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Introduction

Dans un contexte marqué par une concurrence de plus en plus aigué, créer
une entreprise commerciale devient de plus en plus difficile et impose un
cumul de compétence (financiére, juridique, marketing) que chacun de nous

possede rarement.

Les pays en voie de développement comme I’Algériec pour se faire une
petite place dans ¢e monde impitoyable doivent s ouvrir sur le monde extérieur

et se conformer aux nouvelles contraintes du commerce mondial.

Au moment ou ’ouverture sur les flux commerciaux internationaux de
I’ Algérie est reelle, et le modele de consommation s’approche de ceux des pays
développés, 1'idée de rendre plus efficace la présence de grandes marques'
internationales dans le pays, dans un cadre structuré, au bénéfice des véritables

professionnels et des consommateurs algériens, se fait de plus en plus précise

1’ Algérie a toujours accordé beaucoup d’importance au partenariat comme
étant stratégique pour son développement économique et de ses entreprises, et
qui peine a avoir des investissement étranger ; la franchise apparait comme une
formule qui établit une relation partenariale contractuelle dynamique et
novatrice qui va a la rencontre des golts et tendances modernes de

consommation.



La franchise constitue la méthodes la plus en vogue et celle qui connait le
plus fort taux de croissance en ce qui concerne la création de nouveaux
commerce Ainsi, I'importance de la franchise n’est plus & démontrer au niveau
international. Aux USA, on compte 542.000 réseaux représentant 35% de

I’ensemble des ventes au détail et on parle d’une création tous les 6,5mn,

En Europe, on compte 4000 réseaux de franchise représentant 170000
franchises et un C.A de 100 Milliards d’Euros. Les trois plus grands pays qui
contribuent & I’essor de la franchise sont la France, I’ Allemagne et le Royaume

Unis qui représentent 40% des réseaux et 55% du C.A.

Au Maroc, avec deux décennies de retard par rapport a la France et quatre
décennies par rapport aux USA, la franchise a démarré timidement dans les
années 60 grice a des enseignes telles que Avis et Hertz. Cependant, il a fallu

attendre les années 90 pour que la franchise perce localement.

L'intensité¢ des relations économiques et commerciales de 'Algérie avec
plusieurs pays et ’ouverture du marché seraient plutét un facteur favorisant

I'tmplantation de la franchise en Algérie.

De grandes marques que les algériens connaissent & travers les publicités
¢trangéres utilisent ce mode d’'implantation dans de nombreux pays (méme nos
voisins Tunisie et Maroc) mais pour un raison ou une auire ils boudent les

consommateurs algériens qui veulent avoir les méme choix que les autres.

Notre ¢étude intervient dans un contexte en évolution permanente dans notre

pays ; le présent mémoire cherchera a montré quelles sont les spécificités et les



perspectives d’avenir de ce concept au niveau national qui a connu un tel essor
a travers le monde, en traitant la problématique générale suivante :

« Quelle est la situation de la franchise internationale en Algérie ainsi que
les perspectives d’avenir de ce concept 7 ».

-Est-ce que le climat économique et juridique national est plutdt favorable
ou défavorable a un développement de la franchise ?

-Comment le systeme franchise s’applique au niveau de l’entrepﬁse ?

- Quelles sont les bénéfices que peut en tirer I’économie et les entreprises
de la franchise ?

A travers cette recherche nous tenterons de répondre et comprendre pourquoi
ce modes de partenariat est peu développé par rapport au autre pays et queHes

sont les raisons qui bloquent et retardent son émergence se pose .

Ce travail est composé des quatre chapitres le premier sera consacté a la
présentation de la franchise et d’expliqué ces principanx composants; le
deuxiéme chapitre montrera les théories économiques li€ a la franchise le
troisiéme chapitre nous donnera au apergu du développement de la franchise
dans différent pays et le dernier chapitre sera consacré a la franchise en Algérie
nous allons faire un ¢tat des lieux de la franchise en Algérie ; nous présenterons
le cas de Coca Cola et enfin on va expos¢ ce que nous pensons étre les

perspectives d’avenir de ce mode dans notre pays .



Chapitre I

Section I : Présentation de la franchise internationale
Section II : Les eléments fondamentaux de la franchise
Section III : Les avantages et les inconvénients de la franchise

Section IV : Les modalités de mise en ceuvre



Chapitre 1 : La franchise internationale : définitions et principes de base

La franchise internationale :

Définitions et principes de base

Les origines de la franchise remontent au moyen age, on appelait « ville
franche » En fait, la "franchise” tire son nom et ses origines lointaines du Moyen—Age
alors que les rois de France octroyaient 4 des villes ou a des corporations de
marchands des "franchises” leur conférant certains droits d'exploitation. Ainsi la
Compagnie des Cent Associés et la Compagnie de la Baie d'Hudson ont, a l'origine,
obtenu des "franchises” qui leur ont permis d'entreprendre leurs activités

commerciales au Canada.

La métamorphose commerciale s’est produite au XVIII siecle par la suppression
des droits de péages intérieurs, ¢tape dont on retrouve la trace dans certaines
expressions courantes tel-les que : la franchise douaniére ; ia franchise d’impdt Vers
la fin du 19° siecle, certaines entreprises d'avant-garde ont eu recours 4 des formes
rudimentaires du franchisage mais la franchise internationale ne se développera
qu’en début du XX Siécle. Avec l'industrialisation grandissante, plusieurs virent dans
le franchisage un moyen moderne de faire face a certéins défis majeurs que leur posait

alors la distribution de produits sur un vaste territoire,

Durant cette période, le franchisage conn{it donc un essor important surtout dans les
domaines de la distribution de produits pétroliers (les stations-service), d'automobiles

(les concessionnaires) et de boissons gazeuses (les embouteilleurs locaux).

12
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Chapitre I  La franchise internationale : définitions et principes de base

La forme de franchisage alors utilisée n'était pas la franchise d'exploitation que
'on connait aujourd'hui mais 'plutét ce qu'on qualifie maintenant de "franchisage de
produits”. En effet, dans ce type de franchisage, le rdle du franchiseur consistait
surtout a apporter le produit au franchisé et celui du franchis¢ d'en assurer la
~ distribution sur son territoire local. Le franchiseur était donc généralement le
‘manufacturier du produit ou un grossiste qui s'assurait, par le biais du franchisage,

d'un réseau de distribution identifié & son ou ses produits.

Cette nouvelle approche du franchisage a ét¢ la clé qui lui a permis de s'étendre dans

presque tous les secteurs du commerce de détail puis dans le secteur des services.

1

-

J
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Chapitre | : a franchiise internationale : définitions et principes de base

Section I- Présentation de la franchise internationale

I-1- Définition de 1a franchise :

La franchise est un accord de coopération commerciale, économique et humaine
constaté dans un contrat. Le franchiseur donne en licence sa marque, son savoir faire et
assiste le franchisé dans son exploitation moyennant une rétribution’.

La franchise est un mode de développement international de plus en plus utilisé
par les entreprises souhaitant distribuer leurs services et/ou leurs produits a I’étranger.

Ce réseau de vente permet non seulement une internationalisation plus rapide et
moins onéreuse qu’un développement par croissance interne ou externe, mais offre
également la possibilité de s’implanter dans de nombreux pays a fort potentiel de
croissance pour lesquels ce type de réseau de vente représente une innovation

organisationnelle”.

L’accord de franchise est donc un contrat de distribution qui associe une
entreprise, propri¢taire d’une marque ou d’une enseigne, le franchiseur, & un ou
plusieurs commergants indépendants, les franchisés.

En contrepartie d’une rémunération directe ou indirecte, e franchiseur met a la
disposition du franchisé des licences de droits de propriété intellectuelle de sa marque

et/ou son enseigne, ses produits, son savoir-faire et une assistance techniqueB.

Elle se caractérise notamment par :

e La propriét¢ ou le droit d’usage de signes de ralliement de Ia clientéle par le
franchiseur : marque de fabrique, de commerce ou de service, enseigne, raison
sociale, nom commercial, sigles, symboles, logos.

o La transmission par le franchiseur de son expérience et de son savoir-faire au

franchisé. Traditionnellement, le savoir-faire consiste en un ensemble

! Kahn M Franchise et partenariat,Dunod 2002, p 13
2 Khan M ; [a franchise, étre franchiseur, étre franchisé , Dalloz P 14

3 L’express magazine, Hors série de mars 2006

14

La franchise internationale



Chapitre 1 : La francfiise internationale : définitions et principes de base

d’informations pratiques non brevetées, tésultant de Pexpérience du
franchiseur’. 1 doit &tre testé par celui-ci, et &tre secret, substantiel et identifié.
» La fourniture par le franchiseur au franchisé d’une assistance commerciale ou

technique pendant toute la durée de validité du contrat.

En quoi la franchise se distingue-t-elle des autres modes de distribution.

Alors que le commerce électronique, la vente par correspondance ou la vente a
domicile se développent, le « magasin », de I’échoppe & I’hypermarché, demeure le
symbole traditionnel du commerce pour le consommateur. Cette fagade, qui parait
simple & appréhender, cache pourtant un large éventail de possibilités d’organisation
des relations entre fournisseurs, distributeurs et revendeurs. La franchise en est une,
parmi de nombreux autres. Pour mieux. la distinguer, il n’est pas inutile de décrire

brievement les différentes formules existantes.

Les structures intégrées (succursales, filiales, agences...) reposent sur le principe
hiérarchique. Le vendeur est en général un employé du distributeur. Il n’existe qu’un
seul centre décisionnel et, bien souvent, qu’une seule entité juridique.

Les groupements de commergants (groupements d’intéréts économiques,
coopéeratifs) réunissent, au sein de structures communes et autonomes, des entreprises
indépendantes qui, par leur adhésion, souhaitent partager leur savoir-faire, organiser
des services en commun ou encore obtenir des conditions d’achat plus intéressantes

aupres des fournisseurs.

La franchise s’inscrit, pour sa part, dans un cadre contractuel liant des entreprises
indépendantes, au méme titre que la distribution sélective (parfumerie..)), la
concession (automobile...), le courtage, les agents commerciaux ou encore le

partenariat et la commission affiliation.

! Cour de justice des communattés européennes, arrét du 28/01/1986
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Chapitre I : La franchise internationale : définitions et principes de base

Différence entre franchise et partenariat : _

On pourrait par ignorance confondre franchise et partenariat Méme si les
dispositions comprises dans les deux contrats convergent vers deux point essentiels qui
sont ’enseigne et Jassistance technique, ils divergent sur tout Je reste. L'accord qui lie
deux partenaires se différencie de celui de la franchise de par la nature méme de la
collaboration ; celle-ci reste indissociable du choix mutuel des coopérateurs dans le
premier cas, contrairement a la franchise ot la personne physique du franchiseur peut
changer sans que le contrat ne soit affecté'. D'autres aspects viennent distinguer les
deux engagements. 1] s'agit notamment de la transmission du savoir-faire, qui n'est pas
toujours systématique dans le cas du Partenariat et qui obligatoire dans les clauses de

franchise?.

1-2- Typologie de ia franchise :

La franchise est une formule susceptible d’étre appliquée dans de nombreux

secteurs d’activité,

I-2-1- Typologie déterminée par la fonction :

Le type de réseau de franchise est, dans cette classification, dépendant des rdles
respectifs du franchiseur et du franchisé dans le réseau.
» La franchise induostrielle :

Elle a ¢t¢ définie par la Commission des Communautés européennes comme « un
contrat en vertu duquel le franchisé fabrique lui-méme, selon des indications du
franchiseur, des produits qu’il vend sous la marque de celui-ci ° »

C'est une formule qui se pratique généralement entre deux industriels pour le transfert
de technologies. |

Dans ce contrat, le franchiseur, transmet les procédés et les techniques de
production de ses produits, son savoir-faire, les licences de brevet et de marque ainsi

que le droit de fabriquer ses produits, au deuxi¢me industriel (franchisé), qui les

! Pme magazine n® 26 de janvier 2005
2 Idem
7 Réglement d’exemption n° 4087/88 du 30 novembre 1988, la commission des communautés Européennes.
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Chapitre I : La franchise internationale : définitions et principes de base

distribuera sous la marque du franchiseur sur un territoire défini'. Le contrat peut
méme parfois porter sur la fourniture au franchisé des matiéres premiéres nécessaires

pour la production des produits.

Le franchisé doit d'ailleurs disposer de structures de production qu'il devra
mettre aux normes établies par le franchiseur.

La franchise industrielle est souvent confondue 4 un accord de licence, car ce
dernier est nettement plus répondu dans le monde industriel, il est d’ailleurs préféré
au premier parce qui décharge l'industriel (producteur initial des produits) du
transfert de savoir-faire et de l'assistance que doit porter le franchiseur a son

franchisé”.

La franchise industrielle constitue un bon moyen d'exportation pour les
firmes multinationales qui cherchent & accroitre leur réseau d'unités de production
dans le monde sans avoir 4 mettre en ceuvre des investissements; lourds pour la
création des usines; le contractant avec des entreprises possédant déja les moyens
nécessaires a la production (usines, chaines de production conformes aux nonnes),
les franchiseurs.gagnent en temps et en argent et les franchisés bénéficient des
opportunités de reconversion offertes par les franchiseurs®.

Des grandes firmes utilisent ce type d'accord, nous pouvons citer des
noms tels que PEPSI, COCA-COLA dont les produits sont présents en Algérie

par le biais de leurs Franchisés

> La Franchise de Production :

Il ne faut pas confondre la franchise de production avec la franchise
industrielle. En effet, dans la franchise de production, le franchiseur est le séul
habilité 4 produire les produits. Il ne confie au franchisé que la distribution de ceux-ci

ainsi que Yexclusivité de l'utilisation de son enseigne dans un territoire donné®. En

! Thiriez G et Pamier JP ,guide pratique de la franchise 4eme édition 2003 ;p 38
; Pattinato F ,La franchise , édition De Vecchi 2001,p 44

idem
* Thiriez G et Pamier JP ,guide pratique de la franchise 4eme édition 2003 ;p 39
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Chapitre I : La franchise internationale : définitions et principes de base

somme, le franchiseur se conduit comme un producteur qui ne fait qu'écouler sa

production par le biais d'un réseau de franchisés.

Le franchiseur s'assure des débouchés pour ses produits1 a travers les points de
vente que constituent les franchisés pour lui. Ces derniers, bénéficieront dele
notoriété des produits et de la marque du franchiseur mais 1ls n'auront pas le choix
des gammes de produits présentés sur leurs ¢talages ni méme de la politique de prix
qui restent déterminées par le franchiseur”. Le franchisé peut dans certains cas
s'approvisionner chez d'autres fournisseurs pour une partie de l'assortiment.

On trouve un grand nombre d'enseignes qui utilisent cette formule surtout dans
le secteur du textile et des cosmétiques, exemple . Rodier, Phildar, Jacadi, Yves

Rocher, United Colors of Benetton).

> Les franchises de distribution
Cette forme de franchise est destinée & la vente de biens ou d’un ensemble de

biens par le biais du réseau de franchisés. Le franchiseur peut jouer deux rdles :

¢ Si le franchiseur est le distributeur des produits :

Dans cette hypothese, le franchiseur joue le role d’intermédiaire entre les producteurs
et les franchisés. Dans la majeure partie des hypothéses, le franchiseur servira de
centrale d’achats ou de référencement pour ses franchisés (ex: supermarché en
franchise). A défaut, le franchiseur peut également se contenter de soumettre aux
membres de son reseau l'ensemble des fournisseurs qu’il aura agréés et aupres

desquels les franchisés pourront s’approvisionner.

* Si le franchiseur est producteur des biens vendus
Le franchiseur trouvera par le biais de la franchise un mode de distribution de ses
produits (ex : prét-a-porter, cosmétiques ...). Pour autant, il convient de prendre garde

4 ne pas confondre de telles franchises avec des franchises de productior’.

! Thiriez G et Pamier JP, guide pratique de la franchise 4eme édition 2001 ;p 39
? L’express magazine, Hors série de Février 2005
? Franchise magazine lettre d’information N°41du 10/2006 .Jean-Pierre Pamier www. Franchisemagazine.com
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Chapitre 1 : La franchise internationale ; définitions et principes de base

» Les franchises de services :

Le concept de la franchise de services repose sur la fourniture d’une ou de
plusieurs prestations rendues a des professionnels ou & des consommateurs.

C'est la deuxiéme forme de franchise la plus répondue dans le monde. On la
retrouve dans divers secteurs de l'économie. Elle consiste a ce qu'un franchiseur,
créateur d'un concept et d'un savoir-faire particulier, transmette ces éléments
immatériels a des franchisés qui vont eux se chz;lrger de distribuer des prestations de

services aux clients.

La franchise de service nécessite moins de moyens financiers pour son succes
que les deux formules précédentes mais elle est basée sur des ¢léments qui ne
garantissent pas que le succés sera au rendez-vous'. En effet, pour que cette
collaboration marche, le franchiseur doit avoir mis au point des méthodes de gestion et
un service innovant, dont la qualité a ¢été vérifié. Le franchisé quand a lui, doit avoir la

v . . . 2. .
capacité de reproduire ces services pour les clients” Les services offerts

s'accompagnent parfois de distribution de produits.

Ce Type de franchise est en forte progression dans des pays comme la
France ou elle représente 40% de la totalité des réseaux’ et c'est le type est le plus
répondu aux Etats-Unis, sous la dénomination de « Business Format Franchise »*
que l'on retrouve dans divers secteurs tels que I'Hotellerie (Hilton, Accord qui a
annoncé avant la fin de l'année 2005 quelle ouvrirait un hétel Ibis sur Alger),
agences immobiliéres (CenTury 21), réparation et maintenance automobile (Speedy,
Midas), Le restauration (Pizza Hut, MacDonald's, KFC), Dans ce type de franchises,
les connaissances et capacités personnelles du franchisé sont primordiales. En effet, si
on prend 'exemple de la coiffure, i est évident que le franchisé doit lui-méme étre

coiffeur ou avoir parmi ses salariés un coiffeur.

! Thiriez G et Pamier JP ,guide praticue de la franchise 4eme édition 200 ;p 40
2 Pattinato F ,La franchise ,édition De Vecchi 2001,p 43

3fédération frangaise de la franchise hitp://www franchise-fif.com
4 Introduction to franchising instroctor’s guide ,mternational franchise association
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Chapitre I La franchise internationale : définitions et principes de base

I-2-2- Typologie déterminée par les modalités d’intégration :
La typologie est ici fonction des modalités contractuelles régissant les relations
entre le franchiseur et ses franchisés. Nous nous bornerons, 4 ce stade de ’exposé¢, a

une simple présentation des différentes modalités d’intégration envisageables.

» La franchise-corner :

Le franchisé est, dans cette hypothése, d’ores et déja un commerg¢ant exploitant
un fonds de commerce. Il prend ’engagement de vendre, sur une surface généralement
réduite de son local commercial' (d’ot I"appellation de franchise-corner), les produits
du franchiseur. Cette méthode présente |’avantage de pouvoir développer rapidement
un réseau trés étendu, la franchise-comer permettant Pouverture de points de vente
(I’expansion étapt, en ce cas, prise en son sens premier) en s’exonérant de 1’ouverture

ou de ’aménagement d’un magasin entier’.

Pour autant, la formule n’est pas ausst prometteuse qu’il v semble au premier
regard. En effet, elle suppose, en premier lieu, que les produits objets de la franchise
soient commercialisables dans le local du franchisé. En second lieu, st la franchise
suppose un savoir-faire fourni par le franchiseur, il reste que dans la franchise-corner,
les relations entre les deux contractants tendent a un accord de distribution

d’intégration mineure.

» La franchise financitre
Dans ce type de franchise, le franchisé se borne a apporter les capitaux
nécessaires a4 I'ouverture du point de vente, le personnel opérationnel chargé de la

gestion quotidienne de 1’unité étant 1ié par un contrat de travail au franchiseur’.

! Kahn M, Franchise et partenariat, Dunod 2002 ; p30

% Observatoire de la franchise lettre d’information N°68 Vincent Pompougnac 08/2006
Observatoiredelafranchise.com

3 Kahn M, Franchise et partenariat, Dunod 2002 ; p30
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Chapitre 1 : La franchise internationale: définitions et principes de base

> La franchise participative (associative)

C’est une association de capitaux ; le franchiseur, concomitamment 2 la signature
du contrat, prend une participation (jusqu’a 50%) dans le capital de ses franchisées,
On peut, dans cette situation, s’interroger sur l'indépendance du franchisé, la
participation prise étant constitutive d’un pouvoir certain de la téte de réseau sur

I"unité franchisée.

» La master-franchise

Le franchiseur conclut un contrat de master franchise, le master-franchisé
acquérant par la méme la faculté de franchiser a son tour sur le territoire défini dans le
contrat®. Il s’agit d’un moyen classique de développement des réseaux de franchise &

P’international.

! Thiriez G et Pamier JP ,guide pratique de la franchise 4eme édition 200 ;p 44
% Kahn M, Franchise et partenariat, Dunod 2002 ; p32
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Chapitre 1 : La franchise internationale : définitions et principes de base

Section 11- Les éléments fondamentaux de la franchise

Cing éléments essentiels sont obligatoirement liés au franchisage d’une formule.
1l s’agit de la marque, du savoir-faire, de ’assistance technique, le réseau et le

consommateur. Nous allons étudier successivement chacun d’entre eux :

II-1- La marque :
La marque joue, en matiére de franchise, un r6le fondamental, elle fait partie
intégrante de la notion de franchise. Si la marque ne répond pas aux exigences

nécessaires pour étre protégée, Ia constitution d’un réseau de franchise est impossible.

» La marque en matiére de franchise :

La marque étant un bien meuble incorporel, le droit dont jouit son propriétaire a
son encontre est monnayable et elle représente le support de la notoriété et de I'image
rechercher par le franchisé'. Le franchiseur en demeure propriétaire pendant toute la
durée du contrat. Le franchise, lui, ne dispose que d’un droit d’usage reserve
exclusivement a ’activité définie dans le contrat ; ainsi, la marque, véritable signe de
ralliement du réseau dont 1’'usage est accordé au franchisé par le franchiseur, doit faire

I’objet, de la part de ce dernier, d’une surveillance toute particuliérez.

En sa qualité¢ de propriétaire de 1a marque d’une part et de t&te de réseau d’autre
part, il est primordial que le franchiseur reste totalement maitre de la marque. Il n’est
pas question, en la matiére, de risquer la création d’initiatives isolées contribuant a
dénaturer la marque et corrélativement de perdre sa clientéle®. La législation autorise
le titulaire d’un droit d’usage exclusif d’exploitation sur une marque a agir contre un

tiers contrefaisant.

Les franchisés veilleront a prévenir le franchiseur en cas d’atteinte portée a la

marque et le franchiseur, propriétaire de la marque, veillera a sa protection, Dés lors,

"Marjorie Bethencourt, Entreprendre en franchise, Dunod 2001,p 53
2 pialot D, guide complet de la franchise, L express édition 200, p16
? Kahn M, Franchise et partenariat, Dunod 2002 ;
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on songera & compléter la clause de renonciation par un engagement du franchisé
consistant en la dénonciation de tout acte ou toute action de tiers susceptible de porter
atteinte a la marque du réseau. De plus, I'atteinte & la marque peut provenir des
membres du réseau eux méme. Un franchisé peut étre tenté de modifier la marque ou

encore d’en conserver 1’usage a 1’issue du contrat de franchise.

I1-2- Le savoir-faire :

C’est la base de la franchise qui ne peut se concevoir que dans le but de la
réitération d’une réussite commerciale'. Cette réussite commerciale est la résultante
d’un des éléments du triptyque de la franchise : le savoir-faire. Nous en proposons une

définition avant d’en analyser les caractéres.

