DROIT
DE LA DISTRIBUTION

L a distribution en ligne
#34 présente de nombreux
avantages. Elle permet no-
tamment d’embrasser un ter-
ritoire illimité sans avoir be-
soin de recourir aux reven-
deurs. Cela offre la possibi-
lit¢ non seulement d’accroi-
tre conmdcrablemem le vo-
lume de ventes,- mals aussi de
réduire les’ codts par la sup-
pression de la rernunerauon

Dans l’hypgthég: ou le fran-
chiseur voudrait autoriser la
vente par yoie élecironique a
tous: lcs rgemb;;g,de son ré-

tain pciuvmr .de céntrolc (u).

I.la distribﬁﬁou en ligne
est~elle mevita]ﬂe ?

ne refannccst Técem-
ment intervenue en
droit communautaire : le
nouveau reglement de la
Commission européc?nnc re-
latif aux accords verticaux est
entré en applicaton fe 1% juin
2000, Les lignes directrices,
une sorte de notice explica-
tive de ce réglement. font une
place nouvelle 4 internet dans
le but d’encourager le pro-
gres wechnologique (1),

la Commission <'est en ef-
Iet penchee sur s gquesiten de
|
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par les franchisés et de la
vente des produits par 'inter-
médiaire de ce site. [.a ques-
tion e¢st abordée ici par le
biais de la distinction entre les
ventes acuves et les ventes
passives.

La Commission fait la dis-
tinction suivante entre les
deux concepts :

— la vente « actdve » est le fait
de prospecier les clients indi-
viduels, par exemple par pu-
blipostage ou au moyen de
visites, d’annonces publicitai-
res dans les médias ou d’au-
tres actions de promotion, ou
encore par établissement d’Un
entrepdt ou d’un po1nt de
vente sur un territaire exclu-
sif d*un autre membre du ré-
seau ;
— la vente « passive » est le
fait de satisfaire & des deman-
des non sollicitées provenant
des clients situés en dehors de
la zone d’exclusivité du dis-
tributeur.
En vertu du nouveau régle-
ment, le franchiseur ne peut
plus interdire ou limiter les
ventes passives effectuées par
ses franchisés.

En revanche, les ventes acti-
ves (les prospections publici-
taires en dehors de la zone
d’exclusivité) peuvent étre li-
mitées 4 destination des zo-
nes exclusives des autres
membres du réseau.

1. Principe : la liberté
d'ouvrir un site promotion-
nel et/ou marchand

l.a Commission instaure le
principe de la liberté d'utili-
sation d’internet dans un but
commercial. Elle stipule que
« chaque distributeur doit ¢tre
;'bm Je recourir 4 internet
pour faire Jde la pubhicie ou

pour vendre ses produls o

Le commerce via intermet est incontestablement devenu indispensable a la
bonne marche des affaires, prenant une place de plus en plus grande, notam-
ment dans le secteur de la distribution.

Dans leur point 51, les li-
gnes directrices précisent que
«le recours @ internet n'est
pas considéré comme une
forme de vente actve (...) car
c’est un moyen raisonnable
d’anteindre tous les clients. Le
fait qu'il puisse y avoir un ef-
fet en dehors du territoire ou
de la clientéle affectés 4 un
distributeur est le résultat de -
cétte technique, & savoir un -
acces facile de n’importe quel
lieu ». :

Elles soulignent que ts'
client visite sur internet le &t
d’un distributeur et
contact avec ce derni
ce contact débouche

vente, et aussi une i
il s’agit 1a dune vente
sive (...). En revanche;
message non sollicité, tr
mis par courrier électre
que a des clients individuels
ou 4 un groupe de clien
déterminée, est considérg
comme une Vente active s,

Par conséquent, tous"
membres du réseau, y €on
pris le franchiseur, dmvent
pouvoir créer un site
net ¢t vendre par son bla.s ey
produits c.omrac.tucls.

Cela signifie-t-il pour autan
que le “franchiseur ‘né
plus interdire la vente t
gne en tout érat de cause P

2. Exception: ]’incompva‘_fi—‘
bilité avecla vente -
par le biais d'internet -

Linterdiction caté oonque de
vendre sur internet n'est ad-
missible que si clle est objec-
tivement justifiée- (peint 51
Jes lignes directrices).

