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. ée aux PEtats-Unis, la franchise
s'est bien développée en France ces tren-
‘e derniéres années. Longtemps confon-
jue avec la concession commerciale, elle
1 incontestablement acquis sa physiono-
nie propre.

La franchise se présente comme une
‘orme de distribution en réseau, basée sur
'exploitation d'un concept, c'est-a-dire une
anseigne commune, une transmission du
savoir-faire développé par le franchiseur,
jes produits ou services spécifiques a ce
soncept, ainsi qu'une assistance permanente
‘ournie par le franchiseur au franchise.

La franchise est une réitération de la
-éussite commerciale du franchiseur appli-
Juée au réseau.

LA FRANCHISE

La spécificité de cette forme de distri-
sution consiste en la collaboration entre le
franchiseur et le franchisé. On peut decri-
re cette relation comme celle d'un vassal
3u suzerain, ou «d'une locomotive et ses
Nagons.

En effet, le franchiseur détient un sa-
voir-faire réitérable et testé et développe
AN réseau pour son exploitation qu'il gére
an bon pére de famille.

L'intérét des franchisés a adhérer a

Le grand dossier sur la franchise de Marie-Frangoise Tessier, publié
dans notre numéro de mai 2001 a suscité beaucoup d’'intérét de
votre part. Cette forme de distribution en réseau se développant de
plus en plus dans notre secteur, nous avons pense utile de

demander au meilleur spécialiste de la franchise, Maitre Olivier
Gast, de vous confier ses connaissances, afin que, franchiseur ou
franchisé, vous réussissiez parfaitement votre nouveau

partenariat.

ce réseau est triple :

- ils bénéficient de I'attractivité du concept
testé par le franchiseur,

- ils profitent de tout le systéme organisé
et, notamment de l'assistance, de la for-
mation professionnelle continues et de la
Jogistique qu'ils ne pourraient pas avoir seuls,
- ainsi que du savoir-faire substantiel,
identifié et secret qui leur confére un avan-
tage competitif dansla concurrence. Le fran-
chisé ne prend pas les risques de la créa-
tion et achéte un systéme qui a déja fait
Ses preuves.

Bien évidemment, ces avantages ne sont
pas gratuits : en contrepartie, le fran-
chisé verse a son franchiseur :

- les droits d'entrée,

- les redevances souvent proportionnelles
au chiffre d'affaires realisé,

- etune participation aux frais publicitaires.

Ces versements constituent les leviers
financiers de la franchise : plus le nombre
de franchisés augmente, plusle budget pu-
blicitaire s'accroit. Or, plus il y a de publi-
cité, plus il y a de clients. Davantage de
clientéle permet d'augmenter le chiffre
d'affaires réalisé et donc, le montant de re-
devances et le budget publicitaire.

Le tout forme une véritable synergie de
réseaux dont la maitrise cautionne la reus-
site commerciale.

LE SAVOIR-FAIRE

Le savoir-faire se trouve au Ceeur méme
de la franchise. C'est ce qui la distingue no- .
tamment de la concession commerciale :
sans le savoir-faire, point de franchise.

Anotre avis, ce n'est pas un mais deux
savoir-faire qui sont indispensables 4 la
réussite de la formule :

- un savoir-faire lié¢ au concept franchise,
- un savoir-faire lié a Y'organisation du ré-
seall.

Le premier est transmis au franchisé des
la mise en place du contrat de franchise,
le second est mis & sa disposition tout au
long de l'exécution.

LA CONJONCTION
DE CES DEUX SAVOIR-FAIRE
FORME LE SAVOIR-REUSSIR

Le savoir-fuire lié ou concept

Il comprend un ensemble de connais-
sances techniques, commerciales et admi-
nistratives nécessaires a 'exploitation de
I'entreprise. Ce savoir-faire doit étre sub-
stantiel, secret et identifié.