» La définition du savoir-faire :
Le savoir-faire peut se définir comme un ensembie de connaissances ou de
méthodes pratiques expérimentées par le franchiseur. Cet ensemble doit étre
transmissible, non immédiatement accessible au public, non breveté et doit conférer a

celui qui le maltrise 4 un avantage concurrentiel’.

L acquisition d’un savoir-faire susceptible de faire "objet d’une franchise

implique un cheminement long mais nécessaire. Le futur franchiseur doit, avant de

considérer son savoir-faire comme acquis, étre passé par les étapes suivantes® :

e e savoir: le franchiseur doit étre au fait de toutes les connaissances
théoriques entrant dans le cadre de sa réussite commerciale. Il est donc utile de
recenser tous le tdtonnements initiaux, toutes les originalités et découvertes. Le
franchiseur peut considerer maftriser un savoir a compter du moment ou il sait
pourquoi il a réussi. Il se concrétise par la possession dans une branche
déterminée de connaissances dépassant celles de I’homme de métier moyen. Il
est évident qu’un franchiseur ayant bonne notoriété répond a ce critére. Par

contre, si le franchiseur n’est pas connu, il n’inspire guére de confiance au futur

! Pme magazine n° 26 de janvier 2005
2 Kahn M, Franchise et partenariat,Dunod 2002, p 21
3 Kahn M, Franchise et partenariat, Dunod 2002,
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franchisé. Celui-ci devra se renseigner auprés d’organismes professionnels ou

consulter un conseil en franchise.

o Le faire: il s’agit ici de déterminer la mise en pratique des connaissances
théoriques ; C’est & ce moment précis que le « savoir » passe dans le domaine
du « faire ». C’est I’élément permettant au détenteur du savoir de prouver qu’il
posséde une avance technologique sur I’homme de metier moyen. Le futur
franchisé pourra se livrer aux mémes investigations que pour le savoir.

L’ existence d’un pilote dans la chaine constitue une garantie.

¢ Le savoir-faire : La combinaison des éléments déterminés en réponse a ces
deux questions permettra par un phénomene de lente maturation d’aboutir a un
savoir-faire a proprement dit. Cependant, la seule détention de ce dernier se
révéle insuffisante. Encore faut-il que ce savoir se révéle utile au franchisé au
moment de sa transmission. Le savoir-faire est le capital d’expériences
positives testées et vécues par le franchiseur, c’est-a-dire des expériences
directement utilisables par le franchisé pour réitérer la réussite du franchiseur
mais il inclut également un capital d’expériences négatives (cf. ci-dessous). Les
expériences négatives doivent étre étudiées pour aboutir & des améliorations

techniques qui seront utiles a I’ensemble du réseau.

e Le savoir ne pas faire : au cours de Ja phase d’expérimentation du savoir-faire,
le franchiseur aura certainement commis un certain nombre d’erreurs. Celles-ci
sont {rés souvent riches en enseighements et font partie intégrante du savoir-
faire (& tel point que certains contrats nord-américains se limitent & une série
« d’obligations de ne pas faire »"). Le cumul de ces erreurs correspond au

|
capital d’expériences négatives. On pourrait méme, a la limite, concevoir une

|
convention des obligations de ne pas faire . 1} est tout aussi important de savoir
ce qu'il f:aut faire pour réussir, que de savoir ce qu’il ne faut pas faire pour

i |
éviter l’eqhec.

|

|

! Kahn M,Franchise ejt pattenariat,Dunod 2002, p 22
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| |
| |

Le faire savoir : une fois le savoir-faire déterminé tant dans ses aspects positifs
que négatifs (savoir ne pas fairé), il faut pouvoir étre certain de le transmetire
intégralement et justement. Cette étape se concrétise par la matérialisation sur
un support du choix du franchiseur (livre, cassette vidéo, CD-ROM) de
I’ensemble des méthodes déterminées par les trois premieres étapes. Le savoir-
faire doit étre « reproductible ». Si le savoir-faire n’était pas transmissible,
personne ne pourrait le recevoir et méme s’il y avait une réelle existence de
savoir-faire, cela reviendrait 4 une absence de savoir-faire puisque le franchisé
ne pourrait pas ’acquérir. Les techniques pédagogiques. spécialisées pour les

réseaux existent pour pouvoir garantir au franchisé une transmission optimale et

totale.
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‘Figure L 1. Schéma de transmission de savoirs'

! Kahn M, Franchise et partenariat,Dunod 2002, p 23
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» Le savoir faire faire: c’est 1a tout ’art du management du franchiseur et de
Iorganisation permettant avec clarté Uapplication des méthodes. Ainsi, il
apparait que la découverte, tout comme la matérialisation du savoir-faire
nécessaire 4 la franchise sont des processus longs et difficiles a maitriser. Suite
a de multiples scandales directement liés a [’existence du savoir-faire du
franchiseur dans les années 1980, | la commission des communautés
Européennes est venue définir clairement le savoir-faire dans son Réglement
d’Exemption catégoriell. Ainsi, Uarticle 1.3 précise les 3 conditions impératives
du savoir-faire en matiére de franchise: le savoir faire doit étre secret,
substantiel et identifié. La plupart des tribunaux européens se référent

aujourd’hui a cette définition pour qualifier ou non un contrat de franchise.

» Le caractére secret

La commission entend par ce qualificatif préciser que le savoir-faire ne doit pas
étre connu, ou au moins étre difficilement accessible pour les tiers non tranchisés du
réseau, 1l convient cependant de déterminer avec précision la notion de secret. Ce n’est
en effet que le savoir-faire dans son ensemble et non chacun des éléments le
composant qui doit étre secret. Ainsi, méme si P'une ou Pautre des parties du savoir-
faire absolument original et donc secret en intervenant au niveau de I’organisation des
connaissances.

> Le caractére substantiel :

Nous ["avons vu, le savoir-faire fourni par le franchiseur doit étre utile au
franchisé. Cela se traduit par une amélioration de la position concurrentielle du
franchisé lors de I'application des methodes du franchiseur. Cependant, méme s’il
s’agit 12 d’une condition nécessaire, elle ne doit pas impliquer un engagement de la
part du franchiseur quand & "amélioration des résultats du franchisé (st celui-ct
explottait déja un point de vente)*. En effet, seule la bonne application des méthodes

doit étre susceptible d’améliorer la situation concurrentietie.

t Réglement d’exemption n°® 4087/88 du 30 novembre 1988, la commission des communautés Européennes.
? Franchise magazine lettre &’ information N°41du 10/2006 Jean-Pierre Pamier www. Franchisemagazine.com
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-

» Le caracteére identifié :
Le savoir-faire doit pouvoir étre décrit de maniére suffisamment précise et
compéte, cect afin de vérifier qu’il remplit les conditions de secret et de substantialité.
Selon le réglement, le savoir-faire peut étre identifié¢ dans « ’accord de franchise, dans
un document séparé ou sous toute autre forme appropriée! ». En pratique, il semble
contradictoire et imprudent d’identifier le savoir-faire dans le corps méme du contrat
de franchise. Celui-ci faisant I'objet de négociations ne conduisant pas
automatiquement & la conclusion de I’accord, intégrer le savoir-faire conduit a dévoiler
a toute personne avec laquelle le franchiseur est en négociation. Dés lors, la condition

de secret ne serait plus remplie.

I1-3- 1.’ assistance technique et commereciale :

La transmission du savoir-faire du franchiseur au franchisé s’accompagne d’une
assistance technique et/ou commerciale. Celle-ci a pour objectif de faciliter la
compréhension, 1’assimilation et la reproduction du savoir-faire. L’assistance, fournie
durablement, doit donc étre préalable et postérieure a ’ouverture de I’entreprise de

I’entreprise franchisée®.

La commission des communautés a rendu cette assistance technique et/ou
commerciale obligatoire. En effet, le Reglement d’exemption dispose que I'accord de
franchise comprend nécessairement la « fourniture continue par le franchiseur au
franchisé d’une assistance commerciale ou technique pendant la durée de I"accord *».
Une assistance technique permanente de la part du franchiseur, constitue le
prplongement du savoir-faire, elle a pour but de faciliter sa compréhension, son

assimilation et sa reproduction.

L'assistance technique permanente se traduit par : une formation initiale et
continue a travers des stages et des séminaires, une aide a la vente, une aide a la mise

en place de service aprés vente, une assistance dans la recherche de I'aménagement du

' Réglement d’exemption n° 4087/88 du 30 novembre 1988, la commission des communautés Européennes.
*1 ’express magazine, Hors série de mars 2006
? Réglement d’exemption n°® 4087/88 du 30 novembre 1988, la commission des communautés Européennes.
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point de vente, la fourniture de documents, et des conseils en gestion administrative et
financicre.

Le nouveau franchisé suit une formation initiale, qui est obligatoire, elle
comporte une partie théorique et des stages pratiques dans des unités «pilotes»,
qui sont le plus souvent des succursales’.

La duree de cette formation peut aller d'une semaine a plusieurs mois, selon les
franchises. Dans certaines professions, comme l'immobilier ou on forme des
négociat‘eurs, 1l peut s'avérer nécessaire de former les membres du personnel des

franchisés?.

Le franchis¢ peut parfois former lui-méme son personnel a travers des cassettes
vidéo remises par le franchiseur.

La formation s'avére donc trés utile pour les nouveaux franchisés, de plus
quelle n'est pas seulement initiale, mais continue et permanente. En effet, le
franchiseur propose des formations de recyclage, afin de réactualiser ou
approfondir les connaissances, faire connalire les caractéristiques des nouveaux

. produits, et apporter des techniques complémentaires.

Les formations et les frais de déplacement sont, généralement a la charge du
franchisé.

Comme support de formation, le franchisé disposera de manuels opératoires
qu'on appelle, « Package » ou « Bible » Ces manuels sont confidentiels et
personnalisés, ils contiennent le détail du concept soit le savoir-faire du franchiseur
qui devra veiller constamment a sa mise a jour et 4 sa diffusion aux franchisés.
Le'Package est compose de sept (7) manuels différents qui concernent : _
La franchise, T'exploitation, le réseau, la commercialisation, les produits, I'identité
visuelle et la communication.®

Nous allons essayer de résumer le contenu de ces manuels dans les points

suivants :

! I.’express magazine, Hors série de mars 2006
2 Kahn M. Franchise et partenariat, Dunod 2002, p 28
® Thiriez G et Pamier JP guide pratique de la franchise 4eme édition 2003 p 258
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a) Franchise :
Dans ce manuel, on peut trouver tout ce qui concerne :

Le concept du franchiseur (originalité, conditions d'implantation,
fonctionnement, preuve de performance et rentabilité, propriété de la
marque, sa protection et ses conditions d'utilisation).
La société franchisante {(historique, vocation, objectif, produits, services,
moyens et performances, organigramme).
Le wmarché (evolution, part de marché, concurrence, comportement
d'achat et motivations du consommateur.

+ La franchise (description générale de son objet, organisation du systéme,
organigramme avec fonctions et liaisons, état actuel).
Les services apportés par le franchiseur (avant ouverture, pour
l'ouverture, apres ouverture).
Les apports, droits et obligations du franchisé.

*La formation mitiale et de recyclage (cible, théme, contenus, supports,
modalités pratiques).
Modalités financieres (droits d'entrés, royalties, autres services payants).
Documents juridiques (document d'information pré contractuel, contrat de |

franchise et autres contrats éventuels liés).

b) L'exploitation :

Dans ce manuel on trouvera tous ce qui concerne :

*Les caractéristiques du point de vente type (zone de chalandise localisation,

acces, les surface et leurs répartition, organisation).
- La création du point de vente {conditions et moyens, depuis la sélection

du fond de commerce jusqu'a son ouverture au public) |

+  Le fonctionnement du point de vente depuis Soh ouverture le matin jusqu'a sa
fermeture le soir.
La gestion du point de vente (fréquentation, marge, bilan, compte

d'explottation, tableau de bord et outils de contrdle.. .etc.).
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La gestion du personnel {(grille de rémunération, horaires de travail, fonctions
et profits, animation et stimulation...etc.).

*  Procedure juridiques (reglement spécifique au contrat, procédure
specifique & la franchise, formalités a accompl.ir, procédures de caisse et

banque, démarque, gestion des stocks ...etc.).

¢) Reseau:
Ce manuel permet de comprendre le fonctionnement du réseau, et les
relations existantes entre le franchiseur et ses franchisés ou entre les franchisés
(organigramme réseau, formation, actions collectives, outils de communication

interne, réunions régionales...etc. ).

d) Commercialisation :
Ce manuel décrit les actions commerciales permettant de développer le chiffre

d'affaire et les techniques de vente.

e) Produits
On peut trouver dans ce manuel, la liste des fournisseurs et de leurs conditions,
la liste dos produits ou services et leurs conditions d'achat et de revente, la
performance des gammes et des produits, le consommateur type , procédures

d'approvisionnement,...etc.),

f) Identité visuelle :

Ce manuel renseigne sur : l'enseigne et sa disposition sur la fagade, le plan
d'implantation, le mobilier et le matériel spécifique, les cartes de visites, les bons de

commande et de livraison, mode d'emplois du manuel et des outils...

g) Communication :

IT est réalisé par l'agence de communication et mis & jour réguliérement, i} déerit
notamment, la politique de communication, les action prévu pour l'année, les

outils et les support a utiliser ...
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II- 4-1.¢ réseau :

Le réseau de franchise est composé du franchiseur et de ses franchisés, qui sont
tous porteur de la méme enseigne qui garantie a la clientéle: la qualité du service
rendu ou des produits Achetés. |

Entrer en franchise, ¢’est intégrer un réseau. Certes le franchiseur manage son réseau
mais chaque réussite individuelle renforce la notoriété et I’image de marque de
l’enseignel.

L'organisation d'un réseau change d'une franchise & une autre, et la relation
entre franchiseur et franchisés s'établie grice aux actions suivantes® :

» Visites régulieres d'un animateur envoyé par le franchiseur dans l'entreprise
du franchisé. Ces visites peuvent &tre mensuelles, trimestrielles,
semestrielles et parfois annuelles ou moins, elles ont pour objet de : faire
part des nouveautés et des changements, informer le franchisé de I'évolution

du réseay, faire le point des actions en cours, et conseiller le franchisé.

e Bulletin de liaison : la plupart des chaines éditent régulié¢rement un
bulletin d'information, soit par écrit, par vidéo, par informatique ou trés
souvent par I'intermédiaire d'Internet (e-mail, téléchargement sur site Web),

e Campagnes de stimulation : le franchiseur réalise des campagnes
promotionnelles de stimulation (récompense des meilleures progressions

ou des meilleurs vendeurs).

¢ Bchanges entres franchisés : Ces échanges ont pour but de résoudre les
problémes pratiques, ou de comparer les performances et les

résultats des actions publicitaires.

+ Réuynions : ce sont des réunions régionales ou des convention nationales

ou internationales.

! Marjorie Bethencourt, Entreprendre en franchise, Dunod 2001.p 19
2 L’express magazine, Hors série de mars 2006
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e Les réunions régionales : les franchisés se rétrouvent en réunion régionale
autour de l'animateur. Ces réunions sont importantes dans le sens ou elles
développent l'esprit d'équipe et permettent aux franchises de parler de leurs
problémes et monter des actions communes qui portent généralement sur la
compagne publicitaires, Ces réunions sont pour l'animateur 'occasion de

présenter de nouveaux produits et de nouvelles techniques.

e Les conventions nationales ou internationales : ce sont des événements trés
meédiatisés surtout dans les grands réseaux internationaux. C'est I'occasion
pour le franchiseur de motiver et stimuler ses franchisés, annoncer la
grande compagne publicitaire de l'année a venir, présenter les nouveaux
produits ou services, récompenser les franchisés les plus performants, et

présenter les nouveaux arrivants dans le réseau.

» IL.a publicité : les réseaux de franchise investissent énormément dans la

communication, qui joue un rdle auprés des consommateurs et des.

candidats potentieis 4 la franchise. Il y a la publicité nationale, régionale et

locale.

11-5- Le consommateur :

Le consommateur est devenue l'acteur principal du commerce moderne, il faut
veiller 3 satisfaire ses besoins qui évoluent trés rapidement.

Aujourd'’hui le consommateur est plus exigeant dans ses achats, plus sélectif et
plus réfléchi, 1l recherche le bon rapport qualité/pris dans les produits ou les services
qu'il achéte’,

Fidéliser le consommateur n'est pas chose aisé vu qu'il se tourne trés facilement
vers la concurrence que Ce soit par rapport au priX, ou par rapport a la qualité du
produit ou du service rendu.

L'uniformisation du réseau de franchise facilite la fidélisation du client, qui se

fait par rapport a la marque, aux services et aux produits proposés.

' L’express magazine, Hors série de mars 2006
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Le consommateur retrouvera les signes de ralliement d'une enseigne dans tous
les points de vente de la chaine, et 'offre sera conforme a ses attentes et a ses

habitudes de consommation’

I1-6- Les différentes franchises :

Apres avoir choisi le pays et le moment d’implantation, le franchiseur doit
s’interroger su la technique de développement la plus appropriée. Quatre techniques,
classiques car fréquemment employées, sont envisageables :

- la franchise directe.
- la master-franchise.
- la joint-venture.

- la filiale.

Chaque méthode presente des avantages et des inconvénients. Il n’existe pas de
meilleur choix en la matiére. On peut néanmoins indiquer qu’il s’agit 1a d’une décision

spécifique conditionnant dans une large mesure le succés escompté.

- H-6-1- La franchise directe :

Dans le cadre de cette méthode, le franchiseur procéde directement au
recrutement des franchisés dans le pays d’implantation 4 [P’instar du recrutement
effectué sur le plan national. Cette méthode est a 1’évidence, du fait de sa grande
simplicité et de la rapidité¢ de pénétration du marché, idéale dans I’hypothése d’une
implantation dans un pays proche géographiquement et culturellement. Le franchiseur

aura, en sus, la totale maitrise de son circuit de distribution®.

I1-6-2- La master-franchise :

Le franchiseur concéde a un chef d’entreprise « maitre franchisé » ou « master »
le droit de franchisé lui-méme 1‘enseigne 2 un territoire déterminé.® Grace aux efforts
du master, pour un colt qui reste raisonnable puisque la concession de la zone ainsi

que le développement du réseau lui procureront des redevances.

! Marjorie Bethencourt, Entreprendre en franchise, Dunod 2001,p 20
? Kahn M,Franchise et partenariat,Dunod 2002,p29
*Pialot D, guide complet de la franchise, L’express é&dition 2006, p44
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A priori trés attrayante, le master-franchise a montré ses limites ; en effet, son
grand inconvénient est la définition des relations entre les trois partenaires, le master, a
la téte du pilote de 1a zone, a les qualités proches de celles d’un franchisé 4 1’égard du
franchiseur et d’un franchiseur & I’égard des franchisés'. Le plus souvent, on prévoit
alors la substitution du franchiseur au master. Celui-ci se trouve donc confronté & un
ensemble de franchisés d’un pays qu’il ne connait pas forcément parfaitement,
franchisés qui attendent de lui qu’il remplisse au moins la méme fonction que celle de
I’ancien master-franchis¢®. Selon le produit ou le service a franchiser, la master-

franchise peut également étre employée sur le plan national.

I1-6-3- La joint-venture ou co-entreprise :

Cette technique revient, pour le franchiseur, a créer avec un partenaire local une
société commune qui va mettre en place ’opération de pilotage, puis se développer et
animer le réseaw’. En d’autres termes, c’est la société commune qui franchisera le
concept dans le pays ciblé. Le franchiseur apporte son concept, sa marque et sa
réussite ; son associé apportera, pour sa part, sa connaissance du marché local ainsi
que les fonds permettant le lancement de 'opération. La répartition du capital varie
selon les cas : soit chacun des partenaires détient 50% des parts (ce qui risque de créer
une situation de blocage inextricable en cas de conflit), soit le franchiseur, en tant que
détenteur du concept, a une légére majorité. Le contrat doit étre parfaitement congu
afin d’éviter des divergences d’intéréts entre les deux associés.

La joint-venture donne au franchiseur la possibilité de bien adapter sa formule au
marché local puisque son partenaire a une parfaite connaissance de celui-ci. De plus, le
franchiseur conserve une mainmise sur le réseau exporté puisqu’il est actionnaire

(parfois méme majoritaire) de la société qui développe son concept’.

! 1’ express magazine, Hors série de mars 2006

% Kahn M,Franchise et partenariat,Dunod 2002,p30

? L’ express magazine, Hors série de mars 2006

4Franchise magazine iettre d’information N°4du 11/2006 Anne-L.aure Allain www. Franchisemagazine.com
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Enfin, les principaux frais nécessaires (études de marché, recrutement des
franchisés) seront pris en charge par la société commune, donc partagés entre les deux
associés. Pour le partenaire local, la joint-venture s’avére étre un investissement
financier fructueux car il participe a la création d’une chaine dont la formule a déja fait

5Cs Preuves.

11-6-4- La filiale :

Par cette technique, le franchiseur va créer une filiale dans le pays convoité :
celle-ci aura pour tiche d’y franchiser la formule. L’exportation par la filiale permet au
franchiseur de maitriser totalement et directement son circuit de distribution, ce qui
constitue un avantage certain’. Malheureusement, cette technique est onéreuse car le
franchiseur préhdra seul en charge tous les frais inhérents au lancement du réseau. De
plus, afin d’adapter son concept aux particularités du marché, il devra sc faire
conseiller par des experts dans différents domaines, car il peut é&tre dangereux
d’exporter sans prendre conseil auprés de spécialistes locaux®. Enfin, I"implantation du
réseau est d’autant plus ralentie que des difficultés et atermoiements de développement

émergent.

Il v a lieu de noter que certains réseaux ont conclu des accords avec leurs
concurrents directs 4 1’export pour y assurer leur développement, en méme temps
qu’ils construisaient une autoconcurrence sur le territoire national. Ce type d’accords
croisés ne permet et ne doit, en aucun cas, constituer des ententes dans le cadre

d’accords croisés de pénétration d’un nouveau marché.

'] express magazine,' Hors série de mars 2006
? Pialot D, guide complet de la franchise, L’express édition 2006, p46
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Section 111 Les avantages et les inconvénients de la franchise

I1I-1-Les avantages et les inconvénients de la franchise pour le franchiseur ;

11i-1-1- Les avantages :

Le développement d'un réseau de franchise procure de nombreux avantages aux

franchiseurs, notamment sur le plan financier. Nous pouvons regrouper ces avantages

en deux catégorirssI X

Avantages financiers directs (réduction des investissements, réduction des
colits de personnel, production de ressources financiéres). - Avantages financiers
indirects ~ (économie  d'échelle,  expansion commerciale, meilleure présence

locale, contrdle de la concurrence).

a) Avantages financiers directs :

La franchise permet au franchiseur l'accélération de sa croissance et
I'expansion.de ses activités, sans investissements ni capitaux trop importants : en
effet, il serait impossible pour une entreprise d'ouvrir un grand nombre de points de
vente nécessaire a4 une grande chaine, du moins, sans un investissement énorme |
Mais grice a la franchise, tous les investissements en biens immobiliers, en
équipement, en mobilier et en stocks sont réduits considérablement’.
L'investissement dans la structure productive ou commerciale est réalisé par les

franchisés.

La franchise permet aussi de réduire les colits liés au personnel : en effet, non
sculement les ressources humaines sont gérées directement par les franchisés, mais en
plus le franchiseur a besoins de nettement moins de personnel pour gérer le réscau
que si il possédait I'ensemble de la chaine commerciale”.

