Vers la féglementation du franchisage

en Belgique?

Prudence! le point de vue d’un franchise

.a presse «Grand Public» vient de se faire I'écho & plusieurs
-eprises de I'essor que prenait le franchisage(1) dans notre pays
3t des problémes que pouvait rencontrer cette nouvelle tech-
lique de collaboration commerciale.

dn a évoqué également un projet de loi déposé par le député
Delhaye a la Chambre. Ce projet a aiimenté une controverse
antre partisans et détracteurs.

Nous allons tenter d'y voir plus clair en essayant de faire le point
de la situation. Examinons ce qui se passe dans d'autres pays.

Acuteliement, dans la plupart des pays du Marché Commun, les
rapponts entre franchisés et franchiseurs sont «régis» par le
«Code européen de déontologie du franchisage» (2).

En Belgique, il existe un Code dit beige, dont le Code européen
s'est d'ailleurs inspire largement. Le Code européen matérialise
aussi les conclusions de I'étude des experts gouvernementaux
en concertation avec les services de la Commission euro-
peéenne.

Devant le vide légisiatif actuel, ce code présente au moins le
mérite d'exister, mais certains le considérent comme trop vague
et, partant, inefficace. En plus, maigré son caractére trés géne-
ral, certains franchiseurs n'en tiennent guére compte et rédigent
des documents contractuels en contradiction avec ce code,
sans en étre inquiétes.

Une enquéte effectuée par I'lnstitut Economique et Social des
Classes Moyennes révéle que les contrats de franchisage pré-
sentent fréquemment das lacunes qui, par l'imprécision qu'elles
laissent planer sur les droits et les obligations réciproques des
parties, sont une source de litiges et souvent de déconvenues
pour les franchisés.

En outre, dans un certain nombre de contrats, des clauses
conféerent au franchiseur des prérogatives ou des avantages
exorbitants. Ces clauses draconiennes sont principalement le
fait de firmes internationales qui pratiquent le franchisage dans
notre pays sans se confronter & nos usages commerciaux.

En France, M. Amstutz-Malher, Président de la Fédération pro-
fessionnelle du franchisage écrit ceci:

«... La Fédération remplira ponctuellement son role d'ar-
bitrage afin d'éviter de mettre les pouvoirs publics dans I'obliga-
tion de légiférer. Nous serons trés attentifs a la bonne applica-
tion du Code de déontologie européen. Nous insisterons sur la
procédure d’engagement des franchiseurs et sur les obligations
envers les franchisés afin de protéger ces derniers de tout abus
ou supercheries...»

Nous constatons que les préoccupations sur le sujet ne sontpas
propres & la Beigique.

La franchisage ne se développe pas, en effet, sans cailloux
d'achoppement: contrat abusif, publicité trompeuse, carence du
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savoir-faire pour certains franchiseurs, concurrence déloyalede
la part de certains franchises.

Les Américains, quant a eux, pratiquent le franchisage depuis
prés de trente ans. lis ont élaboré une ioi extrémement com-
plexe et méme beaucoup trop détaillée et pesante pour nos
esprits cartésiens.

Maitre Gast, avocat & la cour de Paris écrit & ce sujet (3):

«La leciure de cefte loi appelee «Full disclosure» permet
d'imaginer quelle a pu étre 'étendue des fraudes et tromperies
commises aux Etats-Unis sous le couvert de la franchise.»

En effet, la Ioi est extrémement rigoureuse, trop sans doute. Elle
exige du franchiseur la révélation au candidat franchise, avant la
signature du contrat, de «tout ce qui conceme la franchise
proposée. Les exigences vont parfois fort loin, jusqu’a preciser
méme, au mot prés, la formule qui doit se trouver sur la page de
couverture du dossier d'information remis au franchisé». ‘

Voici d'autres exemples illustrant la sévérité de cette loi:
«Sera considéré comme une infraction & la loi, le fait, pour un
franchiseur, de faire des allégations par voie orale, écrite ou
visuelle au candidat franchisé, faisant état d’un niveau potentiel
spécifique ou de profits bruts ou nets a moins que:

- au moment ou elles sont faites, elles soient appropriées au
secteur géographique ol le franchisé doit s'implanter.

- ces allégations soient présentées en détail, avec les bases et
les suppositions matérielles qui les justifient, dans un document
unique, écrit et lisible...

