LA GESTIOR BES

Pour la petite et moyenne
entreprise qui dispose d'un bon
produit, d'une bonne enseigne,
d'une image de marque, la tran-
chise represente une technique
de developpement qui permet.
avec des moyens limités, de
conquerir rapidement un mar-
che. De son cdte, le tfranchise a la
securité de devenir membre
d'une chaine pertormante : on lui
a vendu un succes. La franchise
est en quelque sorte. du marke-
ting d'image de marqgue.

Cette forme de partenariat
dans le profit suppose un certain
nombre de regles dont le non-res-
pect peut entrainer un ceriain
ncmbre de contlits. J'ai pour ma
part. observé cette annee, une
augmentation d'environ 15 % des
litiges que j'ai eu a traiter. C'est
que la franchise repose sur un
principe: l'hyper-spécialisation.
que ne possédent a priori pas tou-
jours le franchiseur restaurateur
ou hoételier.

Pour reussir sa tranchise; le.
candidat tranchisé doit s'entourer
au prealable d'avocats d'atfaires
et d'experts comptables suscepti-
bles de faire rempart tant sur le
plan du contrat que sur celui des
comptes prévisionnels. Car si le
franchisé mal intormeé a mise sur
le « mauvais chevals; il risque de
perdre de l'argent. D'un autre
cote. il arrive guun franchiseur
regrette amerement la contiance
qu'il a trop naivement placee en
un franchisé peu scrupuleux.

On connait la regle essentielle
des «trois-deux» qui comrande
au candidat franchise de ne
jamais signer un confrat avant
d'avoir véritié que le franchiseur
avait ouvert au moins trois unités
de deux ans sur des marchés
divers. En France, on peut distin-
guer trois marches: Paris et lle-
de-France, les grandes villes
comme Marseille, Lyon, Lille.. et
les petites et moyennes villes
(100000 habitants). Le franchi-
seur commetirait une erreur
monumentale en décidant de
recruter un franchisé sur un mar-
che qu'il n'a pas lui-méme testé.

par Me QOlivier Gast
Avocat a la Cour de Paris
Speécialiste de la franchise

Le franchiseur ne peut gagner
de l'argent que si le franchise en
gagne. Ce qui implique que le
concept soit standardisable. S'il ne
I'est pas, le franchiseur perd son
temps. i cree de l'aquto-concur-
rence et s'expose @ des difficultes
qui ne se reésoudront que devant
les tribunaqux. S'il l'est. le franchi-
seur peut elagborer ce quon
appelle «le package»: i redige
son manuel opératoire. congoit
son argumentaire et etablit le
contrat. Ces trois elements vont lui
permetire de formaliser et de
transmettre son savoir-faire au
franchise. Car la franchise est une
licence de marque, noyau central
et seul protégeable par la loi
autour duquel gravitent dans une
sorte de «neébuleuse» d'autres
concepts plus flous sur le plan juri-
dique. tels que le savoir-faire qui
n'est pas protégeable par la loi.
mais par le conirat. Cette disposi-
tion impose la plus grande pru-
dence qu tranchiseur qui doit
imperativermnent se premunir sur

Maitre Olivier Gast
le plan contractuel et precontrac-
tuel contre d'éventuels «sous-
marins» et se garder de créer une
école & auto-concurrence ou il
formera des gens qui reussiront.
mais sans lui !

Le manuel opératoire repreé-
sente la compilation pedagogi-
que de tous les éléments du
savoir-fgire du franchiseur qui
vont permetire au franchisé de se
montrer rapidement opération-
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nel. Phase cruciale ou le chet
d'entreprise capable de «creéer
de I'argent» par réflexe va devoir
apprendre qux qutres @ réussir.

Le franchiseur ne doit en
aucun cas laisser & un tiers le soin
d'écrire son manuel. C'est en le
rédigeant lui-méme qu’'il va se
remettre en cause, decouvrir les
problémes pratiques quil avait
reésolus par intuition et qui doivent
deésormais l'étre sur un plan stan-
dardisable et industriel Le

manuel ne dispense pas de la for-

mation initiale et pratique preala-
ble @ toute action sur le terrain.

Au manuel, s'ajoute l'argu-
mentaire par lequel le franchi-
seur va vendre sa tranchise. Il
raconte son passé, son concept,
ses comptes d'exploitation... Elape
délicate ou il s'agit de ne pas trop
en dire tout en en disant suttisam-
ment pour convaincre. Il canvien-
dra d'y joindre un questionnaire
tres precis qui portera sur le passe
familial. protessionnel, économi-
que. financier... du franchise. C'est
a ce stade que le franchiseur doit
commencer @ prevoir la protec-
tion juridique de son savoir-faire :
signature de conventions de
secret avec clause préalable, pro-
tocole d'accord qui reglemente la
vie précontractuelle.

