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LA JUSTICE TRANCHE EN FAVEUR DU FRANCHISEUR

"les franchisés de PHILDAR 8
devront payer"

L

Les franchisés de Phildar devront payer

A Cour d’appel de Douai n’aura pas été
plus généreuse le 5 décembre dernier que
le Tribunal de commerce de Roubaix-
Tourcoing : les sept franchisés Phildar
Jui avaient, envers et contre tout, poursuivi
e combat contre leur franchiseur (ou ex-
ranchiseur) en faisant appel de la décision
iégative A leur égard du Tribunal de com-
nerce ont été une nouvelle fois déboutés et
ondamnés au profit de leur franchiseur.
."arrét ainsi rendu est sans doute appelé 2
aire jurisprudence.
L’objectif des franchisés était clair : évi-
er au moins dans un premier temps d’avoir
régler les dettes dues 2 leur franchiseur,
|ui avaient conduit celui-ci a les assigner

INE STRATEGIE D’ENSEIGNE REUSSI

devant le Tribunal de commerce de Roubaix.
L’argument de leur avocat, M¢ Clément,
était, lui aussi, simple : faire déclarer la nul-
lité du contrat de franchise Phildar, du fait
de I'état de dépendance économique dans
lequel celui-ci plagait les franchisés. Et, dans
un deuxiéme temps, pouvoir renvoyer
I"affaire devant un conseil des prudhommes.
Pour obtenir au bout du compte 1’'indemni-
sation des franchisés 3 qui le franchiseur
aurait promis une rentabilité incertaine et
qu’il aurait engagés dans une opération juri-
dique dont il ne pouvait ignorer la nullité.

La défense du franchiseur, par I’intermé-
diaire de son avocat, M¢ Gast, était tout aussi
limpide et se résumait & considérer le con-

Faconnable reprend son essor

EMIS progressivement sur les rails
depuis la rupture avec son licencié, le
Cog Sportif il y a quelques années,
Faconnable est de nouveau en plein
éveloppement. Sa priorité est |'exportation,
ui représente déja 65% du chiffre d'affai-
s réalisé sous la marque (900 millions de F
1 1991 contre 820 millions en 1990), hors
ipon et Etats-Unis, traités sous licence.
Au Japon, la marque de prét-a-porter mas-
ilin a en effet un accord de licence de fabri-
iion et de distribution avec le groupe Mitsui
3i a ouvert 25 boutiques a I'enseigne. Aux
wais-Unis, un accord de mémie nature fenc-
»nne avec la chaine Nordsiromm, qui a
'outi jusqu'a présent a I’ouverture, dans ces
ands magasins, de cinquante-deux bouti-
tes Fagonnable.
Outre une diffusion par multimarques,
imme une dizaine de clients en Hollande,
marque est surtout présente dans certains
ys sous forme d’importants magasins a
:nseigne. C’est le cas & Bruxelles : ouvert
départ avec un partenaire local, ce point
vente vient d'étre repris a 100% par la
ciété d’Albert Goldberg et de Jean-Pierre
:naym. un point de vente pilote a également
¢ installé en Allemagne, a Diisseldorf, il
tun an, en partenariat avec le groupe Dou-
15, un distributeur qui était jusqu'alors
vantage présent dans le secteur de la par-
nerie. L objectif est d ouvrir d'autres bou-
ues, «mais la recherche de locaux pbse
sbléme», souligne Jean-Pierre Benaym.
L'effort de développement A 1'étranger va
ssi passer durant les prochaines saisons par
.spagne et le Portugal, ol les responsables
Faceonnable estiment bénéficier d’un

chain dans le centre méme de Lisbonne.
Madeére devrait suivre fin 1992. :

Seule entorse véritable 2 cette politique
d’enseigne : I'ltalie. Dans ce pays ou Fagon-
nable a récemment installé un show-room (a
Milan), la marque vise en priorité un déve-
loppement par la conquéte des muitimarques.
«Parce qu'ils sont trés présents sur le mar-
ché er trés compétents», assure Jean-Pierre
Benaym. En clair, incontournables. IIs sont
déja une centaine 2 avoir répondu favorable-
ment pour lc printemps-été 92, premiére sai-
son de diffusion. L objectif est de dépasser
les 200 clients d’ici deux a trois ans.

Ce vaste effort en direction de 1'étranger
ne signifie évidemment pas un quelconque
désintérét pour le marché frangais, ol Fagon-
nable s'estime bien représenté aujourd'hui,
par 19 boutiques. La derniére a ouvert 4 Bor-
deaux en septembre dernier. La chaine tota-
lise environ 300 millions de F de chiffre
d"affaires. Parallélement, Fagconnable assure
toujours une diffusion dans environ 50 points
de vente multimarques, y compris les stands
dans les grands magasins parisiens.