La franchise permet la production de ressource financiéres, et garantic au

franchiseur une source de revenus stable et rémunératrice, grace aux droits d'entrés,

! Pattinato ¥ ,La franchise ,édition De Vecchi 2001,p 65
2 Observatoire de la franchise lettre d’information N°52 06/2006 Delteil, G Observatoiredelafranchise.com
3 L’express magazine, Hors série de Mars 2007 : le meilleur de !a franchise
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aux redevances et aux contributions pour les promotions nationales payées par les

franchisés.

b) Avantages financiers indirects ;

- Le franchise permet au franchiseur de réaliser des économies d'échelle assez
importantes. En effet, grace au développement du réseau, et aux clauses d'achat
des produits du franchiseur signés par les franchisés, le franchiseur se garantit des
niveaux de production élevés, en méme temps les risques de surproduction sont
réduits vu que les politiques de réapprovisionnement des franchisés sont planifiées par

le franchiseur, et donc, les volumes de production sont prévisibles'.

- La franchise permet I'expansion commerciale ; en effet, plus le réseau se
développe, plus l'image du franchiseur est renforcée, avec ce que cela implique
comme retombés positifs pour le franchiseur. Une telle expansion n'est bien sur
possible que si le produit ou le service fourni par le réseau est valable et compétitif.

- La franchise permet au franchiseur d'améliorer son image de marque au
niveau local grice aux conseils et aux suggestions des franchisés, qui connaissent
bien la région oli 1ls travaillent, et ont une idée assez claire sur les exigences et les

gotts de leur clientéle.

I111-1-2- Les inconvénients :

Certains aspects négatifs de la franchise pourraient faire hésiter le franchiseur a
s't?ngager, cependant comparé aux avantages quelle procure ; la franchise entraine
relativement peu d'inconvénients aux franchiseurs. Néanmoins, il est nécessaire de
les connaitre :

- L'engagement contractuel du franchiseur est cofiteux. En effet 1l doit assurer la

formation initiale et continue des franchisés, transférer son savoir-faire et faire

! Franchise magazine lettre d’information N°52du 02/2007 Jean-Pierre Pamier www. Franchisemagazine.com

37
La franchise internationale




Chapitre I : La franchise internationale : définitions et principes de base

connaitre toutes les améliorations apportées de fagon continue'. Ces engagements

exigent une bonne organisation, qui implique des colits importants.

- Méme si la franchise permet au franchiseur d'obtenir des avantages au
niveau économique et financier, il ne faut pas négliger le fait que le franchiseur
doit souvent consentir des investissements importants, pour la conception, la
réalisation et le maintien du réseau. Plus le réseau se développe et plus les
investissements deviennent importants, il faut donc que le franchiseur sache quel est
le niveau de développement optimal de son réseau pour que les inconvénients ne
I'emportent pas sur les avantages®. Certaines franchises qui connaissent une
expansion rapide et sans limites des réseaux ne seront certainement pas rentables a

long terme”.

- 11 est difficile pour le franchiseur de gérer tous ses franchisés, ces demiers
ont des expériences professionnelles différentes, et opérent sur des marchés locaux
différents. La relation entre le franchiseur est ses franchisés est parfois difficile car

le franchiseur doit s'adapter a chacun de ses franchisés.

II1-2- L.es avantages et les inconvénients de la franchise pour le franchisé :

I11-2-1- Les avantages :

Nombreux sont les avantages apportés aux franchisés qui veulent adhérer a un
réseau de franchise commerciale.
a) La transmission d’une réussite commerciale :
» Le bénéfice de la notoriété d’une marque :
Que ce soit par I’enseigne commerciale ou par la marque du produit, le franchisé
profite d’emblée d’une image de marque positive et attractive. Par la simple apparition

de I’enseigne, le franchis€ va s’assurer d’une notoriété qu’il n’aurait pu acquérir seul,

' L’express magazine, Hors série de mars 2006
* Kahn M, Franchise et partenariat, Dunod 2002,p68
* Pattinato F, La franchise, édition De Vecchi 2001, p 71
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lui permettant d’atteindre son seuil de rentabilité plus rapidement que s’il avait débuté
tout seul’.

La notoriété de I’enseigne et de la marque constitue un atout non négligeable en
période de lancement. De plus, la popularité de la marque va croitre grice a 'action
publicitaire menée par le franchiseur. Le candidat franchisé désirant rejoindre un
réseau nouvellement ¢réé doit, quant a lw, éire en mesure d’évaluer avec précision les
chances de réussite de I’enseigne. De méme on conseillera alors au candidat franchisé

d’avoir de bonnes connaissances du secteur d’activité de la nouvelle franchise.

» L’ acquisition d’un savoir faire :

La formation est principal outil de la transmission du savoir-faire du franchiseur
vers le franchisé, de ce fait, elle est 1a clé de 1a réussite du franchisé®. Par conséquent,
le candidat franchisé doit s’assurer de ’existence de la formation. Celle-ci ne doit pas
se limiter a la simple remise de quelques manuels exposant des généralités. La
formation continue ’une des principales contreparties de son investissement financier.
En pratique, la vérification consiste, dans un premier temps, en une analyse des termes
contractuels

Par la formation initiale, le franchisé va bénéficier de toute I’expérience acquise
par le franchiseur et testée par lui. Par la transmission du savoir-faire, le franchisé va
devenir rapidement un spécialiste opérationnel dans son secteur, un professionnel
averti qui évitera, de ce fait, les difficultés rencontrées par tout entrepreneur isolé ou
néophyte®. L’acquisition du savoir-faire du franchiseur constitue donc un gain de

temps et d’argent pour le franchisé.

b) La garantie de 'interdépendance :

Bien qu’étant ¢troitement lié au franchiseur, le franchisé reste juridiquement et

financierement indépendant. II restera toujours le propriétaire légal de son fonds, soit

'Pattinato F, La franchise, édition De Vecchi 2001,p 71
? Pialot D, guide complet de la franchise, L express édition 2006, p153
* Xahn M, Franchise et partenariat Dunod 2002,p69
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qu’il travaille lui-méme, soit qu’il en ait confié I"exploitation & un gérant se contentant

de placer les capitaux dans "unité franchisée’.

Le franchisé doit pouvoir, a tout moment, bénéficier de I’assistance et de "aide
du franchiseur pour les questions dépassant sa propre compétence et ce dans les
domaines juridiques, statistiques, agencement approvisionnement ; publicité, fiscalite,
etc. de ce fait, contrairement au commergant indépendant qui lui sera isolé, le franchisé
soutenu par la centrale ne sera jamais pris au dépourvu. En cas de difficulté, ce soutien

2

logistique constitue un atout financier, psychologique et pratique pour le franchisé

¢) Avantages financiers directs :

- Le franchisé bénéficie d'un systéme de gestion commerciale congu et
expérimenté par le franchiseur, d'oi économie de temps lice a l'utilisation d'un
savoir-faire existant, et réduction du capital initial nécessaire au lancement de
l'entreprise. En effet, 'utilisation des procédures standardisées déja testées et
{'utilisation  de  mobilier et  d'équipements communs &  plusieurs
entreprises permettent de réduire les colits fixes de lancement de l'activite.

En plus du capital initial, les entreprises non franchisées doivent investir tout au
long de leur vie pour renforcer leur position, se faire connaitre, et consolider leur
réputation, leur image et la notoriété de leur marque®. En adhérant & un réseau de
franchise, les franchisés bénéficient de tous ces investissements qui sont a la charge

du franchiseur.

- Dans la franchise de distribution, le franchisé bénéficie d'un coiit d'acquisition
de produit plus faible. Cela est possible particulicrement lorsque le
franchiseur signe avec les fournisseurs des accords de fournitures pour l'ensemble

du réseau, ce qui permet de diminuer les prix.

! Thiriez G et Pamier JP, guide pratique de fa franchise 4eme édition 2003 ;p 290
% pialot D , guide complet de la franchise, L’express édition 2006, p157
3 L’express magazine, Hors série de mars 2006
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vérifier que la rentabilité de l'entreprise pourrait lui permettre d'amortir rapidement
l'investissement initial, autrement dit, vérifier que le moulant demandé par le

franchiseur refléte sa notoriété et son sérieux.

- La limite de liberté d'action du franchisé : en effet la plupart des franchiseurs
imposent leurs choix, leur systéme, et leur politique commerciale aux franchisés et les
obligent a suivre les procédures de gestion et administratives 4 la lettre afin que
le réseau soit homogéne, refléte I'image du franchiseur, et réponde a ses objectifs.
Certains franchisés qui sont habitués a prendre des décisions de maniére autonome
peuvent étre dérangés par le systéme surtout si la politique commerciale mené par le

franchiseur est erronée et qu'il soit obligé de la sutvre.

- Le franchisé peut parfois attendre longtemps avant de réaliser un profit
considérable, alors que souvent il s'attend a un succes immédiat’. Cette situation
est due & la mauvaise qualité du savoir-faire et des méthodes de gestion
employées par le franchiseur, ce qui ne permet pas une rentabilité immeédiate de
l’entreprisez. Le franchiseur est donc décu et frustré, surtout qu'il ne peut pas

modifier la situation vu que c'est le franchiseur qui impose ses choix et son systeme.

! Leloup J M, la franchise droit et pratique , Delamas.p 48
2 Marjorie Bethencourt, Entreprendre en franchise, Dunod 2001,p 86

42

La franchise internationale



Chapitre I  La franchise internationale : définitions et principes de base

d} Avantages financiers indirects ;

La publicité et la promotion nationales et internationales sont gérées par le
franchiseur et impliquent un investissement assez lourd. Le franchisé, qui n'aurait
jamais pu se permettre un tel budget publicitaire en agissant seul, n'a plus qu'a
profiter des retombées positives que génére la publicité.

La franchise permet au franchisé d'avoir une meilleure organisation grice aux

manuels opératoire fournis par le franchiseur.

La gestion des stocks qui est une tache trés difficile et trés colteuse pour
l'entreprise, ne l'est plus pour le franchisé’. En effet dans la franchise de
distribution, les accords entre franchiseurs et franchisés prévoient toujours le
maintien d'une gamine de produits bien précise, d'un assortiment déterminé et d'un
niveau de stock précis”. La gestion des stocks est donc gérée et contrdlée par le

franchiseur, et devient plus simple pour les franchisés.

- Le franchisé profite de la sypergie provoquée par l'ensemble du réseau, et

bénéficier des informations et des expériences des autres franchisés.

111-2-2- 1.es inconvénients :

Certaines contraintes liées & la franchise peuvent géner le futur franchisé. En
effet, a coté des nombreux avantages que nous venons de citer, il y a certains
inconvénients a ce systéme que le franchisé doit prendre en considération avant de se
lancer dans la franchise. Parmi la inconvenients, voici les plus importants ;

- Le franchisé risque de contracter avec des franchiseurs pas trés sérieux, qui ne
disi)osent pas du savoir-faire requit pour lancer un réseau, et ne sont pas capable
d'assurer la rentabilité des franchisés’. En effet, ceux-ci doivent payer un droit
d'entrer au franchiseur en contre partie du transfert de savoir-faire, d'une formation

initiale, et du droit de l'utilisation de la marque et de l'enseigne. Le franchisé doit

! Pialot D, guide complet de fa franchise, L’ express édition 2006, p159
2 Khan M ; la franchise, étre franchiseur, étre franchisé ; Dalloz 1987,p 75

3 L’express magazine, Hors série de mars 2006
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Section IV : Les modalités de mise en ceuvre

Pour une bonne mise en place et un bon fonctionnement d'une franchise, il faut
respecter un certain nombre de modalités qui peuvent étre résumées comme suit ; le
cheix des contractants. la structure du processus contractuel ainsl que le cadre
réglementaire de la franchise. L'objet de cette section est de présenter les modalités
de mise en ceuvre d'une franchise.

IV-1- Le choix des contractants :

IV-1-1- Comment le franchiseur choisit ses franchisés ou la réaction de réseau :

Pour créer un réseau le futur franchiseur doit effectuer un certain nombre
d'¢tapes allant de 'opération du pilotage a la transmission de son savoir-faire a ses
franchisés.

Le franchiseur doit ainsi expérimenter son savoir-faire et le valider en I'appliquant
réellement sur le terrain dans une unité appelée « Pilote »!.

Autrement dit, le franchiseur exploite un point de vente initial pour tester, vérifier
et mettre les dernieres retouches & son concept assurant ainsi la perfection de son
savoir-faire. Les spécialistes consideérent que le franchiseur doit faire fonctionner trois
pilotes pendant deux ans avant de créer un réseau. Cette régle dite de 3/2 n'est pas
toujours appliquée.”

Apres que le futur franchiseur ait expérimenté son savoir-faire, il doit le
transmettre aux franchisés. Cette transmission est obligatoire mais le franchiseur doit
limiter le degre de cette transmission. Etant donné que le savoir-faire est secret, le
franchiseur transmet uniquement les éléments essentiels et substantiels du savoir-faire
afin de permettre au franchis¢ de réitérer la réussite et de rester le seul propriétaire du
secret du savoir-faire.

Pour transmetire son savoir-faire le futur franchiseur doit le codifier, car c'est la

meilleure fagon de transmission du savoir -faire en matiére commerciale.

! Thiriez G et Pamier JP ,guide pratique de la franchise 4eme édition 2003 p 111
? www.franchise- magazine.com
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Cette codification du savoir-faire est retranscrite dans un document appelé
«Package» ou Bible du franchiseur. Le Package peut prendre différentes tonnes:
documents écrits, cassettes audiovisuelle», disquettes. ..
Cependant, il convient de choisir le véhicule le plus adéquat au code employé. De
— ce fait la rédaction d'un Package nécessite un effort pédagogique.
Un Package est composé de plusieurs manuels de procédures : le manuel de vente
— (MANOG), le plan d'aménagement type (PAT), le manuel de vente MANUVENT), la
pochette d'information, le manuel des procédures (MAPRO), le manuel économico

financier, le manuel juridique’

e [e Manuel des Nonnes Graphiques {MANOG), indique au franchisé¢ les
conditions d'utilisation de la marque ou de l'enseigne. Le franchiseur
‘s'assure ainsi de la standardisation de l'utilisation de sa marque ou de son

- enseigne par tous les franchisés et de l'uniformisation du point de vente, des

véhicules, des uniformes, des documents administratifs, commerciaux ou

- publicitaires .

| e le Plan d'Aménagement Type (PAT), définit l'architecture commerciale,
'aménagement intérieur, la décoration des vitrines, les matériaux et coloris
standard. Le consommateur reconnait ainsi facilement les points de vente du

réseau.

— e Le Manuel de Vente (MANUVENT), est un manue! élaboré par le franchiseur
: pour son propre usage. C'est-a-dire que le franchiseur élabore ce manue! pour
se préparer a argumenter et & négocier son conirat de franchise. Le franchiseur
peut ainsi se préparer a répondre & un certain nombre de questions trés utiles
pour le franchisé. Le franchiseur doit s'assurer de la non divuigation de ces
informations en obligeant le candidat franchisé & s'engager contractuellement

par une clause de confidentialité.

! Kahn M, Franchise et partenariat,Dunod 2002 ;p 51
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» La pochette d'information, vise pour objectif de faire le tour d'horizon de la
franchise pour le candidat. Elle offre ainsi au candidat l'ensemble des

informations concernant le franchiseur, son concept, son réseau...

*+ le Manuel de Procédures (MAPRO), donne des couseils et précise les
formalités a suivre durant toute la durée du contrat et facilite méme les tiches
du franchisé dans plusieurs domaines regroupés également en manuels dont les
plus importants sont :

Le manuel administratif: qui permet de guider le franchisé dans toutes
ses démarches administratives.

Le manuel commercial : qui permet de guider et d'aider le franchisé
dans tout ce qui concerne le marketing et la communication du poiat
de vente.

Le manuel de marchandising : qui permet au franchisé de présenter
ses produits sous leur meilleures formes.

Le manuel de publicité marketing : oui permet la création de
publicité et des événements marketing, de connaltre les médias les

mieux adaptés au produit ou au service.

e Le manuel économico financier, aborde les aspects économiques et

financiers du franchisé. Ce manuel comprend :

Le compte de résultat type, qui est élaboré a partir de plusieurs
comptes de résultat de membre du réseau. Le compte de résultat
prévisionnel, qui offre a4 la franchise l'approche financiére de son
entreprise.

Le budget de trésorerie, qui indique m franchisé ses besoins en

trésorerie.
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Le tableau de bord, permet au franchisé de se situer et de se
comparer aux autres franchisés.
e [e manuel jundique, regroupe tous les documents & caractere jundique et

contractuel utiles et nécessaires au réseau.

Ensuite le futur franchiseur doit procéder aun recrutement et & une sélection de
franchisés. Le futur franchiseur dispose de plusieurs méthodes de recrutement de
franchisés *:

v' La presse quotidienne.

v" Certains journaux gratuits.

v La presse et les magazines spécialisés traitants de la franchise et du
partenariat.

v" Les mailings et le marketing téléphonique.

\

Les fichiers des investisseurs institutionnels qui opérent dans les
téseaux.

Les salons, foires, expositions.

Les bourses de partenariat.

Les conférences et réunions professionnelles publiques.

<N XN X

Le franchisé lui-méme et sa clientéle.

Le futur franchiseur recrute ses franchisés par l'établissement d'un kit de
sélection. Ce kit définit le profil-type du franchisé idéal. Le futur franchiseur doit
élaborer trois types de kits de sélection” -

v" Le profil humain.
v" Le profil économico financier.

v" Le profil idéal de l'emplacement du local.

! Plalot D , guide complet de la franchise, L’ express édition 2006, po96
? Pialot D , guide complet de la franchise, L’ express édition 2006, p97
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IV-1-1-1- Le profit humain :

Le franchiseur doit metire en place un kit de recrutement qui énumere les

principales qualités du franchisé idéal, car la réussite de la franchise dépend de la

réussite de la relation franchiseur/franchisé.

Un franchisé voulant intégrer un réseau doit présenter un maximum de garanties

sur le plan de sa personnalité, de son comportement et de son adaptation & son nouvel

environnement. Il doit se caractériser par :

©]

L'intelligence : le franchisé doit étre assez intelligent afin de pouvoir assimiler
les stages et la formation initiale.

La faculté d'adaptation : le franchisé doit avoir un esprit de groupe lui
permettant de travailler seul et en collaboration avec le franchiseur et les
membres du réseau.

Le contact humain : le franchisé doit avoir le contacte facile, c'est-a-dire qu'il &
le sens de la communication, qu'il sait parler et qu'il sait faire parler.
L'interdépendance : le franchisé¢ doit prouver au franchiseur qu'il est autonome
et capable de prendre des décisions et des initiatives tout seul. Cependant le
franchisé ne doit pas oublier qu'il appartient a un réseau ayant sa propre
discipline.

La créativité : le franchisé ne doit pas se contenter seulement du savoir-faire du
franchiseur. Il doit ainsi se montrer créatif et innovateur. Apportant ainsi sa
touche personnelle, le franchisé fait en profiter 'ensemble des franchisés de la
chalne.

L’ambition le franchisé doit étre ambitieux. II doit savoir guider ses ambitions,
car si l'ambition du franchisé est faible cela prouve qu'il ne se donne pas a
fond et ne se donne pas les moyens nécessaires de réaliser ses aspiration, et si
elle est trop poussée elle va lui donner b comportement d'un leader.

Le sens de l'organisation : le franchisé doit faire preuve d'organisation et de
discipline car la réussite commercial nécessite une organisation et une gestion
parfaites.

Le sens des responsabilité : le franchisé doit avoir le sens do la responsabilité

clest-a-dire qu'il prend les bonnes décision au bon moment.
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IV-1-1-2- Le profil économico financier :

Le franchis¢ doit avoir un profil conforme au profil type. Ce profil se base
généralement sur deux points essentiels ; le patrimoine du franchisé et son expérience

professionnelle.

1V-1 -1 -3- Le profil de remplacement du local {point de vente) :

Le franchiseur préfére recruter un franchisé ayant son propre local qui se situe

dans un emplacement idéal.

1V-1-2- Comment le franchisé choisit son franchiseur :

Le candidat franchisé doit vérifier et évaluer un certain nombre d'exigences pour
se lancer dans la franchise et choisir son franchiseur. Ces exigences sont englobées
sous trojs catégories’ :

» L'étude de son profil (auto examen).
o ['étude du profil du franchiseur et de son réseau.

e ['étude du savoir-faire et de sa rentabilité.

1V-1-2-1- L'étude de son profil (auto examen) :

Avant d'aller plus loin, le candidat franchisé doit d'abord s'évaluer soit méme et
ce, en discutant avec des franchiseurs et des experts dans le domaine. Autrement,
le franchis¢ risque de se surévaluer et de commettre un acte aux graves conséquences.

Le candidat franchisé doit ainsi se demander s'il est apte et capable d'assimiler la
formation qu'il va voir, s'il peut se passer de ses habitudes et méthodes de travail et se
soumettre aux directives du franchiseur, s'il a un esprit de groupe pour s'adapter aux

autres franchisés du réseau...

Le candidat franchisé doit aussi choisir son secteur d'activité. Cette étape dépend
en général du type du candidat franchisé. Par exemple : le néophyte cherche a limiter
les risques lors de la création de l'entreprise ct décidera de s'affilier 4 de grandes
enseignes bien implantées sur le marché. Le professionnel veut se lancer dans un

secteur d'activité quil connait bien, mais en bénéficiant de la notoriété d'une marque

! Khan M ; la franchise, étre franchiseur, &tre franchisé , Dalloz 1987 P35
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pour minimiser les risques d'échec. Quand a l'investisseur, celui-ci ne recherche qu'un
secteur ou le retour sur investissement R.O.I (Return On Investment) est le plus fort
c'est-a-dire un profit important. Le candidat franchisé ne doit surtout pas oublier
d'évaluer l'aspect financier de son investissement qui est un critére majeur de
décision’. ‘

IV-1-2-2- L'étude du profil du franchiseur et de son réseau :

La franchise est une discipline fondée sur la confiance, aussi il faut bien connaitre
son partenaire pour lui faire confiance.

Le candidat franchisé, avant de conclure quoi que ce soit, doit d'abord bien- connaitre
son partenaire franchiseur, en tant qu'homme et en tant qu'homme d'affaire.

Le candidat franchisé doit également examiner trés attentivement les documents
juridiques et réglementaires de L future relation contractuelle avec le franchiseur. En
France, l'article premier de la loi du 31 décembre 1989 (loi Doubin), oblige le
franchiseur de remettre au franchis€ ¢ le D.i.P (Document d'Information
Précontractuelle) au moins 20 jours avant la signature du contrat pour que le franchisé

puisse s'engager en toute connaissance de cause.

En tant quhomme d'affaire, le candidat franchisé doit aussi s'informer et évaluer le
professionnalisme et la crédibilité du franchiseur, la solidité financiére en examinant ses

o . . 2
références bancaires et/ou ses bilans”,

Le candidat franchisé doit examiner la marque de l'enseigne du franchiseur. 11
faut que celles-c1 solent enregistrées et protégées auprés de l'organisme de protection de
la propri€te industrielle du pays. Le candidat franchisé évalue la notoriété de la marque,

son image auprés de la clientéle.

' Delteil ,G ,Ja franchise commerciale , 2002, p88
? Pialot D, guide complet de la franchise, L’express édition 2006, 112
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[V-1-2-3- Le choix du réseau de franchise ;

» choisir son secteur d’activité
Nous dirons une nouvelle fois que la franchise n’est pas une recette miracle
permettant un succés automatique. Bien des composantes interviennent dans la
réussite. Pour le futur franchisé, le premier de ces éléments est lui-méme et Iaffinité
avec le produit ou service objet de la franchise'. Cela semble évident dans le cadre
d’un propos général visant a structurer la démarche du candidat. Le candidat doit
ga'rder 4 ’esprit qu’il sera, de maniére quotidienne, confronté au concept méme de la

franchise.