Pour conférerunréel avantage aux fran-
chisés, ce concept doit avoir été testé et
standardisé. Aussi, notre expérience nous
a permis de deégager la régle des
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«Trois-Deux» : afin de prouver la viabili-
té de son concept, le franchiseur doit mettre
en place trois magasins-pilotes et les ex~
ploiter avec succés pendant au moins deux
ans. Lorsque nous disons trois pilotes, un
doit se trouver 4 Paris, un autre dans une
grande ville et un troisiéme dans une ville
de taille moyenne.

Le suvoir-fuire srganisationnel

I est tout aussi important. En plus de
posséder un concept sérieux et attirant, le
franchisenr doit étre capable d'exer-
cer les cing métiers de la franchise.

« 1er métier: le marketing-concept.
11 consiste pour le franchiseur & faire évo-
luer son concept selon les attentes des
consommateurs et les données conjonctu-
relles.

« 2¢ métier : le développeur de ré-
seau. Pour qu'une franchise réussisse, i
est indispensable que le franchiseur deve-
loppe son réseau et le développe harmo-
nieusement. Cela nécessite qu'il dispose de
structures relativement importantes et or-
ganisées.

 3e métier : 'animateur. C'estlemé-
tier central et fondamental du franchiseur
qui ne doit pas se contenter de vendre sa
franchise mais aussi I'animer, la promou-
voir et la contf{}ler.

« 4¢ métier : la logistique. Cela
consiste 4 approvisionner les magasins fran-
chisés pour la qualité et la quantité de-
mandées, dans les délais convenus, et a
des conditions plus avantageuses que siles
franchisés s'approvisionnaient seuls. L'ima-
ge de marque du réseau depend du bon
fonctionnement de l'approvisionnement.
L'aspect logistique recouvre toute son im-
portance dans les conditions nouvelles de
développement de la distribution sur In-
ternet. En effet, les défaillances logistiques
ont conduit beaucoup de start-ups al'échec,
faute de structures d'appui leur permettant
de satisfaire les commandes que les clients
passaient sur leurs écrans, alors que ces
écrans laissaient penser qu'au dynamisme
qu'ils affichaient suivraient également une
rapidité et une qualité de service équiva-
lente lors de la livraison et du service
aprés-vente.

- 5e métier : le leader. Ce métier re-
flete toute la difficulté d'étre franchiseur. II

o

|
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La franchise :
une formule
qui gagne

s'agit de trouver un équilibre entre les im-
pératifs d'une bonne gestion et la néces-
sité d'animer le réseau. Le franchiseur doit
combiner vision & court terme eta long terme.
S'ily a déséquilibre, les franchises risquent
d'étre mécontents parce qu'ils ne feront pas
assez de profit {mauvaise gestion du ré-
seau) et que le réseau manquera de dyna-
misme et de notoriété (gestion trop rigou~
reuse du réseau).

LES CING REGLES D'OR
DE LA FRANCHISE

Pour qu'une franchise et son concept
deviennent une formule qui gagne, cing
qualités doivent étre recherchées dés
la conception du savoir-faire et le monta-
ge du réseau. Elles devront ensuite étre
conservées en permanence. Ces qualités
sont les regles d'or de la franchise :

Attractivité

Le concept mis au point par le franchi-
seur doit apporter quelque chose d'utile,
une valeur ajoutée ou une avance concur-
rentielle sur le marché visé. Le ROL {retour
sur le capital investi} du franchisé doit étre
de l'ordre de 15 & 20 %.

Equilibre

Le franchiseur doit respecter ses fran-
chisés et ne pas les accabler notamment
par des droits d'entrée et des royalties trop
¢levés, De bons rapports entre les parties,
des bénéfices mérités et stimulants pour le
franchisé et une rentabilité conséquente
pour le franchiseur garantissent la longé-
vité du réseau.