A Paris, la marque de prét-a-porter mas-
culin doit toujours régler un probléeme épj-
neux : son déménagement de |'emplacement
qu’occupe depuis déja plusieurs années son
magasin phare, rue Royale, frappé d'expro-
priation pour cause de rénovation. Jean-
Pierre Benaym cherche activement de nou-
veaux locaux. Mais il n'est pas facile de trou-
ver une surface importante dans ce quartier,
a un prix compatible avec des régles de saine
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trat de franchise légal avec toutes les consé-
quences logiques en matidére de relations
commerciales entre les deux partenaires.
franchiseur et franchisés.

La Cour d’appel a suivi pratiquement
entiérement M* Gast. Ainsi, concernant la
compétence du conseil des prudhommes, la
Cour a rappelé que celle-ci ne pouvait s’exer-
cer que si quatre conditions étaient réunies
dans le contrat : la fourniture exclusive des
produits, le local agréé, les conditions
d’achat imposées et les prix imposés. Si les
deux premiers points se retrouvent évidem-
ment dans le contrat de franchise, la Cour
reprend I'argumentation du franchiseur con-
cernant les deux derniers points. Ainsi, elle
considere, 2 la lecture du contrat, que le fran-
chisé avait toute liberté pour passer ses com-
mandes en quantité et qualité dans la gamme
des produits Phildar; et qu'il pouvait fixer
ses prix de vente comme il {’entendait, le
contrat de franchise prévoyant que le fran-
chiseur communiquait prix et tarifs et que le
franchisé pouvait faire bénéficier ses clients
de conditions plus avantageuses, ces prix
n'ayant qu'un caractére indicatif maximum.
La Cour précise aussi qu’aucune preuve n'a
été rapportée établissant que Phildar aurait
empéché le jeu de cette clause contractuelle.
De méme qu’en signant le contrat le fran-
chisé a accepté en contrepartie de 1'usage de
I'enseigne et de la marque certaines contrain-
tes telles que I'application de méthodes com-
merciales et le respect des normes. mais qu'il
est resté libre de gérer son magasin en qua-
lit¢ de commergant indépendant.

Sur ia vaiidgiié méme Jdu conirat de fran-
chise, la Cour d'appel de Douai souligne
que, contrairement a ce qu'affirment les fran-
chisés Phildar, celui-ci a de toute fagon un
objet, «a savoir ['opération juridique qu'’il
constitue et les prestations que se sont pro-
mises les parties». Et de démonter un par un
les arguments de M¢ Clément. Par exemple,
I"arrét précise que les comptes prévisionnels,
comme leur nom I'indique, méme trop opti-
mistes au regard de la conjoncture économi-
que, ne peuvent étre considérés comme une
manceuvre frauduleuse. Et de rappeler que
si ces comptes ont pour vocation d'aider le
franchisé, ils n'ont pas pour vocation de se
substituer a I'étude faite par quelqu'un qui
demeure un commergant indépendant et res-
ponsable.

Un des grands arguments défendus par
Me Clément portait sur I"abus de position
dom.nante et I'état de dépendance économi-
que. Pour les franchisés, en effet, Phildar
aurait refusé de leur vendre certains produits




et aurait recouru 2 la pratique des ventes
liées, par exemple en soumettant la vente de
produits nouveaux 2 1'adoption d’un outil
informatique ou 2 la réalisation de travaux
d’'aménagement des boutiques. La Cour
d'appel a une fois encore considéré que cer-
taines affirmations — comme le refus de ven-
dre certains produits de la part de Phildar
— n'était pas démontrées. Tandis qu'elle a
estimé que |'attribution de ristournes supplé-
mentaires pour 1’adoption de I'outil informa-
tique ne pouvait étre assimilée a des ventes
liées. La Cour va méme plus loin en rappe-
lant que les franchisés pouvaient refuser
I'installation de certains systémes informa-
tiques, selon les précisions inscrites dans un
avenant du contrat. Et que les travaux d'amé-
nagement étaient concomitants au renouvel-
lement des contrats. Des lors, reiéve la Cour
d’appel, le franchisé pouvait tout simplement
dénoncer son contrat et adhérer i tout autre
réseau de distribution. D'autant plus que, par
contrat, il n’était tenu 4 aucune clause de non-
concurrence.