Pour pouveir empécher les

ventes on fine, le franchiseur

dolt donc expliciter les < rai-
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Ces raisons objectives peu-
vent tout d'abord résulter de
ia nature des produits ou des
:mpératifs de leur vente.

Ainsi, il a été jugé que certai-
nes obligations imposées aux
distributeurs « sont imposées
pour entourer I'offre de vente
et I'acte d’achat d’un environ-
nement entouré de confiance,
valorisant les produits distri-
bués, permettant un contact
direct avec la clientéle pour
'informer, la conseiller, lui
demander les detaxls néces-
saires pour la rcnselgner uti-
lement » et que ¢la commer-
cialisation sur internet ne per-
met pas d’obtenir les mémes
résultats » (2). En T'espéce, les
juges ont donné raison au
concédant en obligeant le dis-
tributeur a fermer son site
Web. A

La création d’un site inter-
net ne doit pas nuire 3 la ré-
putation du réseau et dépré-
cier son image de marque
(3). :

Dans le cadre de Ja franchise,
il est possible d’exclure Ja dis~
tribution sur internet dans
I'hypothése de P'incompatibi-
lité d’une telle distribution
avec le concept exploité.
Dans ce cas le franchiseur
doit pouvoir démontrer que
son savoir-faire ne supporte-
rait pas une utlisation sur in-
ternet (4): o

Si le savoir-faire se rouve en
contradiction avec la distri-
bution en ligne, ni le franchi-
seur ni les franchisés ne
pourront utiliser ce mode, de
distribution.

En effet, les lignes directri-
ces de la Commission ecuro-
péenne sont trés claires :
« Quot qu'il en sont le fournis-
seur ne peut se réserver les
ventes ou la publicité sur in-
ternet » (pt. 51).

Si un franchiseur ne peut in-
terdire a ses {ranchisés 'ou-
veriure d'un site internet, il a
cependant le droit de regard
SUr e site.

Il. Le droit de regard
du franchiseur sur le site
des franchisés

L e franchiseur peut exer-
cer le contrdle sur le
contenu et la composition du
site. Ce conudle poursuit un
double objectif : le respect de
I’'image de marque et de
Puniformité du réseau et le
respect de la législation en vi-
gueur.

1. Le respect de I'image de
marque et de 'uniformité
du réseau

Les franchisés ne doivent pas
porter atteinte a I’'mage et &
la réputation de la marque
concédée par le franchiseur.
Ainsi, ils doivent veiller a
I'application et au respect des
normes établies par le fran-
chiseur pour les points de
vente et les modalités de pu-
blicité. I1 en est de méme
pour internet.

Les lignes directrices préci-
sent a ce sujet : ¢« Le fournis-
seur peut imposer des nor-

" mes de qualité pour P'udlisa-

tion du site internet a des fins
de vente de ses produits,
comme il le ferait pour un
magasin, une annonce publi-
citaire ou une action de pro-
motion en général ».

Le franchiseur peut tout
d’abord se réserver un droit
d’agrément du site et de cette
fagon contrdler sa présenta-
ton graphique afin de préser-
ver ’homogénéité du réseau.

Il peut imposer une gamme
de couleurs pour le site,
comme il le fait pour une
boutique, ainsi gu’exiger le
recours aux lechniques gra-
phiques les plus élaborées
pour sa création.

I.a création d'un espace dé-
dié a la marque du franchi-
seur peut ¢re contractuelle-
ment prévuc,

St les conditions du contrat
_'Lm\ n Je

prL\ vlent une ob

présentation valorisante des
produits et un certain envi-
ronnement de luxe, le fran-
chiseur peut astreindre le
franchisé 4 créer une s vi-
trine virtuelle » en trois di-
mensions.

Une attention particuliére de-
vra &tre apportée aux hyper-
liens unissant le site du dis-
tributeur a des sites concur-
rents ou commercialisant des
produits similaircs mais de
moindre qualité, de maniére
4 ne pas déprécier 'image de
marque du franchiseur.