» Choisir son réseau
Bien souvent, le candidat désire se lancer en franchise soit parce que ce systéme
de distribution est @ méme de maximiser son investissement initial, ou encore parce
que, désireux de pouvoir faire fructifier son expérience au plus vite en visant
notamment un marché plus large, il compte bénéficier du renom d’une enseigne. Dans
I'une ou I’autre des situations, le candidat sait certes qu’il a I’intention de se franchiser

mais n’a pas acces aux différents réseaux de son secteur d’activite.

- La premiére étape est donc celle de la prospection : il s’agit d’arriver & réunir
une masse importante, mais surtout significative, d’informations sur les réseaux
susceptibles de correspondre 4 ses attentes. Pour ce faire, le candidat orientera ses

recherches principalement dans les directions suivantes® ;

- Les salons consacrés d la franchise: ils ont 'avantage de permettre une
approche directe avec la téte de réseau, autorisant le candidat a poser directement ses
questions. Pour autant, on ne saurait que trop conseiller, en toute hypothése, de

prendre les supports papiers proposés par le réseau en question, de les annoter au fur et

! Kahn M,Franchise et partenariat, Dunod 2002 ;p113
? Khan M ; 1a franchise, étre franchiseur, étre franchisé , Dalloz 1987
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4 mesure de la présentation faite. Cette démarche permettra, par la suite, d’organiser
I"ensemble des informations recoltées de maniére rationnelle en constituant un

véritable outil d’aide a la détermination.

- La presse spécialisée | elle regroupe, outre les annonces relatives au recrutement
des différents réseaux, des dossiers de synthése sur tel ou tel type de résean. Ces
études générales permettent d’avoir une vue d’ensemble du secteur d’activité sous

I’angle de la franchise.

- Les annuaires des réseaux : ils donnent annuellement une photographie des
réseaux en fournissant notamment des données en fonction des secteurs d’activite.

- Internet : il permet de rassembler rapidement une masse élevée d’informations,
de fhire non seulement des recherches d’ordre général sur les différentes formes du
commerce associé, mais également d’affiner ses recherches sur une téte de réseau en
particulier, Notons que les informations récoltées de la sorte devront, dans la mesure
du possible, éire croisées avec les autres sources d’information dans un souct

d’exactitude.

Les différentes informations obtenues permettront rapidement au franchisé de se
faire une représentation des différents réseaux et, le cas échéant, d’orienter ses

recherches vers deux ou trois d’entre eux. Reste alors a faire le choix enire ceux-ci.

» Connaitre le marché et le produit
La connaissance du produit objet de la franchise ainsi que la familiarisation avec
le marché local sont une étape nécessaire dans le parcours du franchisé qui va devoir
vendre un bien ou proposer un service qui, 4 la base, lui est étranger. Or, nous le
rappelons, le premier devoir d’un bon commergant est de connaitre ce qu’il vend. Par
conséquent, le franchisé devra s’attarder sur les produits ou services afin de connaitre
les attentes des consommateurs, leur comportement d’achat et les indices de

consommation dans la localité concernée (IDC)?

! Kahn M, Franchise et partenariat Dunod 2002 ;p114
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sont absorbés par toutes les économies d’échelle réalisables dans la franchise.

¢ [’étude de marche :
Le décret d’application de la loi Doubin oblige le franchiseur & fournir au franchisé
une présentation de I’état général et local du marché. Certains ont déduit de cette
disposition qu’elle impliquait 1’obligation, pour la téte de réseau, de fournir au
franchisé préalablement a la signature du contrat de franchise une étude de marché. Or,
cela est inexact : il ne s’agit que d’une présentation. Pour autant, certains franchiseurs
n’hésitent pas & proposer la réalisation d’une telle ¢tude a leurs cocontractants’. Le
franchisé vérifiera tout d’abord si la réalisation de cette étude est ou non gratuite. Dans
I’affirmative, il peut étre intéressant de bénéficier de ce service, sans pour autant 8’y

fier totalement®.

La realisation de I’étude de marché se fera classiquement en trois étapes : la
détermination du marché théorique, une analyse approfondie de la concurrence, pour
finalement définir un marche potentiel qui conduira & la fixation d’un chiffre d’affaires

prévisionnel.

~ Le marché theorique : il est constitué par ’ensembie des consommateurs visés par le
produit/ service objet de la franchise. Il faut pour cela rechercher la population totale
sur la zone d’exclusivité de la franchise et la répartir en fonction des catégories
socioprofessionnelie. Les renseignéments nécessaires sont largement disponibles
aupres des chambres de commerce, de I'Insee, des organismes professionnels,
observatoires économiques, etc.

- La concurrence : 1l s’agit de déterminer quelle est la part du marché théorique déja
prise par la concurrence. Les principaux outils de recherche en matiére sont les
banques de données Internet qui perm'ettent de chiffrer rapidement le nombre d’acteurs

sur le marche. Il conviendra ensuite de déterminer la part prise par chacun d’entre eux.

! L’express magazine, Hors série de mars 2006
? Pialot D, guide complet de la franchise, L’express édition 2006, p114
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- Le marché potentiel ; en déduisant la plus part prise par la concurrence du marché
théorique, on détermine finalement aisément le marché potentiellement & couvrir pour

le produit ou service considére.

I.a méthodologie présentée ici est, bien entendu, simplifiée & 'extréme. En effet,
nombre d’autres éléments sont & prendre en considération au titre desquels on citera :
la qualité de emplacement, la facilité d’accés, les habitudes consumeéristes locales,

etc,

o L’analyse financiere du projet : |

Parmi les différents critéres que le futur franchisé doit prendre en compte durant
sa démarche, 1l en est un qu’il a souvent tendance & négliger : la rentabilit¢ de son
investissement. Cet aspect est pourtant déterminant : malheureusement, il est supplanté
par des facteurs d’ordre psychologique. Devenir franchisé signifiera, pour beaucoup de
candidats, « accéder aux leviers de décision d’une autre affaire», de leur propre
affaire. Combien de personnes sont séduites par ’idée de devenir leur propre patron ';
Pour certains, ’acquisition de cette liberté et de cette autonomie peut masquer I’aspect
de la rentabilité. Pour  d’autres qui étaient déja des indépendants, c’est
I"aspect « sécurité » qui prédominera. D’autres encore se serviront de la franchise pour
grimper d’un échelon dans la pyramide sociale (mobilité sociale) et ’on congoit dans
ce cas, que le c6té narcissique puisse compter davantage que 1’aspect financier’. On ne
“doit pas conclure pour autant que |’aspect financier est complétement écarté par ces
autres considérations. Les candidats franchisés qui disposent de capitaux connaissent
la valeur de I’argent et n’acceptent d’investir que dans des conditions de risques
calculés. C’est d’ailleurs pour cette raison qu’ils choisissent la franchise, profitant d’un

réducteur de risques important,

2‘ Franchise Time magazine ; Avril 2007
Sherman A J, franchising and licensing: two way to build your business, American management association,
1999 Adapter par C Negre.
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IV-1-2-4- L'examen du savoir-faire et de sa rentabilité :

Le candidat franchisé doit prendre en considération la méthode de transmission
~du savoir-faire. En général, deux types de formation sont 4 considérer dans la

. f a1
transmission du savoir-faire”

¢ La formation initiale : doit ére assez longue et compléte pour permetire au
candidat franchisé de mieux comprendre et apprendre les différents aspects
(technique, marketing, gestion...) du savoir-faire et d'éviter ainsi les erreurs de
démarrage.
¢ La formation permanente : étant donné que le bon fonctionnement de la chaine
est garanti par la bonne application des méthodes enseignées par le franchiseur,
le candidat franchisé avant d'intégrer un réseau doit s'assurer que son
franchiseur dispose
= D'outils et supports pédagogiques.
»  De possibilités de recyclage ou de formation « a la carte »,
* De remises a jour potentielles par exemple sur la publicité, le

gestion des stocks, le marchandising...

Le candidat franchisé ne doit riens prendre a la légére avant de s'engager surtout
en ce qui concerne l'aspect financier. Il doit ainsi calculer et évaluer attentivement la
rentabilit¢ du savoir-faire et ce en calculant et en évaluant les quatre éléments
sutvants; |

,® Le retour sur investissement : le candidat franchisé doit s'informer auprés
des franchisés du réseau et du franchiseur du taux de rendement de
l'investissement.

* Les résultats d'exploitation prévisionnels.

» Lesrésultats d'exploitation prévisionnels actualisés,

* Le temps de récupération minimum.

! Franchising world magazine, IFA Mars 2007
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Parmi ces quatre éléments, le premier est le plus répandu et le puis utilisé pour

é¢valuer la rentabilité du savoir-faire,

1Y-2- L.a naissance du contrat :

{V-2-1- Son préalable juridigune, ie document d'information pré-contractuel :
Selon la loi frangaise de Doubin N°89-1008 du 31 décembre 1989, article ¥

(annexe 1), qui concerne tous les commerces associés dont la franchise fait partie ; le
franchiseur est tenu préalablement a la signature du contrat de remettre & son future
partenaire un document d'information pré-contractuel (D1P), et un projet du
contrat, afin de lui permettre de s'engager en connaissance de cause. Le franchisé
disposera ensuite d'un délai Je vingt jours pour signer ou non le contrat. Le
franchiseur n'est tenu a cette obligation qu’a la condition que le franchisé soit 1i¢ par

une clavse d'exclusivité ou de quasi exclusivite.

Il arrive que le franchiseur et le franchisé signent un «pré-contrat» ou «un
contrat de réservation», ainsi, les parties conviennent que dans un délai déterminé
le contrat définitif sera établi et en fixent les conditions essentielles. On I'appelle
contrat de réservation parce que le franchiseur s'engage a réserver une zone
géographique pour le futur franchisé contre une certaine somme versée par le

franchisé.

I1 s'agit d'une pratique 1égale a condition que les modalités de remboursement
1le la somme en question en cas de dédit solent bien définies.

ler

- En effet, le paragraphe 03 de larticle de la loi Doubin précise que :
« Lorsque Ie versement d'une somme est exigée préalablement & la signature du
contrat mentionné ci-dessus, notamment pour obtenir la réservation d'une zone, les
prestations assurées en contrepartie, de celte somme sont précisées par écrit, ainsi
que les obligations réciproques des parties en cas de dédit ».

Le contenu du document d'information précontractuel ainsi que les amendes

prévues en cas de non respect de l'obligation de remettre ce document vingt jours
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avant la signature du contrat ont été apportés par le décret d'application de {'article

1% de 1a loi Doubin du 4 avril 1991 (annexe I).

IV-2-2- Son aboutissement : le contrat :

Contrairement a la phase pre-contractuelle, le contrat de franchise lui-méme ne
fait pas l'objet d'une réglementation, il s'agit d'un contrat de droit commun qui
comme n'importe quel contrat commercial releve du tribunal de commerce,
Généralement le contrat de franchise est un document dactylographi¢ dont le volume

varie d'une demie douzaine de pages 4 plusieurs dizaines ',

C'est toujours le franchiseur qui rédige le contrat de franchise ou le fait rédiger
par un juriste spécialisé et il est rare que le franchisé puisse véritablement négocier
son connut ¢tant donné que le principe méme de la franchise veut que les régles
soient les mémes pour tous les franchisés. Le franchiseur ne transigera donc pas sur
les clauses essentielles telles que la formation et le respect des méthodes et de la

marque.

Il n'y pas de «contrat type» en franchise, d'un coté parce qu'elle couvre des
secteurs d'activités différents, d'un autre coté, les contrats sont conduits & évoluer
avec le temps. Cependant des conditions générales s'appliquent a chaque contrat et un

plan eu généralement suivi par les rédacteurs des contrats de franchise (annexe 2).

IV-3-Les engagements du franchisé et du franchiseur :
IV-3-1- L es engagements du franchiseur :

» Avant Pouverture de Pentreprise franchisée :
- Formation du franchisé et de son personnel : outre la communication du
savoir-faire (identifi¢ dans un document), il est nécessaire que le franchiseur aide son

partenaire & I’assimilation des méthodes commerciales de réseau. Généralement, cette

' Delteil ,G ,la franchise commerciale ,2002, p54
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formation prend la forme d’un stage auprés de ’unité pilote du franchiseur, permettant

ainsi au franchisé de se familigriser in vivo avec ces méthodes.

- Aide au choix de 'emplacement du local : ’emplacement de ’entreprise
franchisée est bien souvent un critére fondamental de succés. Ainsi est-il utile que le
franchiseur veille a ce que le choix de I"implantation corresponde a la chientéle visée
par le concept'. Bien entendu, il n’en va pas de méme lorsque le futur franchisé est
d’ores et déja implanté : le liew d’implantation entrera alors en compte pour la

sélection du franchiseur par le candidat franchisé.

- Aide a la recherche du financement: il est souvent difficile pour un
commergant 1s0lé de trouver dans un bref délai le financement requis pour I’ouverture
de son point de vente’. En ce sens, le fait de bénéficier de Iappui du franchiseur, et
donc de I'image véhiculée par un réseau d’importance, est souvent de nature a faciliter

le financement, Cependant, le fait d"aider le futur franchis¢ & trouver un financement
correspondant 4 ses besoins n’implique en aucun cas que le franchiseur soit obligé de

se porter garant pour le franchisé.

- Etude de site: le franchiseur a, suite 4 la loi du 31 décembre 1989 dite loi
Doubin, P'obligation de fournir au futur franchisé une étude sur !"état et les
perspectives de développement du marché général et local. Dans la majeure partie des
cas, le franchiseur déléguera cette étude 4 un organisme extérieur spécialisé en la

matiere.

- Aide au montage de la structure juridique du franchisé : il convient cependant
de prendre garde 4 deux points: premiérement, le franchiseur ne doit pas opérer
d’ingérence dans les affaires du franchisé et deuxiémement, la capacité de conseiller
juridiquement nécessite le titre d’avocat, ou pour un consultant, la reconnaissance

d’une formation spécifique.’

! Franchise Time magazine ; Avril 2007
? L’express magazine, Hors série de mars 2006
*Pialot D, guide complet de la franchise, L express édition 2006, p171
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- Aide a4 I’aménagement du point de vente ; il s’agit icl de I’agencement interne
ou encore merchandising, destiné & mettre en valeur les produits dans le contexte du

magasin.

- Définition de l'assortiment et des collections de produits et/ou services :

(Service Apres Vente, liste de mariage, liste de naissance, etc.)

> Aprés ouverture de I’entreprise franchisée :

- Assistance technique et commerciale: il s’agit Ilci pour le franchiseur
d’exposer, par I’intermédiaire de séminaires de formation permanente, les évolutions
apportées au savoir-faire du réseau tant sur le plan des produits que concernant le

marketing, les méthodes de vente', etc.
- Conseils sur les méthodes de vente et argumentaires

- Conception et mise en place des campagnes publicitaires : le franchiseur peut,
‘en ce domaine, agir & deux niveaux. En premier lieu, il a la possibilité de prendre en
charge 1’élaboration de la publicité a 1’échelon national, les franchisés du réseau
s’engageant pour leur part & participer au financement de cette publicitéz. En second
lieu, le franchiseur peut conseiller le franchisé sur la publicité locale qu’il envisage et

le faire bénéficier de ses infrastructures (imprimerie, studio photo, etc.)

- Animation du réseau et management du réseau ; Je franchiseur ¢rée de la sorte
une reelle relation entre les différents franchisés : ceux-ci n’ont plus le sentiment

d’agir isolément, mais bel et bien d’appartenir & un ensemble.

- Fourniture — approvisionnements : cette assistance prend bien évidemment

toute son importance dans le cadre d’une franchise de distribution : le franchiseur

' Kahn M,Franchise et partenariat,Dunod 2002 ;p119
2 Pattinato F La franchise édition De Vecchi 2001 ,p 125
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jouera en ce cas le role d’une centrale d’achat ou de référencement, permettant ainst &
I’ensemble du réseau de benéficier d’économies d’échelle, d’un approvisionnement
régulier et d’un contréle de qualité permanent assorti d’une totale tragabilité du
réseau’.

Il convient de rappeler que les services proposés par le franchiseur aux franchisés

doivent étre clairement stipulés dans le contrat de franchise.

1V- 3-2- Les engagements du franchisé ;

En contrepartie des services et aides apportés par le franchiseur, le franchisé doit
accepter un certain nombre d’engagements, aussi bien dés le début des relations

contractuelles qu’en cours d’exploitation.

» En début d’exploitation :
Deés le début des relations contractuelles, le franchisé s’engage 4 consentir un
investisseur initial, 4 acquitter au franchiseur la redevance initiale forfaitaire (RIF) et &

supporter la publicité de lancement.

= L’investissement inttial

Il comprend I'ensemble des dépenses d’aménagement et d’équipement que le
futur franchisé doit engager pour I’ouverture de son entreprise, afin que celle-ci
réponde aux normes du réseau’®. Le montant de cet investissement est en fonction du
secteur d’activité choisi. Il est évident que 1’investissement nécessaire a 1’ouverture
d'un hdtel est supérieur a celui d’une boutique. De méme, la qualité de I’emplacement
peut faire varier trés sensiblement le prix du droit au bail. L’investissement financé
pour une partie par des fonds propres du franchisé et pour une autre par les crédits
bancaires, portera, par exemple dans le cas d’une franchise de distribution, sur le droit

au bail ou pas — de porte, les travaux, ’agencement du magasin, les achats de stock, la

! Pialot D, guide complet de la franchise, L’express édition 2006,p173
?Xhan M ; la franchise, étre franchiseur, &tre franchisé , Dalloz 1987,p118
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construction du fond de roulement, les frais d’enregistrement, les frais d’établissement

divers, la publicité de lancement, etc.

= Laredevance initiale forfaitaire (RIF) ou droit d’entrée :

Le droit d’entrée rémunere ’apport incorporel et I’apport direct du franchiseur. Il
est la contrepartie du droit d’utiliser la formule et le concept mis au point, de
Pexclusivité territoriale, de la transmission du savoir-faire et souvent de la formation
initiale®>. C’est en quelque sorte un droit d’accés & I’enseigne. La RIF est la
contrepartie des services apportés par la téte du réseau avant et pendant I’ouverture du
point de vente (formation mitiale, publicité de lancement, accés informatiques,
prestation marketing, étude de site d’implantation, aide a la recherche du financement
et des locaux, remise des plans d’aménagement type, assistance a I'ouverture). Le
franchiseur pourra conserver la RIF a titre d’indemnité si le franchisé retarde
abusivement ou annule I’ouverture de son entreprise ; en revanche, le franchisé peut
exiger le remboursement de la redevance si le franchiseur ne respecte pas ses

a3
engagements mitiaux .

= La publicité du lancement :

Dés Pouverture de son point de vente, le franchisé va lancer une campagne
publicitaire locale. Cette campagne de promotion peut prendre diverses formes : spots
sur les radios locales, affichages, presse quotidienne régionale, publi-reportage, presse
gratuite.... En principe, cette publicité est prise en charge par le franchisé, assisté par
le service de marketing du franchiseur (conseils, remise de documents, etc.) qui ira
méme, eventuellement, jusqu’a cofinancer cette campagne (dans ce cas, le montant
est généralement budgétisé dans la RIF)'. Souvent, des kits publicitaires sont préts

pour chaque ouverture.

> En cours d’exploitation :

' Franchising world magazine, IFA,Mars 2007
? L’express magazine, Hors série de Mars 2006
* Thiriez G et Pamier JP guide pratique de la franchise 4eme édition 2003 p 195
4 P . N . B .
Sherman A J, franchising and licensing. two way to build your business, American management association,
1999 Adapté par C Négre
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» Laredevance d’exploitation proportionnelle (REP)

Le franchisé va verser une redevance d’exploitation proportionnelle au franchiseur.
Par cette redevance le franchisé rémunére’ :

I’information constante fournie par le franchiseur.

’amélioration du savoir faire et la formation permanente.

"assistance et les services contractuels assurés par le franchiseur.

I"utilisation de ’énergie et de la licence de la marque.

la logistique d’approvisionnement.

I’accroissement de fa notoriété.

la publicité nationale (il s’agit souvent d’une redevance distincte qui n’est

pas incluse dans la REP

= Le financement de la publicité locale :

Si la publicité nationale est, en principe, du ressort du franchiseur, la promotion
locale reste en revanche 4 la charge du franchisé®. Aussi, durant toute I’exploitation, le
franchisé doit pratiquer une politique de communication active dans son secteur. C’est
pourquoi le contrat de franchise stipule que le franchisé consacrera une partie de son
chiffre d’affaires au financement de la promotion locale de I’image de marque et de
I'enseigne’. Pour la réalisation de ces campagnes, le franchisé bénéficiera de
I’assistance des services spécialisés du franchiseur qui veilleront & la conformité de
Paction du franchisé avec I'image de marque du réseau. Ils vérifieront qu’il n’y a
aucune lncompatibilité entre la publicité locale effectuée par le franchisé et la

publicité nationale orchestrée par le franchiseur®.

» Le respect des normes et des procédures :
I.’essence méme de la franchise est la coopération fondée sur une confiance
mutuelie qui exige une certaine discipline. Le franchisé devra strictement respecter les

normes et les procédures transmises lors de la formation initiale et transcrites dans le

' Khan M ; la franchise, &re franchiseur, &tre franchisé , Dalloz 1987 p123
? Delteil, G ,la franchise commerciale ,2002, p145

2 Pattinato F, La franchise, édition De Vecchi 2001,p 44

*Kahn M, Franchise et partenariat,Dunod 2002 ;p122
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package. En respectant les normes de fabrication, de distribution, d’aménagement, de
vente, d’accueil, de propreté.... Spécifiées par le franchiseur, le franchisé va s’assurer
sa réussite. Au surplus, par le respect scrupuleux des normes et procédures, le

franchisé va garantir a 1a chaine son uniformite.

= La nature contractuelle des obligations du franchisé
Il va de soi que les engagements du franchisé sont contractuels. Le respect des
engagements précités est traduit dans la lettre du contrat: le secret, le respect de
’exclusivité territoriale, I’approvisionnement, le recours aux services de la centrale,
’obligation de non —concurrence et de non affiliation, ou encore les engagements

définis dans le code des usages ou ceux nés du conseil consultatif.
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Chapitre 11 : Les soubassements théorigues de la franchise

Les soubassements théoriques de la franchise

Introduction :
« La franchise est un systéme de marketing et une source de capitaux permettant la

croissance sans dilution du capital. »'

' Murphy T ,Continental franchising review 1°18 1994, p7
' 82
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Chapitre I1: Les soubassements théoriques de [a franchise

Section I- Les mécanismes de choix de la franchise

i-1- La rareté des ressources et l'explication financiére de la franchise :

L'un des cadres théoriques a l'origine de différentes recherches sur l'option
franchise est celui de la rareté des ressources.
La théorie de la rareté des ressources (Oxenfeldt ; Kelly, 1969) détermine trois

types de ressources rares dans le cadre du développement organisationnel d'un réseau

de franchise :

* les ressources financiéres ;1] s'agit des fonds nécessaires pour dupliquer
rapidement une idée profitable.
s la connaissance des marchés locaux : les sites et les particularités régionales.
= le talent et la disponubilite managériale des opérateurs locaux ; les franchisés.
La franchise se présente ainsi comme une source de capital et d'expertise
managériale pour accélérer la croissance en dépassant la limitation des
ressources initiales de l'entité franchisante en capital et management.
La franchise permetfrait, par ailleurs, de réduire considérablement les colits de
controle, méme lorsque les unités sont géographiquement trés dispersées, le franchisé
étant un investisseur dont la préservation du patrimoine est liée a la rentabilité de son

exploitation.

Différentes études empiriques valident cette tendance tout en donnant des
éclairages particuliers &4 la problématique de la mixité des réseaux. Ainsi Bradach
{1998) établit-il que la pluralité statutaire {succursale + franchise) autorise un
développement plus rapide du réseau par l'attractivité des unités détenues en propre par
le franchiseur sur les candidats a la franchise (recherche limitée au secteur de la restau-

ration rapide aux Etats-Unis).