Vient enfin le contrat, pierre
angulaire de l'édifice. qui
condense et synthetise le manuel
operatoire. C'est au candidat
franchise qu'il appartient alors de
gratter l'éventuel «vernis» que
peut recouvrir un sembilant de
contrat dont le plumage ne cor-
respondra pas au ramage. 1 doit
tout verifier : les comptes, la regle
des 3/2 (1) les pilotes, la structure.
11 irg voir les tranchises existants
et sgura immediatement si ce
qu'on lui a vanté correspond bien
a la rédqiite.

De son céte, le franchiseur se
souciera de tout prevoir dans le
conirat. Cette prudence n'est
guére conforrme 4 lesprit des

(1) ND.LR. : Regle créée et mise au
point par Me Gast en 1981.
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INTRODUCTION

Toutes les régles de la mise en place d'une chaine de
franchise passent par un levier de base, celui de la
reproduction d'une réussite commerciale. L'idée de
. reproduction suggére une deuxiéme idée, non moins
importante : ceile de la standardisation.

Pour reproduire un succss, il faut que le produit, objet
du package {ou formule) soit standardisable.

Le contrat de franchise ne peut avoir de sens qu'a
cette condition.

Pour expliquer la régle dite « des trois-deux », nous
exposerons, dans un premier temps, la signification
de la reproduction d'une réussite {A), puis, dans un
deuxiéme temps, la régle des trois-deux a propre-
ment parler (B).

A - LA REPRODUCTION D'UNE REUSSITE

Les véritables créateurs d’'entreprise sont peu nom-
breux, mais moins nombreux encore sont ceux qui
réussissent.

Aussi, cette muititude de « pseudo-franchiseurs » qui .

se lancent dans la franchise, devraient se rappeler que
'on a toujours le droit de prendre des risques, mais,
lorsque l'on est responsable, on doit toujours les
prendre seui {courage oblige).

En revanche, on n'a jamais le droit de faire prendre
des risques impunément a d'autres, surtout lorsqu'ils
ont été convaincus de signer un contrat de franchise
par I'intermédiaire du « discours » éloquent et sédui-
sant du franchising.

Discours qui a, lui, été mis au point par des gens
sérieux, compétents, professionnels et responsables,
qui savent que |'on ne peut espérer obtenir des droits
d’entrée ou des rovalties si on ne reproduit pas un
succes véritable pour le franchisé.

En matiere de franchising, il ne faut jamais oublier
que, pour que le franchiseur gagne de I'argent, il faut
que le franchisé en gagne d’abord.

Si la formuie est bonne, le franchiseur pourra
revendiquer des droits initiaux plus élevés, recruter
davantage de franchisés, toucher plus de royalties,
car les franchisés réaliseront de . bons chiffres
d'affaires. .

Il est vrai que, dans un réseau de franchise,
I'investissement pour chaque magasin, ou centre, est
fait par le franchisé, propriétaire du magasin.

Ceci signifie que le franchiseur peut se procurer, a peu
de frais, un réseau commercial sans investir dans la
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propriété du réseau mais tout en le contrdlant par
contrat.

Mais pour que le contrat puisse assumer son rdle,
encore faut-il que le produit vendu par le franchiseur
soit un produit qui réussisse.

La franchise n'est ni le «loto », ni le « tierceé», la
chance n'intervient pas dans la réussite d'une chaine.
Seuls l'innovation, le sérieux et le travail sont les
garants de la réussite.

Aussi, sommes-nous sceptiques devant cette prolifé-
ration « anarchique » de créations de chaines.

La premiere étape, pour réussir une chaine de
franchise, passe par le bien-fondé de la formule (ou
package) que le franchiseur va vendre au franchisé.
Si plusieurs franchiseurs ont échoué, faute d'avoir pu
maintenir 'esprit de solidarité entre les partenaires
franchisés ou instaurer une politique de co-participa-
tion aux décisions stratégiques, un plus grand nombre
encore ont échoué plus simplement parce que leur
formuie n’était pas bonne, ou suffisamment originale
ou suffisamment testée.

N’oublions pas que le franchisé qui s’engage dans une
franchise veut acquérir « une recette a succas ».
Il faut donc, avant tout, que le succes ait été prouvé
et qu'il soit transmissible afin que le franchisé puisse -
le reproduire, standardisé, dans son territoire exclusif.
Une bonne formule doit avoir les caractéristiques
suivantes :

1° .~ Elle doit avoir trait 3 la commercialisation d'un
produit ou service de bonne gualité. .
La demande pour le produit ou le service en
question doit étre universelle ou, du moins, ne
doit pas se limiter 3 la seule région d’origine du
franchiseur.

Autrement dit, la formule ou concept doit étre
« systématisabie ».

Elle doit prévoir un transfert immédiat du
« know-how » et une formation effective du
franchisé aux techniques de commercialisation
et aux méthodes propres a la franchise en
guestion.

La formule doit avoir fait ses preuves dans
trois entreprises pilotes ayant au moins deux
années d'activité.

La formule et la « synergie» de la chaine
doivent impliquer le franchisé dans le proces-
sus de définition des orientations futures de la
franchise et le faire participer a la « vie » du
réseau, tout en respectant cependant « |'auto-
rité supréme » du franchiseur.
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