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Le

L'INNOVATION
ET LE FRANCHISING

par Me Olivier GAST, Avocat a la Cour

Le « patron des patrons » ne disait-il pas
derniérement qu’il fallait pour la santé de I’économie
francaise de la créativité et de I'imagination ?

Le progrés a toujours été consécutif a I’innovation.
La grandeur de I’Espagne sous la Renaissance
n’était-elle pas la conséquence de I’esprit d’aventure
et d’innovation de Christophe Colomb et, apres lui,
des Conquistadores ?

La grandeur de I’Europe du XIXe siecle — le
Capitalisme — n’était-elle pas la conséquence de
’imagination (scientifique) et de I’esprit d’entreprise
des grands créateurs des usines et manufactures ?
Dans les temps modernes, la créativité existe
toujours : le nucléaire, I’ordinateur, ’électronique, la
conquéte de I’espace, en sont le témoignage vivant.
L’humanité ne peut s’affirmer et s’épanouir que dans
le progrés et la course en avant.

Si aujourd’hui le monde scientifique et technique
accélére son processus de création, le monde
économique et commercial, par la force des choses,
est obligé de s’adapter. Un nombre considérable de
professions sont appelées a court terme a disparaitre,
et vont étre remplacées par un nombre plus
important de nouveaux meétiers, nouvelles spécialités
qui apporteront un trés grand nombre de nouveaux
emplois et de nouveaux postes.

La véritable innovation est créatrice de travail et
d’embauche.

Dans le domaine commercial, cet esprit créateur a
besoin d’une structure juridique et économique

adaptée. Cette structure existe, entre autres, grace au
Franchising (1).

Qu’est-ce que le Franchising ? méthode de collaboration entre deux ou

plusieurs entreprises commerciales,
I'une franchisante, !'autre franchisée,
par laquelle la premidre, propriétaire
d’un nom ou d'une raison sociale con-
nue, de sigles, de symboles, marques
de fabrique, de commerce ou de ser-

La Cour d'Appel de Paris, dans un arrét
en date du 28 avril 1978, a ainsi défini
le Franchising :

« Considérant que :

« le Franchising se définit comme une
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vice, ainsi que d'un savoir-faire particu-
lier, met 3 la disposition de l'autre le

droit d‘utiliser, moyennant une rede-
vance {royalties) ou un avantage acquis,
la collection de produits ou de services
originaux ou spécifiques, pour 1exploi-
ter obligatoirement et totaiement selon
les techniques commerciales - expéri-
mentées, mises au point et périodique-
ment recyciées, d’une maniére exclu-
sive, afin de réaliser un meiileur impact
sur le marché considéré, et d'obtenir un
développement acceéléré de ['activité
commerciale des entreprises concer-
nées ; gue ce contrat peut étre assorti
d'une aide industrielle, commerciale ou
financiére permettant i‘intégration dans
‘activité commerciaie du concédant
franchiseur, et d’'un certain controle du
franchiseur & I’égard du franchisé initié &
une technique originale et a un savoir-
faire hors du commun, permettant le
maintien de I'image de marque du ser-
vice ou du produit vendu et le dévelop-
pement de la clientéle 8 moindre colt et
avec une plus grande rentabilité, pour
les deux parties, qui conservent juridi-
quement une indépendance totale. »

La Franchise, connue au xie siécle en
France, sous forme « ville franche »,
était une dérogation au systéme féodal.
Mais c’'est aux U.S.A., aprés la
deuxiéme guerre mondiale, que la Fran-
chise dans sa conception moderne a éte
mise au point.

Les précurseurs tels que Coca-Cola,
Mac-Donalds, General Motors, Ken-
tucky Fried Chicken sont le témoignage
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de la réussite du systdme. C’est dans les
années 1970-1972 que la Franchise a
retraversé |'Atlantique en direction de ia
France.

Ls mécanisme du Franchising

C’est 2 la fois pour rémunérer le droit 3
I"utilisation d'une marque de commerce
et pour bénéficier d'un apport continu
de savoir-faire (know-how) que le fran-
chisé s’engage contractuellement a ver-
ser au franchiseur des droits initiaux —
redevances forfaitaires — et/ou des
redevances sur ses ventes. Le franchisé
achete une formule & succes, en fait,
dont le franchiseur et peut-étre d'autres
franchisés ont fait la preuve dans
d’autres territoires (2).