La Cour d'appel a rejeté également I'abus
de position dominante mis en avant par les
franchisés accusateurs. Ceux-ci n’'ont pu éta-
blir en effet que le comportement imputé au
franchiseur était susceptible d'affecter la con-
currence sur le marché. Enfin, la Cour d’ap-
pel a bien considéré, contrairement 3 ce
qu'ont plaidé les franchisés, que le contrat
de franchise Phildar était valide au regard
des dispositions spécifiques du Traité de
Rome. Ceux~i avaient en effet fait valoir que
certains contrats étaient antérieurs 2 la noti-
fication du contrat-modéle auprés de la Com-
mission de Bruxelles intervenue le 4 octobre
1988. Ce qui pour la Cour n'a aucune inci-
dence sur le jugement intrinséque qu’elle a
A porter sur le contrat lui-méme.

Des lors, la Cour d'appel a estimé que
Phildar éuait en droit de réclamer le paiement
des marchandises livrées. Et a méme intro-
duit pour cenains des dommages et intéréts
s'élevant 3 15.000 F par franchisé.

Jean-Paul LEROY @
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Faconnable reprend son essor

EMIS progressivement sur les rails
depuis la rupture avec son licencié, le
Coq Sportif il y a quelques années.
Faconnable est de nouveau en plein
sveloppement. Sa priorité est I'exportation,
ui représente déja 65% du chiffre d’affai-
's réalisé sous la marque (900 millions de F
1 1991 contre 820 millions en 1990), hors
ipon et Etats-Unis, traités sous licence.
Au Japon, la marque de prét-a-porter mas-
1lin a en effet un accord de licence de fabri-
ition et de distribution avec le groupe Mitsui
ui a ouvert 25 boutiques a I’enseigne. Aux
iats-Unis, un accord de méme nature fonc-
onne avec la chaine Nordstromm, qui a
>outi jusqu'a présent a I'ouverture, dans ces
rands magasins, de cinquante-deux bouti-
ues Fagonnable.
Qutre une diffusion par multimarques,
>mme une dizaine de clients en Hollande,
| marque est surtout présente dans certains
ays sous forme d'importants magasins a
enseigne. C’est le cas 2 Bruxelles : ouvert
u départ avec un partenaire local, ce point
e vente vient d’étre repris 3 100% par la
ciété d’ Albert Goldberg et de Jean-Pierre
enaym. un point de vente pilote a également
1€ installé en Allemagne, a Diisseldorf, il
a un an, en partenariat avec le groupe Dou-
las, un distributeur qui était jusqu’alors
avantage présent dans le secteur de la par-
imerie. L'objectif est d*ouvrir d’autres bou-
ques, «mais la recherche de locaux pose
robléme», souligne Jean-Pierre Benaym.

L’effort de développement 2 I’étranger va

ussi passer durant les prochaines saisons par
Espagne et le Portugal, ol les responsables
e Faccnnable estiment bénéficier d’'un
nportant potentiel. Deux boutiques existent
ujourd’hui 3 Madrid, I’'une ouverte il y 2
n an, ['autre il y a deux mois. Un point de
ente a été inauguré & Palma il y a quatre
10is. Et un quatriéme est attendu & Barce-
»ne, pour 'hiver 92-93. Ces boutiques sont
es franchises pures, ouvertes par des clients
e la marque : une nouveauté pour la société
rangaise qui, jusqu'd présent, privilégiait
urtout le partenariat. Cette évolution I'a
"ailleurs conduite 3 se donner un véritable
ontrat de franchise en bonne et due forme,
ompatible avec la loi Doubin sur I'informa-
ion des franchisés potentiels. La tiche d’éla-
oration de ce document a été confiée a un
pécialiste de la franchise, M Olivier Gast.

Au Portugal, Fagconnable a traité avec le
roupe Rosa & Texera, qui exploite d’ores
t déja une chaine de magasins trés haut de
iamme dans laquelle était d’ailleurs repré-
entée la marque francaise. Un point de vente
“ugonnable existe 2 Porto depuis huit mois,
insi que dans un centre commercial en péri-
‘hérie de Lisbonne. Une troisi¢me boutique
loit étre implantée dans ce pays en mai pro-

chain dans le centre méme de Lisbonne.
Madere devrait suivre fin 1992.

Seule entorse véritable 2 cette politique
d'enseigne : I'Italie. Dans ce pays ou Fagon-
nable a récemment installé un show-room (a
Milan), la marque vise en priorité un déve-
loppement par la conquéte des multimarques.
«Parce qu'ils sont trés présents sur le mar-
ché et 1rés compétents», assure Jean-Pierre
Benaym. En clair, incontournables. Ils sont
déja une centaine 2 avoir répondu favorable-
ment pour lc printemps-été 92, premiére sai-
son de diffusion. L'objectif est de dépasser
les 200 clients d’ici deux 2 trois ans.

