prou-
vée soi-méme au moins dans

trois magasins. et qu'elle soit
standardisable. La regle d'or
dans la franchise, c’est le parte-
nariat dans le profit; s'il n'y a
pas cette régle. on ne peut pas
parier de franchise.
VIDEOCLUB : M. Neger. vous
étes franchiseur en micro-infor-
matique et- M. Huguenin vous
étes franchiseur en vidéo et bien-
toét en micro-informatique.
Pouvez-vous nous donner ie pro-
fil des personnes qui viennent
vous demander conseil ?
Patrice NEGER : En ce qui con-
cerne JCR/SPID. nous avons mis
au point une formule de fran-
chise classique, c'est-a-dire I'ou-
verture de magasins de micro-
informatique a notre enseigne et
a nos couleurs. Les gens qui sont
vernus nous contacter sont tous
des professionnels de I'informa-
tique, qui étaient convaincus de
I'opportunité d'ouvrir des maga-
sins de vente de micro-ordina-
teurs et qui ont objectivement
estimeé qu’a travers une telle for-
mule ils iraient plus vite, plus
loin et dans de meilleures condi-
tions de rentabilité. Trés sou-
vent, il s'agissait d'une équipe
formée d’'un commercant et d'un
informaticien qui ont lié leurs
efforts pour ouvrir un commerce
de micro-informatique. Tous les
magasins JCR sont tenus par
plusieurs personnes : un techni-
cien, un commergant et un infor-
maticien. Nous avons également
mis au point une autre formuie
de franchise qui est un peu la
conséquence d'un constat:
énormément de magasins de
vidéo mais aussi de hi-fi. de
photo, de cinéma et d'activités
connexes a la technologie ont
espéré dans la micro-informa-
tique la possibilité d'élargir leurs
activités vers un domaine trés
porteur. Bien souvent. les pre-
miéres expériences se sont tra-
duites par des échecs. Pour-
quoi ? D'une part parce que les
espérances de vie des machines
sont extrémement reéduites ;
pour un micro-ordinateur actuet-
lement I'espérance de vie est de
six mois, ensuite le modele
change. Comme tous les pro-
duits techniques. il faut une cer-
taine compétence, la recherche
de nouveaux produits, de I'infor-
mation qui sont difficiles a réu-
nir lorsqu’on est seul et particu-
lierement lorsqu’on se trouve en
province. Beaucoup de gens se
sont tournés vers nous pour
nous demander la possibiliteé de
créer des franchises. donc de
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leur apporter tout un service:
centraies d’achats. information,
documentation, formation, etc.
Mais tout en souhaitant ardem-
ment continuer leur activité
principale. Nous avons donc
développé une formule que nous
appelons les « micro-boutiques
JCR» qui sont des franchises
corner. Cette formuie corres-
pond tout a fait a la démarche de
la franchise, nous apportons une
prestation compléte : matériel,
mobilier, formation, documenta-
tion. PLV. environnement. etc.
Mais qui s’inscrit dans l'activité
principale du magasin.

VIDEOCLUB : M. Huguenin,
pensez-vous qu'une démarche
volontariste soit suffisante pour
implanter un point micro-in-
formatique a lintérieur d'un
magasin ?

Eddy HUGUENIN : Je pense
que si on fait de' la micro-
informatique avec 50 000 F, ce
sera un échec. Quand on fait de
la franchise, il faut obligatoire-
ment mettre des moyens marke-
ting autour, il faut prendre le
temps de former les gens et je
crois qu'il faut au moins une
enveloppe de 100000 F. Et
quand on connait les vidéo
clubs, 100000 F a I'heure
actuelle, sans apport financier,
c'est difficile pour beaucoup.

VIDEOCLUB : Dans quel type
de commerce vous semble-t-il
possibie, et dans queiles condi-
tions, d’ouvrir un corner videéo ?

Eddy HUGUENIN : Nous avons
une spécialité et c'est effective-
ment d'impianter des corners
vidéo dans les tabacs-presse, les
chaines hi-fi, dans des coins
reculés. Nous avons environ une
centaine de points corners qui
demandent toute une organisa-
tion. Il est impossible de ilouer ou
de vendre 50 cassettes et d'en
vivre. Par contre on peut impian-
ter des points corners avec des
contrats.d’échange, des points
liés a un concessionnaire local.
Nous vendons nos corners entre
100 et 150 000 I avec des cre-
dits aliant jusqu’'a 48 mois et, de
ce fait, ia location de cassettes
est trés bon marché : 2 500 F par
mois pour 100 cassettes, donc il
n’y a aucun probiéme de renta-
bilisation du point de vente.
Ensuite viennent s'intégrer des
contrats d’échanges payants.

VIDEOCLUB : M. Katz, vous
étes grossiste et vous avez
adjoint ie disque et la vidéo, est-
ce que vous imaginez possible
d’adjoindre a votre activité vidéo

une activité de grossiste infor
matique ?

Grégoire KATZ : Pourquoi pas
et peut-étre de logiciel ! Je pense
quil faudrait étudier comment se
présentent les structures de la
distribution de la micro-infor-
matique et du logiciel. Person-
nellement. je n'ai pas voulu faire
de jeux alors que c’'est de toute
évidence un complément. Je
voudrais ajouter queique chose -
le disque et la vidéo sont les
seuls produits que je connaisse
que je grossiste vend au méme
prix que I'éditeur et nos marges
sont de ce fait extrémement
réduites.

Francis CAUSSOU : A I'inverse
de M. Katz, nous avons un outil
de distribution et nous dispc-
sons d’'un réseau d'environ 43
représentants exclusifs. Il est
certain que nous avons besoin
de voir I’avenir avec eux et c'est
la raison pour laquelile nous évo-
luerons vers de nouveaux pro-
duits et je pense que la porte
sera ouverte a un certain nombre
de fournisseurs qui seront sans
doute trés contents de rencon-
trer notre outil de distribution.

VIDEOCLUB : Voyez vous dans
la franchise une maniére de sur-
monter la crise ?

Olivier GAST : Je me garderai
bien 1a de me laire des ennemis
en donnant un point de vue cate-
gorique sur la question de ia
franchise dans la vidéo. Comme
jele disais tout a I'heure, le fran-
chising c’'est d'abord un pro-
bleme de marketing: si vous
gagnez de l'argent et si vous
prouvez que vos franchisés en
gagnent aussi. il y a ia évidem-
ment une possibilité de conti-
nuer dans la franchise. La ques-
tion que I'on peut se poser c’est
de savoir quelle va étre la durée
de vie de 1a chaine. Par ailleurs,
je crois que la franchise corner
est particulierement bien adap-
tée a tous ces marchés pour les-
quels le succés n'est pas encore
une vérité concrete et financiere,
parce que c'est de la franchise
sans risque. Le franchisé corner
ne prend pas énormément de ris-
ques puisqu’il a déja une bouti-
que. un fonds de commerce et
donc Iinvestissement dans le
corner sera toujours tres limite.
De 12 simpie franchise corner. on
peut alors passer a ce que !'on
appelle ie » shop-in-shop «, c'est-
a-dire un espace un peu plus
grand que le simple corner et qui
peut atteindre la moitié de la
boutique. n