Il y a accord de franchise lorsque, par
contrat, une entreprise concéde 3 une
autre le droit d’exploiter un commerce
dans un territoire délimité, selon des
normes définies et sous une enseigne
Ou margque donnée.

L'entreprise qui concéde — le franchi-
seur — offre généralement & ses fran-
chisés une aide continue leur permet-
tant de commencer dans les meilleures
conditions possibles, dans leur territoire
respectif. Telle entreprise franchiseur,
par exemple, fournit & ses franchisés,
outre le droit d’exploitation sous |'ensei-
gne commune 3 tous les membres de la
« chaine », un éventail de services :

— une étude de marché,

— une étude de localisation du maga-
sin du franchisé,

— un service d'engineering (aménage-
ment intérieur et extérieur du magasin,
— une assistance technigue et com-
merciale, de gestion.

Pour qu'un accord de franchise soit réel
et solide, trois principes doivent étre
appliqués :

— le principe de la collaboration,

— le principe du contrdle,

— le principe du bien-fondé du know-
how ou de la formule.

La création d‘une chaine de franchisés
est un travail d'équipe. Franchiseur et
franchisé doivent poursuivre un but
commun pour un profit mutuel.

Cela implique de la part de chacun un
effort de renonciation. Le franchiseur
doit renoncer A réaliser son profit aux
dépens de ses distributeurs franchisés
(exemple : si les conditions du contrat
ne permettent pas aux franchisés de
faire un profit et de se développer) ; de
leur coté, les franchisés doivent renon-
cer & leur indépendance opérationnelle
et accepter d'exploiter leur commerce
sous |'enseigne selon les régles commu-
nes a tous les franchisés.

C'est le franchiseur qui est générale-
ment en position de force au moment
des négociations du contrat (avec les
premiers franchisés en tout cas), car
c’est le franchiseur qui a créé sa formule
et la franchise.

C’est lui qui a un savoir-faire, un know-
how — une expérience. Franchiseur et
franchisé sont des créateurs d’entre-
prise mais c’est le franchiseur qui est
« I'innovateur » (3).

Dans un contrat, et la jurisprudence I'a
admis (2), le franchiseur prévoit des
clauses permettant d'assurer un con-
tréle sur le franchisé. Ces clauses sont
normales et souhaitables si I'on veut
maintenir I'uniformité de I'image de
marque et du service au client, a travers
tout le réseau franchisé. Ainsi, le fran-
chiseur se réserve généralement un
droit de contrble de la comptabiiité, des
opérations d’approvisionnement et de la
qualité du service des franchisés.

Certaines franchises ont échoué car la

formule n’était pas bonne ou pas suffi-

samment originale. Le savoir-faire doit
étre véritable (4).

Un franchisé qui acquiert une franchise
veut acheter une « recette » 3 succes.
Il faut donc que le succés soit
prouvé (5), et qu'il soit transmissible
afin que le franchisé puisse le reproduire
dans son territoire.

Une bonne formule ou « package » doit
comprendre les caractéristiques Sui-
vantes (6) :

— un produit ou service de bonne
qualité ;

— un marché général : ¢’est-3-dire qui
ne doit pas se limiter & la seule région
d’'origine du franchiseur ;

— une exclusivité territoriale ;

— une formation effective du franchisé
aux techniques de commercialisation et
aux méthodes propres de la franchise en
question ;

— la franchise doit avoir fait ses preu-
ves dans une « entreprise piiote » ;

— établir une reiation continue entre le
franchiseur et le franchisé visant 3 amé-
liorer les conditions d’exploitation de la
franchise et ainsi & perfectionner sans
cesse le know-how ;

— décrire précisément les apports ini-
tiaux (enseignes, formation, savoir-
faire) et les apports permanents (sup-
ports de marketing, publicité, actions
promotionnelles, recherche, assistan-
ces diverses) du franchiseur ;

— énoncer les modalités de paiement :
droit d’entrée (droits initiaux), royalties
ou redevances (droits continus) que le
franchisé doit payer ;

— organiser une association entre tous
les franchisés pour permettre 3 ces der-
niers de participer & la vie de la
franchise ;

— prévoir une procédure de renouvel-
lement, de renégociation et de résilia-
tion du contrat de franchise, ainsi
qu'une possibilit¢ de rachat par le

‘franchiseur.