! Oxenfeldt ; Kelly Journal of retailing 1969 n°44 | p 69-83
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Plus centrés sur le concept de cycle de vie de la franchise, les travaux de
Lafontaine et Shaw (1999)! concluent 4 la stabilité, en moyenne, de la proportion
succursale/franchise dans les réseaux, lorsque les six premiéres années de pratique de

la franchise sont passées (figure I1.1)
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Figure IL1 : Evolution du pourcentage de succursales pour des entreprises de différents
secteurs aux Ftats-Unis. Source : LAFONTAINE F. et SHAW K.L., 1999,

Les travaux de Lafontaine et Shaw, portant sur un échantillon multisectoriel de
19 075 observations aux Etats—Unis, ne se limitent pas au constat de I'évolution de la
mixité des réseaux. Ils établissent notamment que la stabilité observée de la pluralité
des réseaux apres 6 4 8 années de pratique de la franchise, sur 'ensemble des secteurs
d'activité, résulte d'une volonté stratégique des dirigeants, lesquels se fixent un objectif
de pourcentage succursalisme/franchise. Ces conclusions, certes nord-américaines,

confortées par les déclarations des franchiseurs (Burger King, Wendy's, Waffle House)

! Lafontaine F et Shaw K.L , 13th annual society of franchising conference proceedings ; Miami 1999
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Chapitre I : Les soubassements théorigues de la franchise

La franchise peut donc &tre assimilée financiérement & une forme hybride de
capital, constitué d'apports financiers (au sens donné par Murphy) et de travail,
finalement constitutif d'un risque trés diversifié, au regard de la diversité des
mvestissements représentés par les franchisés, la rareté des ressources en phase de

lancement constitue donc une explication a Yoption franchise’.

1-2- L.e cycle de vie et la transitoirité de la franchise :

La franchise serait aussi plus appropriée pour des biens et des services carac-
térisés par des processus d'achats courts et répétitifs’.
Une stratégie de développement a travers la franchise peut s'analyser a deux
niveaux
* auniveau dureseau . c'est-a-dire du développement de la chaine.

= au niveau de la croissance de I'entité franchisante (le franchiseur).

Le développement de la chaine influe directement sur la structure de I'entreprise
franchisante, donc sur les fonctions de management, les ressources financiéres,
commerciales et la production, ce rapport entre développement de la chaine et
structure franchisante est d'autant plus intense si la franchise constitue un moyen

majeur de mise en ceuvre de la stratégie’.

L'objectif d'une entreprise utilisant la franchise comme moyen d'une stratégie de
développement se situe dans la recherche d'une position dominante impliquant la

croissance de la structure franchisante.

Il apparait notamment que I'élaboration d'une stratégie de croissance ne peut se

concevoir qu'au stade 4 (essor) apres 3 stades qualifiés d'« existence », de « maintien »

et de « réussite ».

! Négre C, La franchise recherche et application 2eme édition 2004, p20
? Caves R.E ,Murphy WF ,Southern economic journal article n°42 1976, p 572-585
* Négre C, La franchise recherche et application 2eme édition 2004, p23
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Cette phase dite « d'essor » serait celle d'une croissance rapide et dune recherche
de financement de l'expansion. Elle serait aussi celle d'une diversification commerciale

caractéristique de la croissance de l'entreprise.

Stade 1 Stade 2 Stade 3 Stade 4
Existence Maintien Reéussite Essor

1

1

i

n

1§ |

} ]

i ]

0 "+

Petite

Ancienneté

de ’entreprise Teune Mire

0 : désengagement du chef d'entreprise ; + : expansion
Figure I1.2: Modéle de développement en milien PME

Source ; CHURCHILL ET LEWIS, « The Five Stages of Small Business Growth »,
Harvard Business Review, 1983.Adapté C Négre
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Chapitre I . Les soubassements théoriques de la franchise

I-3- Une explication stratégigue du choix de Ia franchise ;

- L'analyse stratégique selon Porter (1982), centrée sur le jeu des forces
concurreﬁtielles caracteristiques d'un secteur d'activité. Porter repere en effet, parmi
les différents types de secteurs d'activité, un secteur qu'il qualifie de dispersé. I s'agit
d'un secteur ou aucun concurrent, de par leur nombre et leur faible taille, ne dispose
d'une capacité a réagir rapidement, avec efficacité & une offensive. I en conclut,
exemples a l'appui (la plupart des activités de service aux particuliers et aux
entreprises, le commerce de détail qu'un comportement stratégique consiste a mettre

fin, au profit de l'acteur, aux facteurs de dispersion du secteur.)

Ramen¢ au contexte francais, le choix de la franchise sur des secteurs dispersés
ne pouvait que bénéficier d'une forte réceptivité, favorisée de surcroit par des barriéres
d'entrée de nature corporatiste et des circuits de distribution vietllissants ; les secteurs
de l'optique, de la coiffure, des agences immobilitres, de la réparation automobile, de
I'hétellerie sont les meilleurs exemples de ces secteurs initialement dispersés et dont le

sous-professionnalisme a longtemps expliqué 1a fragmentation de 'activité®

Une approche matricielle du processus décisionnel de l'option franchise prenant
en compte deux types de variables : le degré de dispersion du secteur d'activité et le

degré de différenciation du concept objet d'une franchise, est proposée (figure I1.3).

! Porter M E, Choix stratégique et concurrence ,économica 1982
? Négre C, La franchise recherche et application 2eme édition 2004, p24
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Chapitre I . Les soubassements théoriques de la franchiise

Concentration du secteur.

A
Différenciation Forte B opportunités stratégiques
Du concept
Faible D C

Figure I1.3 : Matrice d'option franchise’

Le positionnement du franchiseur potentiel dans la matrice, en fonction du degré
de concentration du secteur €t de la différenciation acquise du concept, donne une
indication intéressante sur l'opportunité stratégique de franchisage. La position A est la
plus favorable a l'option franchise (concept trés différencié sur un secteur treés
disperse). Elle ne nécessite pas des moyens hors de portée de l'entreprise, compte tenu
de l'inertie structurelle de la concurrence. 1a concentration opérée a son profit peut lui
donner les moyens nécessaires a l'accélération du développement en passant en

position B.

La position B reste a considérer pour un franchiseur potentiel, mais le secteur
déja partiellement concentré implique un effort marketing d'autant plus important et
une vitesse de développement de la chaine trés soutenue face & une concurrence
disposant de moyens de réaction. Elle nécessite des allocations de ressources
importantes a la portée d'organisations structurées. L'intensité concurrentielle y est
forte. Elle est plus appropriée a des groupes en phase de diversification commerciale
Les positions C ou D plaident en faveur d'une temporisation ou de l'abandon de
I'option franchise, un concept faiblement différencié n'éyant que de faibles chances de

réussir un début de concentration du secteur a son avantage.

Ce processus décisionnel propre a la franchise suggéré par les fondements de

l'analyse stratégique concurrentielle selon Porter est exclusif de toute autre forme

! Négre C, La franchise recherche et application 2Zeme édition 2004, p24-25
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statutaire de réseau. Il s'applique a la franchise en regard de la capacité du systéme 2
dépasser la limitation initiale des ressources tout en réitérant un concept homogéne

tortement différenciateur dans le cadre d'une stratégie de développement.

1-4- La restauration rapide aux Etats-Unis, Le modéle de Bradach :

Nous exposerons les principaux enseignements des travaux de Bradach ( 1998)1 et

le modéle de management qu'il en déduit,

Le secteur de la restauration rapide aux Etats-Unis n'est certes pas transposable a
l'ensemble des secteurs ou la franchise s'exerce. Il présente cependant des
caractéristiques et des facteurs d'extension du raisonnement suffisants pour avoir fait
I'objet de nombreuses recherches sur la franchise. |

Bradach, chercheur a Harvard, s'est intéressé aux mécanismes qui régissent
Févolution des formes organisationnelies au sein des réseaux de points de vente, a
travers le secteur de la restauration rapide et propose, dans le cadre de la
problématique franchise/succursalisme, un modele du management.

Une analyse rapide de 'échantilion des chaines sur lesquelles Bradach a travaillé
(tableaull.l ) renseigne sur la réalité de la mixité des réseaux.

On y observe que sur les vingt-cing enseignes présentées, deux seulement
affichent une homogénéité statutaire totale (tout franchise ou tout succursale).

La majorité¢ d'entre elles se caractérisent par une mixité évidente des formes

statutaires, bien que 65 % des réseaux soient majoritairement développés en franchise.

! Franchise organization, Harvard business school and franchise or businessperson, lllinois university ,p38-48
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Nombre Pourcentage | Nombre Pourcentage Nombre

de de d’'unités d'unités de points

succursales | succursales | en franchise | en franchise de vente
1- McDonald's 1796 16% g 572 84% 1368
2- Subway 0 0% 10 Q83 100% 1093
3~ Pizza Hut 5078 58% 3615 - 42% 8 693
4-BurgerKing 447 7% 6 155 83% 6 602
5-TacoBell 3022 48% 3247 52% 6 269
6-KFC . 2031 39% 3111 61% 5142
7-Little Caesar's 1240 26% 3 550 74% 4790
8-Domino's Pizza 688 16% 3543 84% 4 231
9-Wendy's 1 200 29% 2997 71% 4 197
10-Hardee's 864 25% 2530 75% 3 394
11-Dunkin’s Donuts 16 0,5% 2945 99,5% 2 961
12-Arby's 358 13% 2432 87% 2780
[3-Denny's 933 61% 596 39% 1528
14-Sonic Drive-Ins 186 12% 1305 88% 1491
15-Long John Silver's 982 67% 492 33% 1474
16-Jack in the Box 863 70% 368 30% 1231
17-Blimpie 0 0% 1187 100% 1197
18-Waffle HMouse 500 81% 475 49% 975
19-Church's 589 62% 363 38% 952
20-Shoney 356 40% 526 60% 882
21-PapaJohn's 217 25% 661 75% 878
22.Popeye's 117 13% 761 87% 878
23-Boston Market 3 0,4% 826 89,6% 829
24-BigBoy : 87 11% 733 89% 820
25-Friendly'slce Cream 735 100% 0 0 735

Tableau I1.1 : Les vingt-cing premiéres chaines de fust food américaines’

Au-dela du constat de la mixité des réseaux, Bradach développe une théorie sur
les processus de choix des formes organisationnelles d'un réseau de points de vente. 1l
pose tout d'abord comme hypothése que la structure d'un réseau est principalement
fonction de « fantaisies circonstancielles » tenant davantage a des facteurs de choix
comtextuels et locaux. Ainsi, s'agissant d'ouvrir une unité sur telle zone, dispose-t-on
des capitaux, des ressources humaines, de la connaissance locale du site... I1 s'agirait
donc plutdt de décisions d'internalisation ou d'externalisation, au cas par cas,

nullement prédéterminées, constitutives a terme de la configuration générale du réseau.

!tiré d'un tableau publié par J. BRADACH, in Franchise Organisation, Harvard free Press 1998, adapter et
compléié par les pourcentages, Gérard CLIQUET, CREREG UMR CNRS 6585, Université de Rennesl FFF
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Bradach n'exclut toutefois pas de ces microdécisions la prise en compte d'objectifs
stratégiques de la téte de réseau, et fait allusion a la réflexion de Mintzberg (1987)' &
propos de l'optimisation franchise/succursalisme sur le résultat d'un « long processus
de tAtonnement ». |

Sa démarche exploratoire dans le secteur de la restauration rapide aux Etats-Unis
permet 4 Bradach de poser quatre défis fondamentaux caractéristiques du management

d'un réseau de points de vente

Développement des points de vente

En propre Processus mixtes : Franchise
Centralisé Processus additif - Décentralisé
Processus de socialisation

L

Architecture des relations
Le mix des unités en propre et des unités en franchise

Modéle opérationne}

Défis managériaux Réseau en propre Réseaun mixte Réseau en franchise
Uniformité Budget, MIS* Processus de Incitations,
et autorité modélisation contrats

Processus de Cliquet et persuasion .

Réactivité locale Processus Apprentissage Processus
Centralisé focal décentralisé
Pression du marché

Adaptation globale Expertise Apprentissage Expérience
centralisée mutuel locale

Figurell.3 : Le modéle de management dans les chaines de restaurants

* MIS : Management Information System.
Source : BRADACH, 1998 ; Gérard CLIQUET, UMR CNRS 6585, 1998

! Mintzberg H,Crafting stategies , Harvard business review juillet-aout 1987 p.66
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Manager un réseau consiste a :

1. le développer par l'ouverture de nouvelles unités (stratégie de développement) ;

2. faire respecter I'uniformité du concept (respect du savoir-faire) ;

3. étre réactif face aux conditions locales (adaptation locale) ;

4 assurer l'adaptation globale du systéme face & la pression de la concurrence

(innovation).
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Section I1 -Les coiits de la franchise

« [...] sera choisi l'arrangement institutionnel qui minimise les
cotits, cofits de transaction plus cofits de production ».

WILLIAMSON (1981)'

11-1- La théorie des coiits de transaction de Williamson :

I y a transaction des qu'il y a face-d-face entre deux agents économiques. Ces
face-a-face générent des cofits liés & leur élaboration (recherche de partenaire,
élaboration du contrat), au suivi et au contréle de leur bonne fin (Jofire, 1987

La théorie (Williamson, 1975 formule deux types d'hypothéses, ['un relatif aux

comportements des agents, l'autre a l'environnement décisionnel.

Les hypothéses comportementales

- - Le principe de rationalité limitée : la capacité cognitive des individus est limitée
(limite neurophysiologique d'assimilation, de compréhension, de calcul, etc.). Cette
limite des capacités et des connaissances individuelles débouche sur l'incompletude
des contrats. Les agents économiques ne peuvent en effet prévorr de fagon parfaite
I'évolution des facteurs qui influeront sur leur relation.

- Les comportements opportunistes : dans un contexte d'information imparfaite
(asymétrique), les agents économiques ont tendance & rechercher leur intérét personnel
par dissimulation ou déformation de I'information et tricheries diverses (Corlat,
Weinstein, 1993)*. Les comportements opportunistes s'exercent soit avant la signature
d'un. contrat, opportunisme ex ante (en franchise : mformation partielle ou erronée

auprés du candidat), soit pendant la phase d'exécution du contrat, opportunisme ex

! Williamson O E The market ,hierarchies and visible hand perspectives 1981 Wiley new York
? Joffre P de nouvelles théories pour gérer ’entreprise ,économica 1987
* Williamson O E, market and hierarchies analysis; new York fiee press 1975

* Coriat B Weinstein DJ , les nouvelles théories de Ientreprise , le livre de poche p 55
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Chapitre I1 : Les soubassements théoriques de la franchise

post (en franchise : non-respect des obligations contractuelles du franchisé ou du
franchiseur : non-respect du savoir-faire, atteinte a l'image de marque, dissimulation

du chiffre d'affaires, etc.).

L'hypothése liée & l'environnement décisionnel ;

Un environnement réputé incertain tendra 4 faire préférer un contrat mcomplet
(c'est-a-dire ménageant des possibilités d'adaptation de la relation au moindre colit aux
évolutions circonstancielles)’ Identifier et négocier avec les partenaires demeure
cofiteux. Le contrat complet prévoyant toutes les situations reste donc un mythe.
L'enseignement principal, dans le cadre de la franchise, de la théorie des coiits de
transaction et de ses hypotheéses fondatrices est la prise en compte du degré de

spécificité des actifs de la franchise.

11-2- La franchise, une structure transactionnelle :

La structure transactionnelle est définie par Fréry (1998)* comme « une organisa-
tion composite, rassemblant au sein d'une méme chaine de valeurs des intervenants
capitalistiquement autonomes liés par une succession de transactions récurrentes »,

ceci par opposition a la structure financiérement intégreée.

Négre a établit une distinction fondamentale caractéristique de la fonction de
coordination et de contréle entre les structures transactionnelles de type coopératif
dans laquelle la firme « focale » ne dispose que du pouvoir dilué des adhérents
regroupés en coopératives (un adhérent, une voix) et la franchise dont I'entreprise «
pivot », le franchiseur, assume pleinement ses attributions de gouvernance par la voie

contractuelle (figure 11.4).

! Allam D, Le Gall, La nature de la relation franchiseur-franchisé Université paris i-ponthéon Sorbonne 1999 ,p
? Frery F, Les réseaux d’entreprise : une approche transactionnelle Vuibet 1998,
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Mode Intervenants Attributions de
de gouvernance - gouvernance
Voie contractuelle Franchiseurs Conceptualisation
Expérimentation
- Sélection
__________ ] e _i e Coordination-controle

n
" Réduction des colits de "
a transaction et d’agence n

Franchisés Réitération
Apprentissages d’expérience Innovation

Figure I1.4 :Mod@le revisité d'atiributions de gouvernance en franchise’

11-3- L.a recherche de réduction des coiits de transaction :

L'entreprise pivot, le franchiseur, escompte du systéme une optimisation des
colits de transaction ex ante (généres dans la phase précontractuelle) tels que :
recherche du partenaire, négociation, rédaction du contrat et des colits ex post (en
phase contractuelle) relatifs au contrdle, 4 'adaptation et 4 la renégociation du contrat’.
Les franchisés sont également en situation de recherche de minimisation de cofits de

transaction. Le tableau I1.2 présente la nature de ces cofits dans le cas spécifique de la

! Négre C, La franchise recherche et application 2eme édition 2004, p88
? Pialot D , guide complet de la franchise, 1’ express édition 2006.p66
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franchise. On retiendra, a propos de la réduction des cots de recherche dun nouveau
franchisé, que seion I"étude de Allam et Le Gall (1999)", les franchiseurs, presque tous
secteurs confondus, demeurent attentifs aux colits de transaction ex ante,« la recherche

de la partie avec laquelle on souhaite échanger ou produire n’est pas une opération

0 2
gratuite™.

Franchiseur

Franchisé

Les colits ex ante
* Recherche du partenaire

» Négociation

» Rédaction des documents
Contractuels

« Coits de sélection
adverse (2)

Les coiits ex post
+ Controle
{risque moral)

«Adaptation

*Renégociation

-cotits de prospection,

d'annonce, de salon
-visite de sites
-colits salariaux

de développement

-coiits internes

ou externes de

rédaction du DIP (1)

et du contrat de franchise
~dissimulation d'infor-
mations du candidat
(solvabailite, concurrent
déguisé,ect..)

-colit de mise en ceuvre
des procédures de contrdle

-colts salariaux
et juridiques

-
!

- colits de prospection

- colts de diagnostic
des offres de franchise

- colts de consultation
juridique

- dissimulation
d'informations

du franchiseur, concept
déguisé, etc. )
sous-performant

- colits d'adaptation
aux évolutions

- couts de consultation
juridique

Tableau IL2 : Les colits de transaction en franchise’

(1) DIP : document d'information précontractuel, visant & limiter un comportement

opportuniste ex ante du franchiseur, donc réducteur des cotits pour le franchisé,

* Allam D, Le Gall, La nature de la relation franchiseur-franchisé Université paris I-ponthéon Sorbonne 1999 ,p

2 Coase RH, La nature de la firme revue francaise d’économie 4 novembre 1987
* Négre C, La franchise recherche et application 2eme édition 2004, p40
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(2} Sélection adverse : il y a sélection adverse en cas de tromperie sur la qualité
intrinséque d'une transaction. En l'espéce : l'offre de franchise, la qualité du concept,

la situation du franchisé.

I1-4- La recherche de réduction des coiits d'agence :

La franchise en tant que réponse a la recherche de réduction des cofits d'agence a
été particulidrement étudiée par Catherine Allix-Desfautaux (1992, 1998).

1'idée centrale sous-jacente a la théorie de {'agence et développée par les auteurs
est que des unités exploitées en propre (donc des succursales) nécessiteraient un

contrdle supérieur a celui réalisé dans les unités franchisées (figure I1.5).

Franchisé | ———» quanCLGr Inte?et |
X T résiduel patrimonial
]
! . Autodiscipline
i
Réduction /
Franchisenr du contrdle
nécessaire
Diminution
des cofits d’agence
du franchiseur

Figure IL5 : La franchise : mécanisme de réduction des coits d'agence’.

Le franchisé a en effet, comme tout entrepreneur indépendant, un statut de
créancier résiduel local. Comme nous l'avons vu, it est naturellement intéressé & ses

propres résultats et a la préservation de son patrimoine.

! Allix-Desfautaux C, « Le choix de la franchise dans le développement de l'entreprise Thése de doctorat,
université de Ceen, 1992
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11 se crée dong, selon Allix-Desfautaux, « un mécanisme d'autodiscipline reposant
sur l'intérét patrimonial des franchisés », ce qui minimise le risque de comportement

opportuniste et donc les colits d'agence liés aux dépenses de contrdle du franchiseur.
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tion III :Les modéei r 'ach franchisé

Iil-1- 1.e modele du comportement d'achat de Hing :

La modélisation du comportement d'achat du consommateur a fait I'objet d'une
importante littérature marketing. Notre propos, ici, n'est pas centré sur I'observation du
consommateur final d'un circuit de distribution, mais sur le franchisé potentiel comme
client face a l'offre du franchiseur.

Hing (1997)' a modélis¢ le comportement d'achat du franchisé & partir d'une
étude empirique du secteur de la restauration rapide en Australie. Le fondement
théorique de ses travaux trouve ses origines dans l'adaptation des modéles
comportementaux de Engel (1990)* et Oliver (1980 qui privilégient des facteurs de
recherche d'information préalable a I'achat, de satisfaction post-achat et d'intentions

concomitantes.

Reconnaissance du besoin
Recherche d'information

Fvaluation des alternatives

Achat
Attitude post achat
Satisfaction Insatisfaction
Intentions Intentions
positives negatives

Figure I1.6 : Un modéle de comportement du consommateur.
Source : adapté de ENGEL, 1990 et OLiviER, 1980 ; HING, 1997

' Developing a model of franchise buying behavior ... franchising research , an international journal ,p 152-166
? Engel JF ,Consumer behaviour , The dryden press 1990, Chicago
? Oliver R C, journal Of raitailing vol 57 n°3 19980,p 25-47
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Applique a la franchise dans le secteur de la restauration commerciale rapide en

Australie, ce modéle comportemental a permis a Hing (1997) d'identifier les facteurs

de satisfaction et d'insatisfaction des franchisés par une mise en perspective de leurs

attentes et de la réalisation de 1'offre du franchiseur. Il en tire par ailleurs des

conclusions essentielles sur leur intention de recommander ou non la franchise a de

futurs candidats (figure I1.7).

Fourniture

Besoin _ Besoin
de réalisation de reconnaissance
v
tilisation Recherche
de cing catégories d’informationet  |*
de conseils évaluation
Achat
de la franchise
A 4
Résultats
postachat Evaluation
des coiits
et des bénéfices

de 18 types
de documents

A

Experience du
franchiseur
dans son secteur

Sept méthodes
d’évaluation
d’une franchise

v

Expérience du

{ franchiseur dans la

franchise

AN

Nombre d’unités
pilotes

y

Services du franchiseur

Satisfaction {(aucun
dissonance )

w

Douze permanents

Six initiaux

Satisfaction {aucun
dissonance )

A 4

'

Intentions positives .