-Ce vaste effort en direction de 1'étranger
ne signifie évidemment pas un quelconque
désintérét pour le marché francais, ob Fagon-
nable s'estime bien représenté aujourd’hui,
par 19 boutiques. La derniére a ouvert & Bor-
deaux en septembre dernier. La chaine tota-
lise environ 300 millions de F de chiffre
d'affaires. Parallélement, Fagconnable assure
toujours une diffusion dans environ 50 points
de vente multimarques, y compris les stands
dans les grands magasins parisiens.

A Paris, la marque de prét-a-porter mas-
culin doit toujours régler un probléme épi-
neux : son déménagement de ’emplacement
qu'occupe depuis déja plusieurs années son
magasin phare, rue Royale, frappé d’expro-
priation pour cause de rénovation. Jean-
Pierre Benaym cherche activement de nou-
veaux locaux. Mais il nest pas facile de trou-
ver une surface importante dans ce quartier,
2 un prix compatible avec des régles de saine
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@ D’ORES ET DEJA LEADER MON-
dial du négoce-peignage de laine, Char-
geurs pourrait bien renforcer sa présence
dans ce secteur. Le groupe de Jérome Sey-
doux reste en effet candidat 2 la reprise de
la Leipziger Wollkdmmerei (Lwk), 1'un des
principaux outils de I'ex-Rda mis en vente
depuis de nombreux mois par la Treuhan-
danstalt. Contrairement aux informations
qui avaient circulé il y a plusieurs mois,
Chargeurs n'a pas renoncé 2 acquérir le
peigneur allemand de laine, une décision
devant étre prise d'ici la fin du mois par
la Treuhand. Et rien n’indique que la Leip-
ziger Wollkammerei échoie A la Bremer
Wollkdmmerei, autre entreprise de négoce-
peignage allemande, basée & Bréme et con-
currente directe de Chargeurs, candidate
elle aussi depuis plusieurs mois. Chargeurs
est déja présent dans le négoce de laine

lement basée & Bréme.
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allemand, via sa filiale Muffler, qui est éga-

Lot T @i s U puus paases v v
mandes en quantité et qualité dans la gamme
des produits Phildar; et qu'il pouvait fixer
ses prix de vente comme il |'entendait, le
contrat de franchise prévoyant que le fran-
chiseur communiquait prix et tarifs et que le
franchisé pouvait faire bénéficier ses clients
de conditions plus avantageuses, ces prix
n’ayant qu'un caractére indicatif maximum.
La Cour précise aussi qu’aucune preuve n’a
été rapportée établissant que Phildar aurait
empéché le jeu de cette clause contractuelle.
De méme qu’en signant le contrat le fran-
chisé a accepté en contrepartie de I'usage de
I’enseigne et de la marque certaines contrain-
tes telles que I"application de méthodes com-
merciales et le respect des normes, mais qu'il
est resté libre de gérer son magasin en qua-
lité de commergant indépendant.

Sur ia vaiidité méme Ju contrat de fran-
chise, la Cour d’appel de Douai souligne
que, contrairement a ce qu-affirment les fran-
chisés Phildar, celui-ci a de toute fagon un
objet, «a& savoir l'opération juridique qu'il
constitue el les prestations que se sont pro-
mises les parties». Et de démonter un par un
les arguments de M* Clément. Par exemple,
I"arrét précise que les comptes prévisionnels,
comme leur nom I’indique, méme trop opti-
mistes au regard de la conjoncture économi-
que, ne peuvent étre considérés comme une
manceuvre frauduleuse. Et de rappeler que
si ces comptes ont pour vocation d’aider le
franchisé, ils n’ont pas pour vocation de se
substituer A 1'étude faite par quelgu’un qui
demeure un commergant indépendant et res-
ponsable.

Un des grands arguments défendus par
M Clément portait sur ’abus de position
dominante et I’état de dépendance économi-
que. Pour les franchisés, en effet, Phildar
aurait refusé de leur vendre certains produits

@ ANNIE PASQUIER VIENT D’EN-
trer comme responsable de la coordination
des collections et du produit chez Caroline
Rohmer. La nigce de Gérard Pasquier avait
fait ses premiéres armes dans |’entreprise
familiale : aprés vingt ans de carri¢re chez
Gérard Pasquier, ol elle était responsable
de collection, elle avait quitté I’entreprise
3 la suite du départ de son oncle, pour
prendre un poste de chef de produit chez
Rodier pendant un an et demi. Chez Caro-
line Rohmer — oi elle remplace Ginette
Marin — elle aura pour tiche de mettre en
cuvre les directives données par Jean
Constantin, le directeur commercial et chef
de produit recruté en avril 1990. Il s’agit
pour ['entreprise de se cibler sur un pro-
duit au style frais, comportant une part
importante de flou, conforme a I'image de

la marque. Pour la clientgle frangaise, cible
prioritaire, 1'accent est aussi mis sur des
clins d'ceil couture et la ligne de jean.
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