Quelles sont les étapes que doit respec-
ter un franchiseur, créateur d‘une for-
mule & succeés ?
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Les étapes de la création d’'une
franchise

1. Faire une étude sur la valeur du pro-
jet lui-méme.

2. Assurer la protection des margues et
des brevets.

3. La mise au point de la formule.
C’est-3-dire un état des apports initisux
et permanents du franchiseur, une
analyse concurrentielle, une fixation des
droits d’entrée et des redevances.

4. La réalisation d'un « magasin
pilote » qui permet la vérification de la
formule, I'expérimentation du produit.
5. Aménager la nouvelle infrastruc-
ture du franchiseur (7). En effet, il faut
préparer le changement du systéme de
direction par un recrutement d’un res-
ponsable de la gestion et la délimitation
des délégations de pouvoir.

6. Les études du marché.

7. Préparer la rédaction du contrat, de
I'argumentaire (la brochure) et la
« bible » ou manuel d'exploitation. La
« bible » ou manuel d’exploitation est le
manuel pédagogique qui compile tous
les détails qui font le succes de la for-
mule et qui permet & un franchisé
néophyte d’exploiter son magasin en
quelques semaines.

8. Le recrutement des franchisés. Avec
la fixation du nombre des franchisés que
la chaine pourra supporter.

9. Le contrdle.

Ce sont ces différentes étapes qui per-
mettent au franchiseur de mettre sur
pied sa chaine de franchise.

Bien entendu, ces différentes étapes ne
peuvent étre réalisées que par des
experts specialisés dans le Franchising.

En conclusion

Nous nous bornerons 3 rappeler suc-
cinctement les motivations du franchi-
seur, d'une part, et les motivations du
franchisé, d’autre part.

Les motivations du franchiseur :

1) Accés 2 une nouvelle source de
capitaux.

Le franchiseur développe sa chaine
grace aux investissements des
franchisés. )
Ce sont les franchisés qui investissent
eux-mémes dans leur magasin, dans les
stocks et dans le fonds de roulement.
2) Meilleure motivation des fran-
chisés.

Le fait que les franchisés soient proprié-
taires de leur affaire, les motive beau-
coup plus pour réussir que s'ils étaient
directeurs de magasin (salariés), qui ne
leur appartiend_rait pas.

lls risquent leur capital et récoltent e
bénéfice de leur travail.

3) Meilleure adaptation a I'évolution
du marché local.

Le franchisé local connaissant mieux
son milieu que le franchiseur, il est ainsi
plus prés de sa clientéle et mieux rensei-
gné sur les conditions locales d'ex-
pioitation.
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Le Séminaire de Lyon (Suite de /a page 62)

Ci-dessus : les participants sont accuelllis chez Majorette par M. Emile VERON (A droite).
On reconnalt A gauche M. PELLETIER, et au centre MM. SCHNEIDER (& demi caché) et
IVARSSON.:

— Comme c’est le cas en Autriche ou il
n‘existe pratiguement pas de limites
quantitatives ;

- EnR.F.A., la publicité TV représente
environ les 2/3 de la publicité globable ;
— En Scandinavie, la publicité en TV
pour le jouet ne se pratiqgue qu’en
Finlande.

Les actions menées au cours des dix
premiers mois de I'année ne sont pas
plus fréquentes dans les différents pays
d’'Europe qu’en France (environ 10 %
des annonceurs en Allemagne et en
Autriche...).

Sur le plan des affaires, la plupart des
délégués faisaient observer, & I'époque
ol se tint ce séminaire, que le premier
trimestre de 'année 1982 s’est signalé
par une situation difficile et un taux
d'inflation 1981 souvent alarmant :
12 % en Belgique, 6 % en Hollande,
8 % en Norvége, 3 4 4 % en R.F.A,,
12 % en Suéde, 5 % en Suisse.

L’INNOVATION ET LE FRANCHISING

4) Création de nouveaux revenus.
En s’engageant dans le systéme du
Franchising, le franchiseur crée une
nouvelle activité dans son entreprise,
source de nouveaux revenus : droit
d’entrée, royalties, vente d’'équipement,
de matiéres premidres, prestations de
services, intéréts sur préts au franchisé,
etc.