Recommanderait la
franchise
_ad’autres

Ne recommanderait
pas la franchise .
Ne racheterait pas
la franchise

Figure I1.7 : Modéle révisé de comportement d'achat d'une franchise’
Source : HING, 1997,

! Developing a model of franchise buying behavior ... franchising research , an international journal ,p 152-166
% Négre C, La franchise recherche et application 2eme édition 2004, p75
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111-2- 1.e processus de choix d'une franchise dans le contexte francais :
Alors que la franchise prend une place croissante dans de nombreux secteurs, la

recherche académique et empirique sur le processus de décision des candidats a la
franchise et sur leurs raisons de choix reste embryonnaire. Hing, en 1997:
« La littérature sur la franchise contient une pléthore de matériaux répétitifs et

Journalistiques faite d'affirmations contradictoires et sans substance. ' »

C'est la raison pour laquelle nous nous intéressons en détail, dans ce chapitre, 4
Identification des franchisés et & leur processus de décision d'achat d'une franchise en
exposons ’étude de Kalika en 1999 pour fédération frangaise de la franchise.

Le processus de choix d'un candidat a la franchise peut étre schématisé par les
étapes qui suivent. Au démarrage se trouve une intention d'étre entrepreneur et

eventuellement au sein d'un réseau de franchise

Cette intention se traduit par I'échéance du projet et par la probabilité de passage
a l'acte. Ensuite, le candidat éventuel & la franchise recherche des informations auprés
de différentes sources et il est amené & choisir son secteur d'activité et/ou la formule de
la franchise et/ou une enseigne, la hiérarchisation de ces choix peut prendre diverses
formes ; le choix du secteur peut étre le premier, la formule et 1'enseigne le suivant ;
mais on peut aussi imaginer que le choix de 'enseigne l'emporte sur les deux autres
décisions ; ces décisions sont prises en fonction de raisons de choix on pourrait aussi
parler de critéres de décision’. La décision diinvestir dans une franchise clot le

processus qui peut étre schématisé (figure IL.8).

’

' Developing a model of franchise buying behavior ... franchising research , an international journal ,p 152
? Kalika M, Etude empirique du processus d’achat et de la satisfaction du franchisé Crepa- université Paris
Dauphine, fédération francaise de la franchise, 1999
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Profil Intention d'entreprendre, Expérience
du franchisé > d'étre franchis¢ du franchisé

Recherche d'informations

¥
A

A 4

Hiérarchie des choix

O

Secteur

A

Formule
de 1a franchise

Enseigne

+

Décision d'investir

Figure IL8 : Processus de choix d'une franchise’
Source : CREPA, KALIKA, 1999.

1I1-2-1- Le choix du secteur :

- II convient de remarquer que plus de la moitié des franchisés travaillaient déja
dans le secteur dans lequel ils détiennent désormais une franchise (54,4 %) et que

35,7 % avaient déja été propriétaires d'une affaire.

Pour le choix du secteur, on constate que l'ensemble des franchisés se sont
majoritairement appuyés sur leur expérience antérieure (52,2 %). Le plaisir de
travailler dans le secteur est également un critére déterminant (25,8 96) ; s'agissant
d'un investissement et d'une activité qui occupe tout le temps de I'individu, 1l est

normal que ce critére soit important.

! Kalika M, Etude empirique du processus d*achat et de la satisfaction du franchisé Crepa- université Paris
Dauphine, fédération francaise de Ja franchise, 1999
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Cependant, on remarque une différence assez nette liée au sexe des franchisés.

Les hommes font primer les perspectives de développement et de rentabilité, alors que

les femmes sont plus nombreuses a faire valoir le plaisir (tableau 11.3.)

Cette différence se répéte pour le choix de 'enseigne.

.

Homme Femme Total

Expérience Effectif 13,5 59 194
antérieur
Perspectives de % ligne 69,6 304 100
développement Effectif 33 16 49
Perspectives de % ligne 67,3 32,7 100
rentabilité Effectif 27 6 33
Plaisir % ligne 81,8 18,2 100

Effectif 42 54 96

% ligne 438 56,3 100
Effectif 237 135 372
% ligne 63,7 36,3 100

Tableau I1.3 : Sexe ef critéres de choix du secteur,

Source : CREPA, KaLik4, 1999,

Le fait que les critéres personnels 'emportent pour le choix du secteur peut étre

figuré ainsi :

Figure II-9 : Modélisation du choix du secteur

- Expérience antérieure du franchisé
- Plaisir de travailler dans e secteur

A J

Choix du secteur

Source ! CREPA, KALIKA, 1 99%°

! Kalika M, Ftude empirique du processus d’achat et de la satisfaction du franchisé Crepa- université Paris
Dauphine, fédération francaise de la franchise, 1999

2 Idem
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Ii1-2-2- Le choix de l'enseigne :

Pour l'enseigne, les franchisés ont été guidés dans leur choix par trois critéres
essentiels ©
I. l'expérience reconnue du franchiseur (25 %).
2. sanotorieté (20 %).
3. Pattrait personnel pour le produit (20 %).
Par la suite, trois autres critéres semblent intervenir :
4, ta marge prévisionnelle (10 %).
5. les recommandations d'amis (10 %).

6. le professionnalisme des interlocuteurs rencontrés (6 %)

La figure II. 10 reprend les criteres essentiels pour le choix d'une enseigne.
Parmi les autres raisons majeures ayant guidé le choix du secteur et de l'enseigne, on

constate :

1. pour le choix du secteur, les franchisés évoquent {'adéquation entre le secteur et leur
caractére mais aussi le hasard des rencontres
2. parmi les franchisés évoquant d'autres raisons pour le choix de l'enseigne, 64
passent a l'achat d'une franchise parce qu'ils ont travaillé auparavant dans I'enseigne ;
les autres (31 franchisés) ont choisi l'enseigne en considérant les meilleures conditions
qu'elle apportait ; enfin, la souplesse de la franchise est aussi évoquée.

Comme nous le soulignions précédemment, les franchisés ne font pas prévaloir
les, mémes criteres selon qu'ils sont des hommes ou des femmes.
Ainsi, les fernmes ont plus tendance & s'appuyer, pour leur choix d'enseigne, sur
V'attrait suscité par le produit {52 % contre 48 96) ainsi que sur les recommandations

d'amis.
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Expérience
du franchiseur
Notoriéteé Attrait personnel
du franchiseur pour les produits
\
Choix
d'une enseigne
particuliere

Marge
prévisionnelle

Professionnalisme
des interlocuteurs

Recomimandations
D’amis

Figure IL10 : Modélisation du choix d'une enseigne.

Source : CREPA, KALIKA, 19997

I1I-4- I 'efficience de la franchise :

La combinaison de ces indicateurs s'apparente a une fonction globale d'efficience
Fe de la franchise : Fe (O, D, C, M, T, I) ou : |
* O exprime l'opportunité stratégique de l'option franchise.
¢ D exprime la différence pergue de savoir-faire du franchiseur par rapport & tous
ses concurrents (franchiseurs ou non).
¢ ( exprime la vitesse de couverture géographique par le réseau.
* M exprime l'optimisation de la mixité du réseau.
¢ T exprnime la minimisation des cofits de transaction et d'agence.

o Jexprime le degré d'implication des franchisés.

! Kalika M, Etude empirique du processus d’achat et de la satisfaction du franchisé Crepa- unijversité Paris
Dauphine, fédération frangaise de 1a franchise, 1999
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La franchise apparait comme la seule structure transactionnelle concernée par
Fensemble de ces indicateurs d'efficience. La concession, la coopérative de détaillants,
la chaine volontaire, les groupements divers ne pourraient se voir appliquer avec
pertinence l'ensembie de ces indicateurs. La fonction d'efficience postulée s'applique
donc exclusivement a la franchise. Sa singularité est établie 4 travers les
problématiques, études exploratoires et observations empiriques dans le cadre exclusif
de la relation franchiseur/franchisé.

Le modele d'efficience proposé pourrait avoir la forme de la figure IL.11. On y
retrouve les six indicateurs d'efficience, leurs interactions et leurs champs de
description : le réseau de franchise, la relation franchiseur/franchisé, l'environnement

concurrentiel.
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Figue ILI1 : Modeéle d’efficience d'un systéme de franchise :Négre C |La franchise recherches et applications 2004, P106

——— Franchiseur

0. Opportunité stratégique

<+——— Opportunisme
4~ Rationalite limitée ——p

——

Réseau de franchise

Environnement concurrentiel -

» Secteur dispersé

D. Savoir-faire différencié

F 3

C. Vitesse de couverture
géographie

M. Mixité réseau

T . Minimisation
des colits transaction
et d’agence

»

Pilotage

» Différenciation marketing

Réitération

Couverture extensive

Densification ——— |

Concentration du marché

Régénération
Concentration ————————]

1. Implication

* ‘VV

Leadership

A

Organisationnelle

Profitabilite




Chapitre 111

Section I : La franchise dans le monde

Section II : Le développement de la franchise au Maroc



Chapitre Il : La franchise dans le monde

La franchise dans le monde

Introduction

Aujourd'hui, 1l existe plus de 15000 sociétes de franchise & travers le monde
avec 1,2 millions de franchisés. Elles réalisent un chiffre d'affaire globale aussi
important que le produit intérieur brut (PIB) d'un grand pays comme la chine (1.400

milliards de dollars en 20061).

! International franchising org 2006 repport www. Franchising org
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Section I- La franchise dans le monde

La franchise embrasse aujourdhui presque la totalité des secteurs
d'activités, il existe d'ailleurs des secteurs oti il est presque impossible de se lancer
sans l'aide d'un franchiseur comme par exemple la réparation automobile ou la
parfumerie’.

Voict quelques uns des principaux secteurs d'activités ou la franchise est présente :

= Hobtellerie/restauration : hétels, restauration a domicile, fast-food.

» Services : salons de coiffure, centres de sports et de remise en forme,

agences immobiliéres, location de voitures, téléphonie mobile, agences
de voyages, instituts de beauté, atelier de réparation automobile.
» Commerces non spécialisés : supermarchés, hypermarché, grands magasins.

= Articles pour la maison : meuble, tissus, bricolage, électroménager.

= Commerce spécialisés : jouets, produits de beauté, articles de bureaux,
produits informatiques.

» Articles de mode: habillement, lingerie, chemises, chaussures, optique,

bijoux et montres,

» Commerces alimentaires spécialisés : boulangerie, péatisserie, magasins

produits surgelés, boissons.

» Industries et activités de production : préfabriqués, entretien des batiments.

La franchise est une formule dynamique et novatrice, son principal atout est le
fait d'évoluer au sein d'un réseau. En effet, selon une enquéte mende par
l'observatoire de la franchise, en France 90% des franchisés qui développent leur
entreprises en franchise sont toujours en activité au deld de 5 ans, alors que la
moyenne pour les non franchisés n'atteint pas les 50%. |

La banque africaine de développement (BAD) a relevé qu'en Afrique du sud, le
taux dr‘échec parmi les franchisés est en moyenne 5 fois moins important que pour les
PME non franchises'. Ces chiffres montrent que le fait de lancer son activité en

franchise diminue considérablement le risque d'échec.
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Se grouper devient nécessaire pour faire face 4 un marché ot la compétition
devient de plus en plus forte, cela permet d'acheter en plus grande quantité ce qui
veut dire payer moins cher.

Un grand réseau de franchise dispose des moyens nécessaires pour imposer son
image de marque grice 4 un budget publicitaire élevé qu'une PME isolée n'aurait
pas pu se permettre seule.

Le succes de la franchise vient aussi du fait que c'est un systéme rapide et

évolutif pour couvrir un marché du fait que l'investissement et les compétences sont
p

partagés.

Volonté

de contrdle Succursalisme

3 : ] > @
Filiale et franchise I
Joint venture
o
Master franchise
9
Franchise directe intemationale

Risque financier assume par l'entité franchisante

Risque de comportement opportuniste de l'opérateur local

Figure IIL1 : Evolution des modes d'implantation en franchise internationale
Source : Adapté de ALON (1999), adapté de ROOT'S (1987).

L'Asie est actuellement le premier continent franchiseur de la planéte. (4.870
réseaux actifs). Il précéde de trés peu I'Europe qui compte a son actif 4.843 réseaux.
I'Amérique du Nord est en troisiéme position avec ses 4.022 réseaux, suivi de

I'Amérique du sud. Et enfin l'Australie et I'Afrique. Mais ces derniers classements
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demeurent approximatifs en l'absence de réelles statistiques sur le territoire africain,
notamment au Maroc et en Tunisie.

Les réseaux asiatiques & l'exception du Japon sont tout de méme plus riches en
franchiseurs qu'en franchisés. L'Amérique demeure, par contre, le premier continent
franchisé, Cela n'a rien d'étonnant puisque I'Amérique, avec la France, a constitué le
berceau de la franchise. Actuellement, la franchise détient un tiers de commerce outre-
atlantique. L'encadrement juridique et les régles communautaires établies 4 ce propos
ont permis au secteur de se déployer. Car il n'existe pas en réalité une réglementation
propre & la franchise. Tl existe en revanche des textes de loi régissant - notamment - les
relations précontractuelles entre Franchiseurs et Franchisés L'article de référence qu'on
retrouve dans les fextes réservés & ce secteur dactivité commerciale est
incontestablement, l'article 1 er de la Loi Doubin (31/12/89), qui ne concerne pas
seulement la franchise mais 'ensemble des formules de commerce associé. Et dont le

décret d'application a été publié le 4 avril 1991,

I-1- Evolution du nombre de réseaux et de points de vente franchisé en France :

- Depuis sa création, la franchise n’a cessé de prendre de I'ampleur dans notre
société. On dénombre en 2006, 1037 réseaux francais, comptant 43 680 points de
vente, qui réalisent un chiffre d’affaires supérieur & 36 milliards d’euros et possédent
encore une grande marge de progression. (Source : Fédération Francaise de la
Franchise) En effet, chaque année, il apparait 50 nouveaux réseaux en France, et la
franchise est la forme d’entreprise qui se crée le plus derriére les entreprises
ingiividuelles dans le commerce. Avec ces chiffres, la France fait figure de leader dans
ce domaine avec les Etats-Unis. En Europe, I’hexagone est le chef de fil de la
franchise. Cela est dii probablement au fait que ce soit le premier pays européen a
avolr adopté la franchise. Il faut savoir qu’en 1970, la France ne comptait que 34

réseaux.
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Franchiseurs Nbre de franchisés C.A. Milliards Euros

1991 600 33.000 | 22
1093 T Trege T eae
1993 430 21300 | 26
1994 400 25.900 26
1995 450 ' 25700 ¢ - 28
1996 470 - 25.750 26
1997 485 27.357 26
1998 517 28.851 28
1999 530 29.673 30
2000 553 30.630 31

2001 571 31.781 32
2002 I 33.260 33
2003 765 34.745 34
2004 835 36.773 41,76
2005 929 39.510 43

" Tableau IIL1 : Evolution de la franchise depuis 1991

! FranchiseExpo Paris et Ia Fédération Frangaise de la Franchise www.franchise .fff fr
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Secteur d'activité

Alimentaire

Equipement de la maison
Equipement de la personne
Commerces (fleurs, jouets,
parfumeries, articles de sport...).
Services auto

Bétiment

Nettoyage

Coiffure Esthétique

Autres services aux personnes
Services aux entreprises
Formation

Hotels

Restauration rapide
Restauration classique
Immobilier

VYoyages

Total

Tableau IIL2 : Répartition par secteurs d'activité décembre 2005

Nbr de Nbr de Nbr de Nbr de
réseaux  franchisés réseaux  franchisés
2004 2004 2005 2005
79 6.438 80 6119
89 3.404 9] 3674
227 5.369 246 5877
89 3.560 96 3717
39 4.097 39 4226
20 756 19 695
8 338 7 428
75 4375 87 5233
41 1.082 63 1459
37 753 52 759
10 107 11 121
23 1.441 20 1524
35 1.656 37 1756
39 486 44 598
19 2610 31 2899
5 301 6 425
835  36.773 929 39510

Sources : FranchiseExpo Paris et la Fédération Francaise de la Franchise

» Au niveau européern, des études ont été menées pour la premiére fois en 1997

par des institutions européennes de Ia franchise (Carol Chopra), qui comptait a
cetie époque uniquement 12 pays actifs. Lors de la seconde enquéte, réalisée en

2004, elles en comptaient 20. On pouvait ainsi constater la progression

fulgurante de la franchise sur le vieux continent.

1

s}

2

3

La francfiise internationale



Chapitre 1 : La franchiise dans e monde

Nombre de réseaux de franchises (1997-2004)

00 o Shum g e
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Figure I11.2 : Nombre des réseaux de franchisés dans les pays européens
Evolution entre 1997 et 2004’

Ainsi I’Europe compte, au cours des années 2005 et 2006, prés de 5500 réseaux de
franchise, avec plus de 266.000 magasins, ce qui est considérable. En ce qui concerne
les Etats-Unis, pays ‘pionnier dans ce domaine, on remarque que prés de 25% des
entreprises créées sont des franchises. Ce développement de la franchise est
international. Il se poursuit sur tous les continents, également en Afrique ou la

franchise progresse a grand pas, notamment dans les pays du Maghreb.

»  Quelques chiffres sur les acteurs de Ia franchise, en 2006 .

» 77 % des franchisés sont d’anciens salaries.
» Ils gagnent en moyenne 2600 euros net par mois, soit plus que le salaire moyen des

actifs frangais.

! 1a Fédération Frangaise de la Franchise www franchise fff fr
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» Le chiffre d’affaires moyen des franchisés en France est de 834 000 euros par an, un
chiffre en légere baisse par rapport a 2005.

» 30 % des réseaux frangais ont crée des franchises dans d’autres pays, principalement
en Europe.

Neanmoins, il existe certaines difficuliés dans le secteur de la franchise. Tout
d’abord au niveau du taux de satisfaction, un franchisé sur cing n’est pas satisfait de sa
téte de réseau, ce qui met en avant les mésententes qui peuvent régner entre le
franchiseur et le franchisé. Puis on observe que 52 % des franchisés n’ont pas atteint
leur chiffre d’affaires prévisionnel 1a premiére année. De plus :

» 18 % des franchisés ont un sentiment d’échec.

» 63 % des franchisés ne se payent pas la premiére année.

» 32 % des franchisés considerent moyenne, mauvaise ou {rés mauvaise |’animation
interne de leur réseau.

» 41 % voudraient plus de publicité et de communication.

Le secteur de la franchise est en pleine évolution et connait un fort succes.
Malgré cela, il subsiste certaines difficultés & surmonter, notamment celles a lancer
une nouvelle activité commerciale, ainsi que les tensions qui peuvent exister entre
franchiseurs et franchises. Toutefois, on retiendra que 80% des entreprises créées en
franchise sont toujours en vie aprés 5 ans, alors que 50% des créations d’entreprises
« normales » sont un échec dans les 2 ans.

Les grandes enseignes en Europe
1’ imbrication ¢conomigue des firmes américaines canadiennes et européennes ne

permet pas toujours de spécifier si telle enseigne et européenne ou américaine.

Néanmotins on peut citer dans les 10 premiéres : .
x  Allemagne: FOTO quelle , Dekra , Arbeit ,Kamps .Shmitterling Reisen
(voyages)
= France: petit casinoe
= Fspagne: Dia (carrefour) Glassinter,

= Hongriec : Fornetti,
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1.2-1L.a réslementation en Europe :

Parmi les textes réglementaires les plus connus en Europe, on retrouve
notamment le code de déontologie européen de 1991 ainsi que le reglement
d'exemption de 1988 qui fut révisé et remplacé en 1999

Nous allons essayer de brosser un ¢ventail des principaux enseignements de ces

deux textes.

I-2-1-Le Réglement d'Exemption Global :

Ce réglement d'exemption global de la CCE (Commission des Communautes
Européennes) pour les accords de franchise, N°2790/1999, daté du 22 décembre
1999, concernant l'application de l'article 81 paragraphe 3 du trait¢ (CE) a des
catégories d'accords verticaux et de pratiques concertées, a remplacé I'ancien
reglement d'exemption N° 4087/1988 de 1988 relatif 4 la franchise.

En effet, le réglement d’exemption de 1999 régule non pas la franchise mais
toute les formes de commerce associé. 11 est d'ailleurs caractérisé par sa généralité
qui peut étre considéré comme source de problémes’, car 14 ol l'on trouvait dans
I'ancien réglement de 198S l'ensemble des clauses relatives 4 un contrat de franchise,
le réglement de 1999 lui ne traite que de fagon globale de tous les accords verticaux,
(annexe 3).

L'objectif de Vapplication de {'article 81 du traité (CE) est de prévenir tout
accord qui puisse affecter les échanges entre les états membres et/ou limiter et
re§treindre la libre concurrence. C'est a cet effet, que la protection des pratiques
non concurrentielles est l'objectif premier du traité (CE) visant & protéger les
intéréts des consommateurs.

- Dans la pratique, le reglement prévoit certaines clauses qui ne sont pas
exemptées et d'autres, que si elles sont présentes dans le contrat annulerait
I'exemption en entier. Exemple de clauses exemptées . des distributeurs qui
détiennent une pan de marché inférieure ou égale a 30% bénéficient de l'exemption,

par contre il existe certaines clauses d'un accord vertical qui au contraire peuvent
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conduire a la privation de l'exemption telles que celles relatives aux prix de vente
imposées par les fournisseurs (franchiseurs) a leurs acheteurs (article 04)* ou encore
celles qui traitent de la durée de l'obligation de non-concurrence qui ne doit pas
dépasser les cing (05) ans.

I1 est & noter que pour certains accords verticaux, ce reglement n'est pas
applicable, tel est le cas de la concession automobile® qui fait I'objet du réglement

d'exemption par catégorie.

[-2-2- Le Code de déontologie Européen ;

Le code de déontologie européen a vu le jour en 1972 avec la création de la
fédération européenne de la franchise”' et cela grice  l'initiative des fondateurs de
la fédération frangaise de la franchise. Il a par la suite ét¢ adopte par 15 autres
pays dont chaque fédération nationale participe & la rédaction et aux mises a jour
ainsi qu'a sa promotion dans son propre pays. Ce code a d'ailleurs ét¢ modifi¢ pour la
derni¢re fois en septembre 1989.

Chaque pays membre de la fédération européenne s'engage 4 respecter le
contenu du code de déontologie, mais a la possibilité d’adapter ce dernier aux
exigences et caractéristiques nationales, sous forme d'annexé, et cela en fonetion des
évolutions de la franchise au niveau national, tant que ces apports spécifiques ne
vont pas a rencontre de la ligne générale du texte original !

Il est considéré comme étant un «code de bonne conduite» d'une portée
européenne, communément reconnu par les usagers de la profession ainsi que par les
tribunaux en cas de litiges.

En effet, méme s'il n'existe pas de loi qui porte sur la pratique de la franchise le
code de déontologie définit des principes et des régles pour les franchiseurs dans le
but de garantir l'existence d'un contrat de qualité. On y retrouve : une définition
de la franchise, les principes directeurs qui régissent un tel accord, les éléments de
recrutement des franchises (publicité), la sélection des franchisés et les types de
clauses que I'on doit trouver dans un contrat de franchise ainsi que des annexes 4 la fin

du code, (annexe 4).
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1-3- Les grandes enseignes du franchising aux Etats-Unis :

Tout d'abord, il convient de rappeler que, comme pratiquement la quasi-totalité
des innovations qui ont changé le mode de vie des gens depuis 1960, le franchising
(franchisage en frangais) est né aux Etats-Unis pendant la décennie 60, 4 la faveur du
boom ¢économique et de I'émergence de la société de consommation de masse. I
constitue une forme spécifique de la concession commerciale, beaucoup plus
attrayante pour le client.

Sur le plan managérial, elle a concrétisé I'importance croissante prise par
l'attention portée & la clientéle comme facteur cié de la performance. Elle a aussi
manifesté ['‘émergence du concept de qualité dans la compétitivité économique
nationale et internationale le marché a tendance a4 compter a 80% pour cette forme de
start-up alors que le commerce de détail aux USA est a 50 % franchisé. L’ atiractivité
pour ce modele réside, dans sa souplesse et la minimisation des risques. Ainsi, on
saura que I"échec est de 5 % pour ces entreprises contre 80 4 85 % pour le reste.