Une autre guestion épineuse
concerne 'utilisation de la
marque du franchiseur en
tant que nom de domaine des
distributeurs ainsi que les
« meétatags » et ¢ metanames ».
Si une telle utilisation est
autorisée par le franchxscur,
cela risque fortement de per—
turber le foncnonnement du
réseau de distribution sur le
net et de porter ‘préjudice
franchiseur qui exploxte lm~
méme un site web.

Une situation sembla.ble a étcrr

constatée par le Tribunal de
grande instance de Nanterre

dans l'affaire Sony (5)..En

Pespéce, le Tribunal a relevé
que les agissements du distri
buteur ont désorganisé le'ré=
seau et créé une confusion
pour le consommateur qui, 4
la consultation des moteurs
de recherche sur le normde
la marque, était renvoyé sur
le site du distributeur; alors
qul pmqait légitimement ac-
céder au site ofﬁacl du four-
nisseur. .
Pour éviter ces perturbations,
le franchiseur peut expressé-
ment interdire aux distribu-
teurs l'utlisation de sa mar-
que sur internet. Les franchi-
sés pourront donc toujours
vendre leurs produits mais
sur un site ne portani pas ia
marque du réseaul,

Si le réscan est autonse 4 pro-
moeuvalr et vendre les pro-
Juis contractuels sur mier-
net. le franchiseur peut créer

(2) Versadles, 2 décernbre 1999, Alan
B, ¢f Pierre Fabre (Gusponsble sur

Rty Jurscont. net/ixt qunsfr ceiaivraill
19991202, hem)

(3) Versailles, proc. : + Conswdérant guc
la commercralisation par U'méressé de ce
ste it a Pensembie du reseau et
déprécie 'image de murgue des produnts
dermo—cosmétigues, en géneral, et des
produils fabrigués sous les margues de 2
S.A. Pierre Fabre Dermoe Cosméizgues,
en paruulier -,

(4) R. Fabre, Les contrats de
duinbunon of miernet @ ki lumiére d4
NITRTEG S r&g&&lﬂ:’nl LU TKAUTALTE,S

D. 2001, w" 5. chron., p. 461 : D.
Fermicr, La dbu'bu"un suy frlertet,
KO cah. entroprise, w2, 2000

(5) Trb. pr. mst, Nanzorre, 20 mars
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un site d’accuell, une sorte de
portail portant le nom du ré-
secau qui dirige les visiteurs
vers les sites des franchises les
plus proches géographique-
ment du domicile du client
(6).

Bien d’autres possibilités de
partage d’activité entre le
franchiseur et les franchisés
sur internet sont également
envisageables (7).

2. Le contréle des disposi-
tions légales relatives
a la vente sur internet

En I’absence de précisions 1é-
gales expresses, il semble 1é-
giime de supposer que les
regles concernant la vente a
distance sont également ap-
plicables 34 la vente par le
biais d’internet. D’ailleurs, la
doctrine s’est déja pronon-
cée en se sens (8). En revan-
che, en foncton des techni-
ques utilisées (bandeaux pu-
blicitaires, envoi de mails,
liens hypertextes) cette qua-
lification peut étre écartée au
profit de la vente par démar-
chage (9) qui reléve d’un ré-
gime encore plus protecteur.

Conformément 4 la directive
européenne du 20 mai 1997,
le contrat de vente a distance
est celui « qui utilise exclusi-
vement une ou plusieurs
techniques de communica-
tion i distance jusqu’a la
conclusion du contrat, y
compris la conclusion du
contrat lui-méme » (10) .

Dans I’hypothése o un chent
visite un site marchand, y
consulte le catalogue des pro
duits proposés (offre) et rem-
plit le bon de commande (ac-
ceptation), le contrat de vente
a distance est forme.

L’offre doit préciser les ca-
ractéristiques essentielles du
bien ou service offert (article
L.111-1 du Code de la
consommation) ainsi que son
prix.

De nombreuses dispositions
ont alors vocauon a s’appli-
quer : la réglementation sur
les clauses abusives (article
1..132-1 du Code de la
consommation), sur Pinfor-
mation du consommateur
(articles L. 121-16 et s. du
Code de la consommation),
le respect du délai de rétrac-
tation (article L. 121-16 du
Code de la consommation),
les contrats conclus avec les
mineurs...