Chaque candidat franchisé, & qui seront faites ces allégations,
ne pourra recevoir ce document qu'au moment prevu pour
communiquer finformation. '

Le franchiseur doit fournir les documents suivants:
e un bilan pour 'année fiscale la plus récente;

e un état des revenus et une déclaration des changements
survenus dans sa position financiére au cours des trois annees
fiscales les plus récentes;

e un document mentionnant:

a) le nombre de franchises volontairement résiliées ou non
renouvelées par les franchises;

(1) Franchisage: contrat par lequel une entrepnse concéde a des entraprises
indépendantes, en contrepartie d'une redevance, le droit de se représenter
sous sa raison sociale at sa marque pour vendre des proguits ou services. Ce
contrat s'accompagne généraiement d'une assistance technique.

Extrait du dictionnaire économique et financier: Y. Bernard et J.-C. Colli.

(2) Feuillet technique CBD n® 976-Avnil 1962. :

(3) ~Comment Négocier une Franchise.» par Olivier Gast at Martin Men-
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b) le nombre de franchises reprises par achat par le fran-
chiseur;
¢) le nombre de franchises reprises d'une autre maniére;

d) le nombre de franchises pour lesquelles le franchiseur aurait
refusé de renouveler le contrat;

e) le nombre de franchises qui auraient été annulées ou rési-
liées par le franchiseur.

Il est vraisembiable, poursuit Maitre Gast, que bien des fran-
chiseurs frangais feraient «grise mine» §'Mfs devaient préparer et
fournir un tel dossier... L'exemple américain devrait pouvoir
servir de =garde-fou~ aux franchiseurs frangais».

Les Pays-Bas, quant & eux, ont choisi une autre voie: des
experls en matiére juridique, fiscale et organisationnelle
viennent de créer un institut destiné & la constitution et a la
conduite de toute forme de collaboration inter-entreprises. il
s'agit d'une organisation relevant de l'initiative privee.

Cet organisme, qui s'appelle le «Nederiands Franchise Insti-
tuut», sera compétent en matiére de contrats, études de mar-

ché, planning financier, programme de training, sélection et
recrutement, arbitrage.

Un tel organisme pourrait &tre créé chez nous afin de clarifier la
situation et d'éviter le vote d'une loi qui serait un frein considéra-
ble a 'essor du franchisage. Ce serait bien dommage, car,
poursuit Maitre Gast:

«Le franchisage, le vrai franchisage, est indubitablement une
meéthode commerciale excellente, profitable a tous. C'est la
solution de I'avenir et la clé d'un commerce moderne, renouvele
et rentable.»

Nous pensons, pour notre part, que la politique préventive me-
née a I'étranger devrait inspirer chez nous toutes les parties
concernées par ce débat.

Cela nous éviterait sans doute de tomber dans le piege de la
répression telle que les franchiseurs ameéricains ont dd la subir.
Le franchisage pourrait dés lors évoluer sous unciel plus serein.

A. Marchandise

Que nous apprend la récession?

Dix enseignements en matiére de marketing

pour les détaillants

Tout le monde est touché par la récession.
Neanmoins, certains sont gagnants, d'autres

Dans son édition de juin ‘83, ia revue «Retail de diminuer,
and Distribution Management» se référe a

fexpérience des récentes années de crise

gnements en matiére de marketing. Les voici:

1 Prendre des risques en matiére de mar-
keting peut étre bénéfique, comme cela

marché,

2 Dans certains cas, l'image créée par le
marketing importe moins que le contrble ventes.

sommateurs, mais égatement ieurs ha-
bitudes d'achat.

perdants... 4 En période de crise, il importe non pas
mais.
d'augmenter les investissements en re-
. { cherches et connaissances du marché.
pour proposer aux detailants dix ensei- 5 A changements dans les conditions du
correspondent
ment des changements dans les straté-
[ ) _ gies appliquées.

peut conduire I'entreprise & la failiite. 6 Sabrer dans les dépenses de marketing
peut signifier du coup sabrer dans les

mais il s'agit pour str d'une bien rude
tache.

8 Lorsque l'entreprise change de straté-
gie, il est indispensable qu'elle adapte
ses structures en conséquence.

9 Les remédes & court terme pour re-
monter le courant ne servent au mieux
qu'a résoudre des problémes a court
terme. Ce qu'il faut, c'est une reponse
créative, stratégique!

au contraire, 10 A problémes difficiles pas de solutions
aisées. Si des remédes existent, ils
doivent étre de nature a résoudre a la
fois un ensemble de problémes.

Quoi qu'il en soit, il nous faudra toujours
partir d’'une comparaison entre «ga-
gnants« et «perdants, tout en réfiechis-
sant a fond sur nos propres expériences
durant les années de crise passées.

nécessaire-

R ‘ )
de sa proéuctwnte. 7 La recherche d'expansion sur les mar-
3 La récession influence non seulement chés extérieurs compte peut-étre parmi
les dépenses budgétaires des con- les moyens d'échapper a la récession,
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