5) Expansion pilus rapide des ventes.
La croissance des ventes est fonction de
I'augmentation du nombre de points de
vente et de I'amélioration de 'efficacité
commerciale de chaque point de vente.
Le franchisage permet de jouer sur ces
deux véritables stratégies. En effet, sila
formule est bonne, il sera facile de
recruter de plus en plus de franchisés, et
d’augmenter ainsi le nombre de points
de vente.

Toute amélioration des ventes profite
directement au franchisé et renforce
donc les liens entre les franchisés et le
franchiseur.

Elle profite aussi indirectement au fran-
chiseur qui recevra plus d’argent au titre
de redevances si les franchisés accrois-
sent leurs ventes.

6) Développement accéléré de la
renommée d'une marque.

Du fait que chaque franchisé doit payer
dans ses redevances une partie pour la
publicité nationale, le franchiseur se voit
par la méme administrateur d’un budget
publicité pouvant &tre considérable.
Cette publicité nationale crée un phéno-
meéne de synergie, car la renommée de
la marque aura des retombées sur cha-
que point de vente de chaque franchisé,
dans tous les territoires exclusifs.
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Les motivations du franchisé :
Pourquoi acheter une franchise ?
D’abord pour bénéficier de I’'expérience,
de la notoriété, de la garantie d’achalan-
dage liées 3 |'image de marque du
franchiseur.

En effet, le franchisé qui ouvre sur un
territoire nouveau une unité d'une
chaine connue bénéficie immédiate-
ment d'une clientéle qui connait son
enseigne ot la qualité de son service
avant méme que cette unité ouvre ses
portes.

L’achat d’une franchise est avant tout
I’achat d'expérience, de savoir-faire et
de clientéle.

A cette motivation principale peuvent
s'en ajouter d’'autres qui sont détermi-
nantes dans |'achat d‘une franchise :
— la possibilité de démarrer une entre-
prise avec moins de capital, si le franchi-
seur offre des conditions de finan-
cement,

— Jassurance d'une qualité éprouvée
et constante,

— un meilleur pouvoir d‘achat aupres
des fournisseurs de la chaine franchisée
car parfois la chaine possede sa propre
centrale d’achats,

— la formation du franchisé et I'assis-
tance continue,

— |'‘obtention de maeilleurs sites pour la
iocalisation de meilleurs points de vente,
grace a la renommée et a la puissance
financiére du franchiseur,

— un support de marketing : analyse
de marchés, études de localisation
publicitaires, etc.

— engineering bien concu,

— assistance 3 la gestion et 3 Ia
comptabilité,
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— recherche et développement cons-
tant de nouveaux produits ou services,
— potentiel de revenus plus élevé,

— moins de risques de faillite.

Ces différents motifs représentent un
échantilion de ce que le franchisé
recherche lors de I’achat d'une
franchise.

Enfin, le franchiseur et le franchisé sont
des libres entrepreneurs, iis sont leurs
propres patrons et tous deux sont des
créateurs. Le franchiseur demeure
'innovateur de départ. Mais ce Qqui
caractérise le Franchising, c'est,
comme aurait dit le générai de Gaulle :
« L'indépendance dans [|’inter-

dépendance. »

(1) «De la Concession 3 la Franchise »,
Me Q. GAST et H. DOUET l(in Franchise Ma-
gazine n°® 3, 15 avril-15 mai 18982).

{2) Cf..« Comment négocier une Franchise »
par Me Olivier Gast et Martin Mendeisohn
(Editions du Moniteur, 17, rue d'Uzeés -
75002 Paris). :

{3) Le Droit de la Franchise aujourd’hui - M®
Olivier Gast, in Cahiers de droit de ['en-
treprise, 4/1981.

(4) Attention, il est facile de vendre du
« vent », de faire croire & un know-how qui
est parfaitement inexistant |

{5) La preuve du succes de la formule se tra-
duit généralement par les « magasins pilo-
tes » du franchiseur (3 pilotes de 2 ans
d'activité).

(6) « Objectifs et définitions de ta Loi améri-
caine sur le Franchising, dite : « Full discio-
sure », par M®sO. Gast et H. Douet in « La vie
judiciaire » n® 1871. .

{7) « Les groupements de concessionnaires
ou de franchisés », thése Me Qlivier Gast, Uni-
versité d’'Aix-Marssille.