Aujourd'hui, 1l existe plus de 15.000 sociétés de franchising & travers le monde
avec 1,2 million de franchisés. Elles réalisent un chiffre d'affaire global aussi
important que le produit intérieur brut (PIE) d'un grand pays comme la Chine (1.400
milliards de dollars). Elles embrassent la presque totalité des branches industrielles et

de services (70) et emploient 12 millions de travailleurs directs.

* Les grandes enseignes aux Etats-Unis :

Un classement opéré par I'annuaire du magazine « Franchise Europe» donne les 20
meilleures enseignes suivantes:
» Restaurants: Mc Donald, Burger King, Pizza Hut, KFK (Kentucky Fried Chicken:
pouiets frits du Kentuky), Dominos pizza.
» Automobile: NOVUS (réparation de pneus de pots d'échappement et de pare-
brise), MIDAS (idem que NOVUS), Chipsway into, (produits et services
généraux).
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» Hotellerie : Best Western, Choice Hotels.
» Immobilier: Remax, Century 21
» Commerces divers: Levi's Sirauss (vétements et chaussures), Mail boxes
(services), Trimage (photos et encadrements), Chem-Dry (neitoyage industriel),
Subway (sandwichs et cafés), Service & Master Clean (nettoyage industriel),
Haagen Dazs (glaces et yaourts), Snap on tools (construction et batiments).

1-3-1- La réglementation anx USA :

Vu l'ampleur de la franchise aux Etats Unis et de la taille du pays, celle-ci y est
régulée aussi bien au niveau fédéral qu'au niveau des états, fout a commencé en 1970
quand l'état de la Californie a adopté sa « Franchise Inversement Law ». Dés lors, Ia
Fédéral Trade Commission & commenceé ses travaux sur la question. C'est ainsi que
l'on retrouve aujourd'hui deux types de régulations :

® Au niveau fédéral, Ia Fédéral Trade Commission (FTC) a adopté la loi 436
(the « FTC Rule ») en 1979 qui régule l'offre et 1a vente d'une franchise la
« Full Disclosure Act », [oi qui impose aux franchiseurs de fournir a leurs
franchisés potentiels, un minimum d'informations sur leurs réseaux, en
complete transparence, pour que ceux- ¢i puissent évaluer le potentiel d'affaire
avec les franchiseurs en question. Cette loi est appliquée dans la majorité des
cinquante états aux états unis.

e Au niveau des états, plus d'une douzaine d'entre eux ont adopté en plus de la
« Full Disclosure Act » leurs propres lois et réglements applicables au
sein de leurs frontiéres, le « Uniform Franchise Offering Circulai"» (UFOC)
qui es. un document plus détaillé que le «Full Disclosure Acty». Les lois de
ces ¢tats  exigent des franchiseurs qu'ils s'enregistrent auprés d'eux
{chaque état) avant de pourvoir procéder a l'offre et la vente de leurs
franchises. L'enregistrement d'une franchise auprés des états n'étant pas une

garantie que Ia franchise soit un bon investissement

L'objectif de la loi de la FTC est de fournir un minimum de garantie et ce
transparence aux franchisés potentiels, c'est ainsi que la loi laisse aux états la
possibilité Je fournir des protections additionnelles.
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Section II- Le développement de la franchise au Maroc

Les attentes actuelles se tournent vers I'Afrique. On estime que dans les années a
venir, I'Egypte et les pays du Maghreb devraient contribuer & développer les réseaux
de franchise.

Depuis e 1%

juin 2000, de nouvelles régles communautaires sont entrées en
vigueur, visant a donner une plus grande souplesse aux contrats et en faisant de la
liberté, le principe et de l'interdiction l'exception. Ainsi encadrée juridiquement,
structurée professionnellement et développée dans un nombre de plus en plus
important de pays a travers 'Europe et le monde, la franchise paralt avoir acquis une
maturité¢ qui en fait un mode de collaboration vers lequel un nombre croissant

d'entrepreneurs n'hésitent plus a se tourner.

Ii-1- La franchise au Maroc : une expansion exceptionneiie :

Les promoteurs marocains prennent conscience du phénomeéne de la franchise qui
a déferlé sur les Etats-Unis a partir des années 60 et 70 et a gagné par la suite les
autres régions développées. L'implantation du franchising au Maroc a connu une

évolution paralléle 3 celle suivie au niveau mondial.

JI-1-1- Historique :

Des débuts timides en 1960 a une expansion soutenue en début de ce
millénaire, la franchise a connu une évolution importante au Maroc. L analyse des
réseaux par déte d’implantation révele que "année 1990 marque un tournant
essentiel dans D’histoire de la franchise au Maroc et représente une ligne de
démarcation entre deux phases différentes qu’il convient d’analyser succinctement.

» Phase de naissance du concept: de 1960 a 1990

On constate qu'avant les années 90, le taux de croissance de la franchise a été trés

lent & raison d'une franchise tous les cing ans. Cette période a éi¢ marquée par
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I”implantation de six réseaux dont deux se sont retirés du marché marocain, il s’agit
de Naf Naf et du Méridien.

La premiére franchise installée au Maroc remonte & 1962 et concemne le
transport touristique, il s’agit de la société Scal qui, pour bénéficier de la notoriété
américaine, s”est franchisée par le concept d’Avis devenant ainsi Scal Avis.

" Une année plus tard, Hertz, franchise d'origine américaine, s'est installée au
Maroc dans le méme secteur d'activité.

16 ans plus tard, I’expérience tentée par les premieres franchises et le succes
qu'elles ont remporté ont attiré EuropCar, une franchise francaise.

En 1981, s'est installée la franchise Pigier, école d’initiation a I’informatique, elle
est considérée actuellement comme 1’un des réseaux les plus importants au regard
du nombre de ses unités.

Vient ensuite, le Méridien dans le secteur de 1’hotellerie et NaflNaf, la
premiére franchise dans le secteur de ’habillement qui avait résilié le contrat de

franchise pour la reprendre derniérement avec d’autres partenaires.

» Phase de croissance du concept : Aprés 1990 .
A partir de 1990, le Maroc a assisté a 1’émergence d’autres franchises couvrant un
¢ventail de secteurs de plus en plus large pour répondre aux exigences d'un
consommateur dont les habitudes de consommation ont connu une importante
évolution. Ainsi, la croissance de la franchise a changé de rythme pour atteindre en
moyenne 6 créations par an.

Le graphe ci-aprés illustre parfaitement ces deux périodes:
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Figure IIL3 : évolution des réseaux de franchise au Maroc par date d implantation’.

A fin 2004, 240 réseaux de franchises ont ét¢é identifiés 4 travers le suivi men¢
par le Ministére de I’Industrie, du Commerce et de la Mise a Niveau de ’Economie
aupres des opérateurs du secteur de Ia franchise.

Ces réseaux de franchise regroupent plus de 1.000 points de vente répartis a
travers les grandes villes du Maroc, principalement Casablanca et Rabat vu la
densité de la zone de chalandise et le pouvoir d’achat relativement élevé.

Ces chiffres comparés a ceux de ’enquéte réalisée en 1997 refletent une.
augmentation du nombre des réseaux de 471% au cours des sept années. Le tableau

suivant met en relief cette évolution:

1997 2002 2004
Nbre de réseaux 42 93 240
Nbre de Master 23 53 97
Nbre de franchisés 57 300 300
Nbre de points de vente 174 480 >1000

Tableau I11.3 : Evolution des réseaux de franchise 1997 - 2004°

! Brude sur la franchise au Moroc cbservatoire de la franchise www. Observatoiredelafranchise.ma
2 Ministére du commerce Marocain rapport sur la franchise 2004
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! 1997/2001 2001/2004
Nombre de réseaux 121% 158%
Nombre de franchisés 426% 167%
Nombre de points de vente 176% 108%

Tableau 1.4 : Variations 1997 - 2004

Cependant, méme si la franchise a fait ses preuves dans différents secteurs, le

succés n’est pas toujours garanti. En effet, & ’heure ou plusieurs franchises

connaissent une grande réussite, signe de santé et de vitalité de la formule, d’autres

disparaissent, il s’agit de Nectar, Subway, Benetton, Megastor, vitalise, Simon

Mahler, Dunkin Donuts, Wimpy, Glup’s, Dairy queen, Schiotzsky’s, Télé Pizza,

Kookai, au pain tout chaud, Bo concept, Color for kids, Pizza del arte, Batam, Bel

air...

Ces échecs sont souvent le résultat de 1’absence d’une bonne étude de marché

pour adapter I’esprit du réseau au marché marocain. Par ailleurs, la réussite de la

franchise dépend énormément de la rigueur dans ’application des principes de

gestion et de promotion arrétés par le franchiseur.

[1-1-2- Répartition des franchises par branche d’activité :

Bljouterie 3%
habitat 3%
Enselgnement 3%

Chaussures 4%

Cosm ét & coiffurel’ -

8% o

Réparation voitures
&

Autres

26%

REPARTITION DES RESEAUX DE FRANCHISE
PAR BRANCHE D'ACTIVITE

Habillement&lingerie
27%

Restauration 7%

—1 Jouets &%

Ameublement 5%
Accessoires de mode

2%
Confiserie 9%

Location veiture 3%

143

La francfiise intemationale




Chapitre I1I : La franchise dans [e monde

Figure IT1.4 : répartition des réseaux de franchise par branche d'activité’

Secteurs d’activité

Enseignes

Nombre d’enseignes

Habillement & Lingerie

Unitex, Chevignon, Lacoste, MaxMara, Alain Manoukian,
Jacadi, Lee Cooper, New Balance, Indigo, Natalys, Mango,
La Senza lingerie, Valége, Pepe jeans, Kanat, 7 Camicie,
Absorba, Anarchic, An’ge, Arrow, Best Mountain, Body
one, Cacharel, Cache cache, Caribu, Célio, Clayeux,
Confetti, Cop copine, Didier Parakian, Diesel, Don
Algodon, Voire nom, Zara, Texto, Version maille, Vogue
inn, Scottage, Sergent Major, Stradivarius, Quicksilver,
Rodier, Rondissimo, Sandro, Petit bateau, Prémaman,
Promod, Du pareil au méme, Energie, Etam, Fashion
Victim, Formes Paris, Gérard Pasquier, Giani forte, La city,
La venue des bébés, Lanvin, Marina Rinaldi, Marithé et
Frangois Girbaud, Miss sixty, Morgan, Naf Naf, New man,
Océane, Okaidi, Orchestra, Pal Zileri.

67

Restauration

McDonald’s, Pizza Hut, El Rancho TexMex, Boite 4 Pizza,
Hollywood Tex Mex, Domino’s Pizza, Hippopotamus, Paul,
Kentucky fried chicken, Kini’s, Le nétre, La pause
gourmande, La brioche dorée, Le comptoir du saumon,
Matsuri, Quick, Thai gardens, Southern Fried Chiken
Express {SFC).

13

Cosmétique & Coiffure

Yves Rocher, Claude Maxime, Essentuals, Jacques
Dessange, Frank Provost, Carita, Jean Claude Beguine,
Passion beauté, Camille Albane, Centre Hélene Gale,
Estée Lauder, Lush, Fruits et passion, Himalaya, Lucie
Saint Clair, L’ occitane, Paraland Beauteland, Lawrence
Kazan,

13

Amenblement

Kitéa, Kaoba, Mobilia, Hilary, cilek, Artre cucina, K shop,
Richbond, Ka international, Roche bobois, Vibel.

11

Confiserie

Jeff de Bruges, Dragées d’or, Daskalides, Hediard,
Pralinor, Belga, Léonidas, tentation, valentino, Millesime,
Ganache.

11

Chaussures

San marina, Bee fly, Benson shoes, Géox, JB Martin,
Jonak, Shoe bizz, Kappa, Planet sport, Puma store.

10

Bijouterie

Agatha, Boucheron, Bvigari, Cartier, Chaumet, Chopard,
Tiffany & Co.

Habitat

Basic systetn, Bomanite, Castory, Decora, Mikit, Mobalpa,
Tryba.

Location de Voiture

Sixt, Budget, Avis, Hertz, EuropCar, ADA

Enseignement

Future Xids, English First, Pigier, The Fourth R, Dale
carnegie training, NIIT.

! Etude sur ta franchise au Moroc observatoire de fa franchise www. Observatoiredelafranchise.ma
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Réparation- Auto Speedy, Glass Weld, Midas, Rapid’auto, Tac. 3
Accessoires de mode Bigdil, Captiva, Lollipops, Sun planet, Swatch, 5
Jouets ‘ Maxitoys, Imaginarium, Joue club, Joupi, La grande récré. 3
Article de cadeaunx Davis, Floralement votre, Yatout, Sia. 4
Opiigue Lissac, Lynx Optique, Alain Afflelou, OptiVisao 4
Pressing Pressto, Macro sec, 5 4 sec, Clean city. 4
Loisir & Sanié Moving, Physionnns, Kohana, Vii'halles, 4
Fournitures de bureau ! Carlin, Hyperburo, Office 1 superstore, plein ciel 4
Art de table Genevieve Lethu, Guy degrenne, Maida, Yves delorme. 4
Hitellerie Hyatt Regency, Ibis, Mercure, Sofitel. 4
Café Espresso Segafredo Zanetti, Lavazzy espresso, Qasis 3
café.

Glace Haagen Dazs, Yogen Fruz. 2
Publicité Maobil Affiche, Matuvu 2
Matiériel d’impression Ecolider, ink’eko 2
Linge de maison Casré blanc, Descamps 2
Boissons Coca cola, Orangina 2
Agence immobiliére 4% immobilier, Guy hoquet. 2
Puériculture Bébé confort, Jané. 2
Boulangerie - Pitisserie | L'épi blond. I
Messagerie Fastway 1
Vitrail Industriel Stained Glass Overlay I
Loc'ation de films DVD | Cinebank i
Agence Matrimoniale Unicis I
Bricolage Bricorama I
Peinture Eurotex 1.
Fil 2 broder DMC 1
Téléphonie Ehol I
Installation de piscine
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Installation de piscine

Des joyaux piscines,

Sculptures Trimage 1
Yente d’animanx et Animal planet 1
nouwrriture

Déveleppement site First 1
internet

Photos Flash dimension i

Maroguinerie

Lancel

Livres Maxi Hvres 1
Tapis Meérinos 1
Distribution Mini Brahim 1
prédominance

alimentaire

{Centre de signalitique | Pano boutique 1
TOTAL 240

Tableau II1.5 @ récapirulatif des enseignes

La répartition des réseaux par secteur d’activité, montre (ue sur les 240
enseignes implantées au Maroc, le secteur de ’habillement et de la lingerie
accapare 27% de I’ensemble des réseaux.

De méme, un rapprochement de ces résultats avec ceux de 2002 permet de
dégager V'apparition d’autres secteurs d’activité en paralléle a I"afflux massif des
opérateur's vers les secteurs courants. Ceci a engendré un léger changement dans les
parts de certaines activités tel que le secteur de la restauration qui a vit son
pourcentage baisser de 15 a 7% malgré "implantation de 4 nouvelles enseignes
dans le secteur.

Par ailleurs, méme si "étendue de la franchise est assez variée, le marché
marocain est loin d’éire saturé et des niches porteuses sont encore vierges et
méritent d’étre explorées tel que le commerce de proximité (’épicerie fine, les
produits de ’artisanat, etc.).

En effet, vu la concurrence acharnée a laquelle se livre désormais le
commerce indépendant face & P"affluence de la grande distribution, la micro

franchise pourrait représenter dans les prochaines années 'une des solutions &
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méme d’assurer la pérennité et la prospérité du commerce de proximité. Celui-ci,
géré par un style managérial révolu, est appelé a se regrouper pour devenir
competitif, notamment en profitant de 1’assistance et le soutien des réseaux de
franchise qui représentent une alternative et un moyen efficace pour leur permettre

de se mettre a niveau.

Ii-1-3- Répartition des franchises par pays d’origine :

Répartition des franchises par pays d'origine

Allemagne 1% Autres 6%
Anglaterre 2% i

Canada 3% _
Belgique 4% '
ltalie 5%
Espagna
6% France
51%
USA

10%

Maroc 13%

Figure IIL5 : Répartition des franchises par pays d’origine’.

Le systeme de la franchise au Maroc est caractérisé par la prédominance des
réseaux etrangers qui dépassent 80 % des réseaux existants. En effet, les enseignes
francaises et américaines représentent 4 elles seules 60% de ’ensemble des réseaux
implantés au Maroc.

Les 122 franchises originé.ires de la France touchent pratiquement 4 toutes les
branches d’activité¢ avec un penchant pour les secteurs de !’habillement, la

restauration, fa bijouterie et la coiffure.

' Erude sur la franchise au Moroc observatoire de la franchise www. Observatoiredelafranchise. ma
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Toutefois, le succés remporté par ces enseignes étrangéres n’a pas manque
d’encourager des PME marocaines a développer leur propre concept et par
conséquent se lancer en commerce sous franchise. Ces PME représentent 13% de la
totalité des réseaux de franchise implantés au Maroc et sont surtout dynamiques

dans le secteur de "habillement, I’ameublement et la confiserie.

Ces réseaux marocains sont répartis comme suit;

o Secteur d’ameublement: Kitéa, Kaoba, Mobilia, K shop, Richbond.

o Secteur d’habillement : Anarchic, Unitex, Indigo, Kanai, Fashion victim,

Océane.

¢ Secteur de la boulangerie: L épi blond.

e Secteur de la confiserie . Dragée d’Or, Pralinor, Tentation.

¢ Secteur de la restauration: Kini’s.

o Secteur des cafés ; Oasis cafe.

¢ Secteur des articles de cadeaux : Yatout, floralement votre.

e Secteur des accessoires de mode: Bigdil, Captiva

¢ Secteur de la chaussure : Benson shoes, Planet sport

o Secteur de I'habitat : Castory, Decora

o Secteur de la téléphonie : Eho

e Secteur art de table : Maida

o Secteur de la distribution 4 prédominance alimentaire : Mini Brahim

e Secteur de la réparation auto : Rapid’auto
En bref, la franchise se profile au Maroc un avenir prometteur qui peut devenir un
tremplin pour ’expansion du secteur commercial, reste cependant 4 développer une

stratégie marketing pour I’exportation du concept marocain vers d’autres pays.

L une des caractéristiques essentielles du systéme de franchise au Maroc est la
présence forte des réseaux étrangers qui dépasse 80 % des réseaux existants. En effet,
les enseignes francaises et américaines représentent a elles seules 58% de I'ensemble

des réseaux implantés au Maroc.
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Les 35 franchises originaires de France touchent pratiquement toutes les branches
d’activité avec un penchant pour les secteurs de ’habillement, la restauration et la
cotffure qui représentent 60% de ’ensemble des franchises frangaises. Par contre, pour
les 15 franchises ameéricaines 53% d’entre elles concernent le secteur de la restauration

et 1a location des voitures.

Toutefois, le succés remporté par ces enseignes étrangéres n’a pas manqué
d’encourager des PME marocaines a développer leur propre concept et par conséquent
se lancer en commerce sous franchise. Ces PME représentent 19% de la totalité des
réseaux de franchise implantés au Maroc et sont surtout dynamiques dans le secteur

de ’habillement, I’ameublement et la confiserie.

La franchise est généralement un facteur de réussite pour ’entrepreneur qui s’y
adonne un partenariat gagnant —gagnant, le pays lui méme a tout & y gagner. Les
franchises modifient les habitudes de consommation, introduisent des produits

nouveaux mais aussi une qualité de service de conception différente.

II faut toutefois prendre en considération qu’un concept, aussi ingénieux soit-il,
ne peut marcher partout compte tenu des spécificités de chaque pays. Les anciens
franchisés de SUBWAY et de DAIRY QUEEN en ont fait ’'amére expérience.

11-1-4- Répartition des points de vente par ville d’implantation :
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REPARTITION DES POINTS DE VENTE PAR VILLE
D'IMPLANTATION
Quarzazate
Autres 9% 1%
Kenitra 1% £ '
Tanger 4%
Mohammedia 1%

Casablanca
40%

Quijda 1%

————
Tetouan 1%

Salé 1%
- Meknes 3%

Agadir Marrakech

5% 8%

El Jadida
2%

Figure 111.6 : Répartition des points de vente par ville d ’impfantarionf.

La repartition spatiale de la franchise fait ressortir que la ville de Casablanca
accapare & elle seule 40% des points de vente sous franchise, puis vient en
deuxiéme position la ville de Rabat qui attire 18% de ’ensemble des points de
vente.

La concentration des franchises dans ces deux villes, s’explique par le fait que
ce mode de commerce, caractérisé par une clientéle moyenne et haute gamme, opte
pour les villes dont le niveau de vie de la population est assez élevé. De méme, les
franchiseurs sont trés exigeants en matiére d’emplacement c’est pourquoi ils
s’implantent géncralement dans des zones ou prédomine un commerce moderne.

Toutefois, on constate un développement vers d’autres villes telles que
Mudrrakech, Fes, Tanger, Agadir due essentiellement au développement des grandes
surfaces abritant des galerieé marchandes, ce qui a favorisé I'installation des

enseignes franchisées.

Les enseignes franchisées sont surtout concentrées dans les principales villes du

royaume: Casablanca et Rabat.

! Etude sur la franchise au Moroc observatoire de la franchise www. Observatoiredelafranchise.ma
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Les autres villes du Maroc suivent mais de trés loin: Marrakech, Agadir, Fes et

Tanger.

Le choix des implantations obéit naturellement au critére de localisation de la
demande et du marché ciblé. De l'avis des analystes du marché marocain, de
nombreuses niches restent encore vierges bien que trés prometteuses. Ainsi en est-il au
niveau des commerces de proximité (épiceries, boucheries, boulangeries, supérettes,...)
mais aussi pour les concepts exportables (artisanat spécifique, cuisine traditionnelle,

habits de cérémonies, etc.

11-1-5- §.e cadre juridigue

Il nexiste pas de cadre juridique particulier & la franchise au Maroc. Les pro-
moteurs s'inscrivent dans le code civil et le code de commerce. Le succes de cette
formule vient du fait que les services et produits proposés sont adaptés au marché et

que la 1égislation des transferts n'y est pas hostile.

Mais d'autres facteurs de succés viennent de la solidarité entre franchiseurs et
franchisés qui se tradwit par un intéressement financier, d'un c6té, et, de Vautre, par le
transfert d'un savoir-faire commercial original, attrayant et efficace, qui a déja fait ses

preuves.

Il n'existe pas de cadre juridique spécifique, cela ne signifie pas l'absence de
contrats écrits entre les partenaires. 11 est indispensable pour éviter les malentendus et
les litiges.

Car les litiges peuvent naitre de la nature étroite du lien qui unit franchiseur et

franchisé.

Drabord, celui-ci peut tomber sur un franchiseur sans savoir faire. Il peut ausst

entrer dans une enseigne en fin de cycle, peu attrayante. Le litige peut aussi naitre du
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non- paiement de la redevance, de {'absence de transfert d'informations et savoir -faire,

de l'absence d'assistance technique et commercialg, etc.

Enfin, il peut provenir de la tentation du franchiseur de vouloir s'ingérer dans la

gestion du franchisé.

Le contrat doit prévenir la possibilité de renégociation pour se donner une marge
de réexamen ultérieur de l'équité de l'équilibre des intéréts réciproques. Mais les

clauses principales du conirat restent:

e L'utilisation de l'enseigne ou de la marque, propriéte du franchiseur diment
enregistrée.

e Le droit de représentation sur un espace territorial exclusif, clairement delumité.

o Les modalités de communication du savoir-faire (know how) . connaissances
techniques et commerciales acquises par le franchiseur qui font le succés de
Penseigne (qualité, serviabilité, rapidité, hygiéne, originalité, convivialité, etc.)

e le savoir-faire comporte un ensemble d'informations pratiques non brevetées
résultant de l'expérience du franchiseur, comme des procédés de fabrication,
d'exposition, d'étalage, etc.