Il n’est pas inutile de rappe-
ler gu’avant de commander
des produits sur le site, le
consommateur doit pouvoir
consulter les conditions géné-
rales de vente in extenso.

L’information précise et
compléte sur l’entreprise-
vendeur doit y figurer de ma-
niére lisible : numéro de
R.C.S., son nom, adresse et
coordonnées téléphoniques
(article L.. 121-18 du Code
de la consommation), nu-
méro de dépdt du dossier a
la C.N.LL.

Il est par ailleurs raisonnable
pour le franchiseur d’exiger
de ses franchisés vendant en
ligne I’adhésion @ un systéme
de payement sécurisé.

Toutes ces précautions sont
en cffet utiles afin d’éviter
I’éventuelle responsabilité du
franchiseur des actions de ses
franchisés sur le fondement
de la théorie de apparence.

La franchise étant un sys-
teme de disaribution en ré-
seau, il incombe au franchi-
seur de veiller sur le risque
de vente aux distributeurs
non-agréés. Ce contrdle se
complique considérablement
dans le cadre des ventes sur
la « Toile ».

Afin d’empécher ’achat mas-
sif des produits, il est préfé-
rable de déterminer un nom-
bre maximal d’achat par vi-
site sur le site. Cette solution
n’est néanmoins pas fiable
car le distmbuteur hors ré-
seau peut visiter le site plu-

sieurs fois et acheter de cette
maniére une quantité impor-
tante de produits et const-
tuer son propre stock des-
tiné a la vente.

Le moyen technique permet-
tant de préserver |’étanchéité
du réseau consiste en la pos-
sibilité d’identifier les visi-
teurs. La législation sur la si-
gnature ¢lectronique doit
pouvoir apporter une solu-
tion 4 ce probléme.

Comme nous le voyons, les
problémes liés a la distribu-
tion sur internet sont nom-
breux et loin d’étre résolus.
La législation, la jurispru-
dence et la pratique commer-
ciale apporteront prochaine-
ment de nouvelles précisions
sur la question.

Certains auteurs s’interro-
gent méme sur ’avenir des
réseaux de distribution suite
au développement du com-
merce électronique : sont-ils
voués a disparaire ? (11) En
effet, ce processus a déja
commencé : aux Etats-Unis
par exemple, la chaine Eg-
ghead Software, qui dispo-
sait auparavant de 156 points
de vente, est devenue une en-
treprise 100 % internet (12).
D’autres entreprises se sont
également engagées sur cette
voie. .

Quant a ’avenir des réseaux
de distribution, nous som-
mes confiants. Si dans le do-
maine de B2B (business to
business) 'internet va bien-
16t monopoliser le marcheé,
dans le domaine B2C (busi-
ness to consumer) il n’y aura
pas de «tout internet». Le
consommateur a encore be-
soin d’un service de proxi-
mité : pour pouvoir consul-
ter sur internet le catalogue
¢t comparer les prix prati-
qués ct, ensuite, se rendre au
magasin le plus proche afin
de voir récllement le produit
et se rassurer de scs qualités
substanticlles.

1l est incontestable que le dé-
veloppement des ventes sur

(2RO




internet excreera une in-
fluence certaine sur le com-
meree traditionnel. Mais cela
ne veut pas dire que le com-
merce traditionnel disparai-
tra, il va juste évoluer vers
plus de services rendus au
consommateur (peut-étre
plus ludigues ou festifs) pour
devenir une sorte de point de
rencontre et de conseil. Les
houtigues « réelles » (par op-
position aux boutiques « vir-
tuelles ») auront pour fonc-
tion de fidéliser la clientéle
grice aux services variés et
personnalisés qui ne peuvent
pas étre rendus par internet.

La structure logistique des
magasins sera également mo-
difiée. Compte tenu des com-
mandes effectuées par le biais
d’internet et des livraisons a
partir d’une centrale, ils
n’auront plus besoin de stock
important.

C’est 1a la conséquence im-
mediate d’internet sur les ré-
scaux de distribution. Les
conséquences a long terme,
quant i elles, demeurent
« virtuelles ».

Olivier GAST
Avocat d la Cour
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