Continuité

Continuité danslavie ducontrat de fran-
chise qui sera renouvelé tant que les par-
ies travailleront dans lintérét du réseau,
ontinuité dans la qualité du produit ou du
service vendu, continuité dans le dévelop-
csement du savoir-faire, feront de leur
soncert la réussite du réseau.

innovation

Aussi bien dans le concept initial que
tout au long de la vie de la franchise, le sa-
voir-faire franchisé doit étre innovant et
sans cesse renouvelé.

Loyouté

Que ce soit du franchiseur vers ses fran-
chisés ou vice versa, la loyauté est l'une
des clés de la réussite d'un réseau.

COTE FRANCHISE

Prendre une franchise comporte pour
le franchisé un certain nombre de devoirs.
Adhérant au réseau déja existant, il s'en-
gage & respecter la politique commerciale
commune et a se conformer aux termes du
contrat signé.

Toutefois, le franchisé demeure un com-
mercant indépendant et reste responsable
de sa gestion et de ces résultats d'exploi-
tation.

Il prend donc un risque, comme dans
toute création d'entreprise, mais ce risque
est limité du fait méme de la réitération et
del'effet duréseau. En effet, les autres fran-
chisés sont 1a pour attester la réussite du
concept.

1 est par ailleurs possible de reduire la
part de risque en prenant un minimum de
précautions.

Le document d'information
précontractuelle

Tout d'abord, minimum 20 jours avant
la signature du contrat, le franchiseur est
obligé de remettre & son futur franchisé un
document d'information précontractuelle,
dont le contenu est déterminé par la loi du
31 décembre 1989, dite Loi Doubin. Le can-
didat & la franchise doit lire trés attentive-
ment ce document.

L'étude de marché

Une attention particuliére doit étre ap-
portée a l'étude de marché. Il est vrai qu'il
incombe au franchiseur de donner a son
partenaire les moyens d'analyser le mar-~
ché local avec précision, mais le franchisé
a également son role & jouer.

Nous préconisons notamment la mise
en place d'un bindme précontractuel : le
franchiseur fait appel & un professionnel

en marketing qui établit une matrice et une
méthodologie marketing de I'état de mar.
ché local. Cette matrice est transmise aﬁ
franchisé qui la remplit et la soumet poyy
validation au franchiseur. :

Une etude de marché compléte et sg-
rieuse permet de démarrer une nouveué
exploitation commerciale en toute confians
ce et d'éviter d'éventuelles mauvaises sur-
prises. >

Le contrat de franchise s

Une foisle document d'information pré- -
contractuelle fourni au candidat franchisé
et lu en détail par lui, une fois l'analyse -
pointue dumarcheé local effectuée, le contrat |
de franchise peut étre négocié et signé avec
le franchiseur.

En reprenant toutes les régles ci-des-
sus décrites et une fois celles-ci appliquées,
le contrat de franchise se rédige en tenant
compte des exigences du réseau (confi-
dentialité, qualité, mise a jour, approvi-
sionnement, enseigne, image de marque,
loyauté, concurrence, publicité, résilia-
tion...) etdes intéréts de chaque partie (droits
d'entrée, redevances, obligations respec-
tives, formation, assistance...).

Aucun aspect de la franchise ne devra
étre oublié dans le contrat qui est généra-
lement signé pour des périodes assez
longues {7 ans en moyenne). Il faudra éga-
lement penser aux clauses interdites ouren-
dues obligatoires par la loi, notamment au
regard du droit de la concurrence.

*

La puissance de l'idéologie commer-
ciale de la franchise est en train de s'in-
filtrer dans le monde del'esthétique. Ses
formidables leviers financiers et hu-
mains vont permettre a cette activité de
se renouveler et se redévelopper. D'au-
tant plus que le marché de la beauté en
pleine expansionvaforcément attirerl'in-
térét des industriels. |

Maitre Olivier Gast,

104 av. Raymond Poincarse,
75116 Paris. Tél. 01 45 02 21 00,
Fax 01 45 02 21 02,
www.franchiseland.com

e-mail : o_gast@club_internet.fr
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