¢ La fourniture d'une assistance technique ou commerciale comportant des
instructions et procédures d'agencement, de publicité, d'informatique, de vente,
de services a la clientéle, etc.

o L'exclusivité d'achat des produits a la vente intrinséquement liée & la nature et

la présentation de son identité.
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La franchise en Algérie

Aprées le la Tunisie et e Maroc (qui a démarré en 1996 avec 37 enseignes, atteint
aujourd’hui les 324"). C’est au tour de P’Algérie d’attirer les franchiseurs

intemationaux.

Avec une population de plus de 33 millions d’habitantéz, 1’ Algérie dispose d’un
potentiel non négligeable pour les franchiseurs internationaux qui sont a la recherche
de nouveaux marchés. Plusieurs villes algériennes pourraient intéresser les enseignes
parmi lesquelles Alger {(quelques 3 millions d’habitants), Oran (600 000 habitants),
Constantine {500 000 habitants) et Annaba (400 000 habitants).

! Etude du Ministére du commerce Marocain sur la franchise 2007 www. Observatoiredelafranchise. ma
? Statistique du Ministére de Iintérieur rapport 2006
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Section I- Un Constat sur la franchise en Algérie

I-1 Etat des lieux de la franchise dans notre pays

Plus de 40000 importateurs ont vu le jour en Algérie depuis le debut des annees
80. L’activité d importation qui a connu un développement dans une « anarchie totale»
depuis plus d’une décennie durant laquelle la scéne économique a vu la naissance de

45 000 importateurs, chiffre avance par le ministere des Finances.

Cette nouvelle donne n’était que le fruit de ouverture du marché algérien,
engendrant un flux de produits €trangers et ce, d’une maniére démesurée, favorisant
ainsi la prolifération des produits contrefaits qui ont longuement alimenté des marchés
paralleles implantés a travers les grandes wilayas d’ Algérie. . En effet, devant plus de
32 000 importateurs (physiques et moraux), l¢ nombre des enseignes qui lient

franchisés et franchiseurs demeure insignifiant. Il dépasse a peine 20.

Plusieurs enseignes sont déja présentes en Algérie et d’autres ont clairement émis
le souhait de s’y implanter dans les prochains mois. Les trois secteurs qui s’y sont bien
développés sont ’hygiene — beaute, le textile et la restauration.

L’ Algérie compte actuellement quelque vingt marques franchisées installées nous

pouvans en citer plusieurs cas que nous allons classer par secteur d'activité

»  Secteur des articles de mode et habillement : I'implantation en Algérie en 2005

de l'enseigne Carré Blanc, premicre boutique en franchise directe 4 Alger pour
la distribution de produits textiles et d'habillement de luxe.

Le groupe Swatch avec plusieurs magasins et représentants a travers le territoire
national. | |

Celio qui compte une dizaine de magasins en Algérie depuis septembre 2005.

* Secteur des services : l'implantation & Alger des grandes firmes de cosmétique :

Yves Rocher, premier a4 lancer le concept de franchise en Algérie avec

Pouverture des 2003 de magasins a Alger. Le groupe, reléve la commission
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= Secteur de la production agroalimentaire : le groupe coca cola est présent

depuis 1993 et maintenant il a trois franchises fruitat pour le centre ; société des
boissons de 1’ouest Algériens et Skikda botlling Company pour ’est.
Pepsi avec son franchisé ABC.

Groupe Danone.

I n’existe pas jusqu'a présent de statistiques officielle sur la franchise Selon mes
recherches on dire que la majorité des franchise opére dans la distribution (prés de

70%), suit la production (& 20%) en derniers les service (environs 10%).

(1 La production 20%
m Les senices 10% |
‘0 La distribution 70% |

Figure IV.1 : répartition des franchises par branche d’activité,

1-2 Laréglementation en Algérie &

Au cours de la derniere décennie, I'Algérie a apporté des modification;
a ses textes reglementaires et législatifs pour mieux s'adapter aux
changements 1i€s a |’ouverture du y marché mondial.

Du fait de ces changements 'Algérie a pour objectif de mieux encadrer les
investissements et ainsi faciliter et inciter la venue des investisseurs étrangers sur le

sol national.
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économique de ’ambassade de France, dispose aujourd’hui de 11 magasins
dont 5 a Alger, 2 a Oran, | 4 Tizi OQuzou, Béjaia .

Jacques Dessange et International qui a ouvert en mat 2005, a El-Biar, un
espace de 400 m2 comprenant un salon de coiffure et un institut de beauté.
L’ouverture d'un réseau de la chaine d'ateliers de réparation automobile Speedy
qui a un grand projet en Algérie ou il compte ouvrir 40 & 50 ateliers pour
’entretien et la réparation des voitures. La présence de Speedy en Algérie
constituerait un pas important vers ’amélioration de la prestation de service
dans I’entretien et la réparation automobile. Le marché est actuellement dominé
par de petits ateliers de réparation et d’entretien qui emploient des agents qui
manquent de formation sur les nouvelles voitures. Le projet créera des centaines
d’emplois et fera de Speedy la premiére marque étrangeére de réparation

automobile qui s’installe en Algérie.

s Secteur de I'hdtellerie et de la restayration : 'installation de la chaine de

restauration Quick, L’enseigne vient en effet de démarrer son implantation en
Algérie. Il a ouvert son premier restaurant dans le pays (d’une superficie de 450
m? avec 160 places assises), & Alger sur la place Emir Abdel Kader. Le
développement de I’enseigne a été confié au groupe Bertrand (Bert’s, Via Gio,
Charlie Birdy) qui détient la licence de marque. Celui-ci prévoit un minimum
de 20 maugurations de restaurants d’ici 4 2012,

I'inauguration du restaurant Hippopotamus de 320 places et de la chaine de
restauration FLO ; amnsi que l'annonce par les dirigeants du groupe Accor en
partenariat avec le groupe algérien Mehri de I'ouverture prochaine de plusieurs
hotels Ibis, tout d'abord sur Alger pour s'étendre ensuite sur d'autres grandes

villes du pays.

= Secteurdela rggande distribution : le groupe Carrefour .
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Néanmoins, la pratique montre que ce ne sont pas toutes les formes
~ d'investissements qui sont régis par les textes juridiques actuels.

En effet, la franchise commerciale est une activité qui ne bénéficie d'aucune
réglementation qui lui est propre. Cependant comme ftoute aufre activité
commerciale, le contrat est soumis aux dispositions juridiques usuelles du droit
commun et du code de commerce ainsi qu'aux principaux textes légistatifs

réglementant les investissements en Algérie.

1- Le code des investissements :

En raison des mauvais résultats constates en matiere d'investissements
étrangers en Algérie, un nouveau code relatif au développement des investissements,
I'ordonnance n° 01-03 du 20 aoiit 2001 (annexe5), a été promulgué pour remplacer
l'ancien code de 1993.

En effet, ce nouveau code a pour objectif d'attirer de nouveaux investisseurs en
leurs apportant plus d'avantages et de garanties et aussi en leur simplifiant les
formalités administratives.

Selon les articles de ce code, un investissement peut étre réalisé dans le domaine
de Ia production de biens et de services mais aussi dans le cadre d'une concession
ou d'une licence (article 1) (exemple du métro d'Alger avec la participation du
gouvernement algériens avec des promoteurs européens).

On constate que le code ne mentionne aucune forme d'investissement spécifique

4 la commercralisation ou a la distribution de biens et/ou services.
C'est ainsi que les différents modes de commerce associé tels que la franchise, la
concession ou la cession de licence ne peuvent bénéficier du régime général
d'a%rantages concédés aux mvestisseurs, Cette information nous a été confirmée a la
suite d'un déplacement que nous avons effectué au niveau de I'ANDI (Ageﬁce
Nationale de Développement des Investissement), organe chargé de délivrer les
décisions concernant l'octroi des avantages aux investisseurs.

En effet, les investissements réalisés dans le cadre de la commercialisation ou
de la distribution ne sont pas considérés par 'ANDI comme étant éligibles des
avantages du code de 2001.
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Cependant, dans le cas ou un investisseur réussit & prouver a l'agence que son
activité est une forme de «prestation de service et/ou d'assistance technique»
et qu'il a pour objectif, la mise en place d'un réseau étendue sur le territoire
national, ce qui se traduirait par la création de nouveaux emplois et donc
présenterait un intérét pour l'économie nationale, peut faire décider l'agence sur
l'octroi des avantages en faveur de cet investisseur. Il se verra donc bénéficier des
dispositions du régime général du code des investissements qui stipule :

« Outre les avantages accordés par le droit commun, le régime général, prévoit
que des avantages peuvent &tre accordés au titre de la phase de
réalisation de l'investissement. Ces avantages sont :

= L’application du taux réduit en matiére de droits de douane
pour le  équipement importés et entrant directement dans la
réalisation de l'investissement;

= La franchise de la taxe sur la valeur ajoutée (TVA) pour les
biens et services entrant directement dans la réalisation de
l'investissement.

» L'exemption du droit de mutation a titre onéreux pour
toutes les acquisitions immobiliéres effectuées dans le cadre

de V'investissement concerné.

Le delal de réalisation est fixé par la décision d'octroi des avantages qui est

accordée a l'investisseur dans un délai maximum de 30jours. ».

C'est le cas de deux entreprises franchisés, Coca-Cola et Hippopotamus
(chaine du groupe FLO) qui aprés dépot de dossier au niveau de 'ANDI ont
bénéficié de ces avantages. Ceux-ci sont loin d'étre négligeables vu les gains
que peuvent realiser les promoteurs et cela surtout quand l'activité en question est

nouvelle.
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2- La égislation ;

Le code de Commerce est muet sur le sujet de la franchise. Cette derniére est
alors assujettie aux dispositions de droit commun et de la réglementation des
contrats commerciaux.

En effet, c'est une relation contractuelle entre deux partenaires qui se
meénent d'accord sur un certain nombre de clauses qui régissent leur relation.

C'est dans ce cadre que nous pouvons assimiler un contrat de franchise .aux
différents contrats suivants :

* Le contrat d'adhésion que l'on trouve dans l'article 70 du code civil
prévoit ;que:
« l'acceptation dans un contrat d'adhésion résulte de l'adhésion d'une par,
a un projet réglementaire que l'autre établit sans en permettre la
discussion ». Comme nous l'avons vu précédemment, le franchiseur étant
souvent en position de force tend U timposer aux franchisés un contrat dont les
clauses essentielles ne peuvent pas étre négocides. |

= 1.e contrat de management prévu par la loi n°89 - 01 du 07/02/1989
sttpule qu'un gestionnaire propriétaire d'un label et dont la réputation est
bien établie s'engage a gérer pour le compte d'autrui (entreprise publique ou
société d'économie mixie) tout ou une partie de son patrimoine moyennant
rémuneration. Le gestionnaire s'engage aussi & apporter ses normes et
standards et faire bénéficier son partenaire de son réseau de promotion et
de vente.

* (Cette pratique est largement répandue dans le secteur hotelier, ou

la franchise financiére est appliquée.

Le contrat d'agence commerciale que l'on retrouve dans l'article 34 du
code de commerce, est une convention par laquelle une personne s'engage &
effectuer toute opération commerciale au nom et pour le compte d'un commercant,
ou ¢ventuellement a effectuer des opérations commerciales pour son propre
compte ; il était exclusivement réservé aux promoteurs nationaux quand ce
contrat avait pour objet l'importations de marchandises ou l'utilisations de service

136
La franchise internationale




Chapitre IV : La franchise en Algérie

(article 35), celui-ci a été abrogé. C'est dans cette optique qu'une franchise peut éire

mise en place en Algérie

3- Le Réglement des changes :

Nous avons vu précédemment que les prestations du franchiseur sont souvent
rémunérées par des royalties que le franchisé s'engage a lui verser réguliérement. Or,
{a question du transfert des royalties (redevances) est problématique en Algérie.

En effet, celle-ci ne posait pas de problémes en 1973, les royalties pouvaient
étre transférés quand il s'agissait d'un contrat de licence ou d'exploitation de
brevets alors qu'il faut le noter, I'état exergait un monopole total sur I'économie.

Or avec ['avénement de la loi 90-10 du 14 Avril 1990 sur la monnaie et le
crédit, la situation a changé. La nouvelle réglementation de la banque d'Algérie,
dés lors, se caractérise par une rigidité en comparaison avec les textes de 1973,

C'est ainsi que les dispositions sur la réglementation des changes de cette loi
limite le transfert des royalties et soumet celui-ci a un visa de la Banque d'Algérie,
(annexe 6).

La démarche consiste & ce que un opérateur dépose une demande soit
directement au niveau de la banque d'Algérie, soit auprés d'une banque secondaire
ou d'une institution financiére agréée qui transmettra par la suite cette demande au
niveau de la Banque d'Algérie, qui donnera ou non, un avis favorable sur la base
des composantes de ta demande.

Cette procédure est contraignante et n'est dans la plus part des cas, pas
couronnée d'un avis favorable. En effet, la Banque d'Algérie est plus disposée a
garantir le transfert des royalties des contrats d'assistance technique que des

redevances de marque.

Apres avoir vu dans le chapitre précédent développement de la franchise dans
différents pays ainsi que son cadre juridique et le cas de la franchise en Algérie et
réglementation en vigueur, nous voulons étudier un cas pratiques et réel d’une

franchise dans notre pays et ainsi voir Uapport et I'impact sur ['activité de

! Avis de change N° 72 et 77 du 01/03/1973
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Uentreprise .nous avons pris le cas de 'entreprise coca Cola avec son franchisé de
I’ouest SBOA ( société boissons de I'ouest algériens ) que nous allons présenté

dans la suite .

1-3 Présentation de COCA COLA : la marque et le groupe

Le Coca-Cola est une marque commerciale déposée en 1893 d'un soda (boisson
gazeuse sucrée), née aux Etats-Unis. La forme de la bouteille elle-mame a été déposeée
en 1960. Le Coca-Cola est un des symboles fort des Etats-Unis dans le monde depuis

la fin de la Seconde Guerre mondiale.

1l tire son nom de sa premiére composition : la feuille de coca et l'utilisation de
noix de cola, la boisson était alors vendue par son inventeur le docteur Pemberton,

comme remede miraculeux {elle n'était pas encore dans la mythique bouteille),

Ses principaux concurrents sur le marché mondial sont Pepsi-Cola et Virgin Cola,
deux autres boissons au cola. D'autres colas sont fabriqués sur la base de la recette

OpenCola, sous licence GPL . On trouve aussi des altercolas.

Historigue

La Coca-Cola Company est devenue une entreprise dés 1892,

Le Coca-Cola a ét¢ inventé par John Pemberton en 1886 qui a repris et modifié la
recette du vin Mariani créé par le chimiste frangais d'origine corse Angelo Mariani. Ce
vin Mariani €tait un mélange de vin de Bordeaux et de feuille de coca. Les premiéres
ventes ont lieu a Atlanta (Géorgie) le 8 mai 1886. Les 8 premiers mois, une moyenne

de 13 verres vendus par jour est atteinte.

En 1887, le produit est rachet¢é a Pemberton pour 2300 dollars par I'homme
d'affaire Asa Griggs Candler qui, 4 'aide d'une campagne marketing intense va donner

501 essor A la boisson.
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Le Coca-Cola est également défini par la célébre « bouteille & contours », creéée
en 1915 par Alex Samuelson. Cependant, la bouteille & contours avec l''mprimé
« Coca-Cola » n'est reconnue comme une propre marque commerciale par {'Office US

des brevets qu'en 1960.

La boisson et ses campagnes publicitaires ont eu un impact significatif sur la
culture américaine. On dit souvent que la société a créé ['image moderne du Pere Noél
sous les traits d'un vieil homme habillé en rouge et blanc, autrefois vert plutét que
rouge. Toutefors, si les campagnes publicitaires d'hiver dans les années 1930 ont repris
cette image, le personnage était déja connu auparavant. Les campagnes publicitaires‘;
montrant des pin-up ont aussi beaucoup alimenté l'imagerie américaine grice a des%

contributions d'artistes tels que Bradshaw Crandell ou Gil Elvgren.

D?autre part, Coca-Cola a compris tres t0t les retombées meédiatiques qu'ellei
pouvait tirer des événements sportifs. Elle est présente sur les jeux Olympiques depuis
les jeux Olympiques d'été de 1928 (dont ceux de 1936 organisés par le II° Reich).
Cette qualite de partenaire historique du mouvement olympique n'est sans doute pas
innocente dans le choix de la ville d'Atlanta pour l'organisation des jeux Olympiques
d'été de 1996. Coca-Cola est aujourd'hui partenaire des principaux événements sportifs

(Jeux olympiques, Coupe du monde de football, Tour de France...)

Dans les années 1980, Coca-Cola tente de modifier la formule utilisée pour la
fabrication de sa boisson. L'origine de cette décision serait des tests en aveugle
montrant que les gens préferent la boisson concurrente Pepsi. Le Pepsi utilise plus
d’essence de citron, moins d'essence d'orange et la vanilline 4 Ia place de la vanille. Le
nouveau Coca-Cola, nommé New Coke aux Etats-Unis, est testé en aveugle et se

trouve préféré a la recette originelle.

Malgre ces tests concluants et une trés grosse campagne publicitaire, la nouvelle
recette est un fiasco commercial. Le 10 juillet 1985, la société se voit forcée de revenir
sur ses pas et relance l'ancienne formule sous le nom de Coca-Cola Classic (en fait, le

Classic utilise du sucre de mais au lieu du sucre de canne du Coca-Cola d'origine, mais
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cela ne doit pas en principe intervenir sur le golt du produit). Le résultat a été

surprenant : les ventes du Coca-Cola ont €t plus fortes aprés sa recommercialisation.

Parce qu'une stratégie d'évolution de la formule du produit étalée sur le temps
aurait probablement ét¢ plus efficace, certains suspectent que la société a
volontairement orchestré ces changements abrupts afin de présenter un nouveau

roduit qui revivifierait l'attrait pour [a ligne classique.
P q p g ¢

Le groupe Coca-Cola est constitu¢ de trois entités: Coca-Cola Company,
produisant le concentré de cola, Coca-Cola Enterprises, créée en 1986, comprenant la
plupart des entreprises d’embouteillage ou l'on rajoute de ’eau carbonatée au
concentré de cola et, Coca-Cola Amatil, basée en Australie, fabricant et distributeur de

boijssons rafraichissantes sans alcool

Composition du Coca-Cola

La formule du Coca-Cola serait tenue secrete. Elle demeure, depuis sa création,
un mystére soigneusement entretenu. La composition du Coca-Cola est peut-étre le
secret le mieux gardé du monde. Seules trois personnes auraient acces a la liste des
ingrédients entrant dans sa composition et aux régles spécifiques de sa préparation.
Néanmoins d'aprés William Reymond (qui a écrit le livre Coca-Cola, l'engquéte

interdite), on peut trouver sur Internet et dans son livre la recette de la boisson.

En réalité il s'agit la d'un secret purement marketing, des chimistes ayant depuis

longtemps analysé précisément la formule du Coca.

Sa saveur particuliere provient principalement du mélange de sucre et des
essences d'orange, citron et vanille. Les autres ingrédients (acide phosphorique...)

interviendraient moins dans son goit.

L'acide phosphorique, incorporé au taux de 0,05%, confére au Coca un pH de 2,3.
Il faut savoir cependant que I'ingestion répétée d'acide phosphorique est connue en

medecine pour entraver le fonctionnement des reins et favoriser les calculs rénaux.
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Des chercheurs américains ont interroge 500 personnes pour lesquelles une
insuffisance rénale avait été récemment diagnostiquée et ont constaté a partir de la
description de leur régime alimentaire qu'a partir de deux verres de coca, le risque
d'insuffisance rénale est multiplié par deux. Il en est de méme avec le coca "light". En
revanche, aucune association n'a été trouvée avec les autres sodas, ce qui renforce la

suspicion & I'encontre de 'acide phosphorique (source ; e-sante.fr}.

Chaque fabricant sous licence de la boisson regoit le concentré dans de gros
flacons et se contente d'y ajouter l'eau ; comme 1'eau n'a pas tout a fait le méme gofit
dans les ditférentes régions, on peut trouver que celui du Coca-Cola varie entre

différents pays.

L'effet stimulant originel était produtt par la cocaine contenue dans les feuilles de
coca et par la caféine des noix de kola. En 1906, le Coca-Cola, vendu comme tonique
pour le cerveau, fut quasiment prive de cocaine {1/400e de grain par once de sirop),
cette proportion persistant jusquen 1929, La technologie a désormais supprimé toute
cocaine du Coca-Cola. La caféine subsista avec un taux réduit pour que la boisson

conserve sa dimension stimulante.

La compagnie Coca-Cola est le plus grand consommateur mondial d'extrait de
vanille naturelle. Ainsi, quand une nouvelle formule fut utilisée en 1984 pour le New
Coke, 1'économie de Madagascar s'écroula. En effet, la nouvelle formule utilisait un
substitut synthetique (la vanilline) et les achats d'extrait de vanilie furent divisés par

deux. Inversement, la sortie récente d'une formule 4 la vanille a fait monter les prix.

. La vanilline reproduit exactement la molécule principale de l'aréme de vanille
naturelle. La plus grande richesse de bouquet de la vanille naturelle est due 4 la

présence d'autres composés aromatiques.

Notons que Coca-Cola utilise également de la gomme arabique en grandes

quantités.
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Les différents Coca-Cola

La Coca-Cola Company a décliné son produit phare seulement & partir des années

1980.

% Coca-Cola (Classic)

» Coke no caffeine / Coca-Cola sans caféine
»Cherry Coke
»Vanilla Coke
»Coca-Cola Cifra
»Loca-Cola Lemon
»Raspberry Coke
»Coca-Cola With Orange
% Diet Coke / Coca-Cola Light

»Diet Coke no caffeine / Coca-Cola Light sans caféine

»Diet Coke with Lemon / Coca-Cola Light Lemon
> Diet Coke with Lime / Coca-Cola Light Lime
»Diet Vanilla Coke ou Diet Coke with Vanilla
»Diet Coke with Sango / Coca-Cola Light Sango
»Diet Coke Plus
»Diet Coke Splenda
»Diet Coke Citrus Zest
Coca-Cola C2 ou Coke 2
Coca-Cola Zero
Coca-Cola Zero Cherry
.Coca—Cola Zero Vanilla
Coca-Cola BIaK
s Coca-Cola Blak Corsé Intense
» Coca-Cola Black Cherry Vanilla
> Diet Coke Black Cherry Vanilla
Coca-Cola Light Plus
Fanta (lancé en 1955)
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Sprite {lance en 1961).

Coca-Cola et la publicité

La firme a toujours été un précurseur dans le domaine de la publicité. Aux Etats-
Unis, la publicité existe dans les établissements scolaires et Coca-Cola est un de ses

acteurs principaux.

La publicité Coca-Cola est visible sur les distributeurs de boisson aux Etats-Unis,
mais également dans les journaux scolaires, dans la chaine de télévision scolaire
Channel One qui équipe une grande partie des établissements. Un livre de
mathématiques a contenu de la publicité mais aprés scandale, l'opération ne fut pas

renouvelée. Dans quelques écoles il y a un Coke Day.

Généralement, les établissements acceptent que ces publicités solent diffusées et
obtiennent en contrepartie du matériel scolaire (ordinateurs, équipements de sport...)

ou des subventions.

La situation est trés différente en France ou les distributeurs de boissons Coca-
Cola ne sont plus présents dans les établissements du primaire et du secondaire depuis
plusieurs années. Coca-Cola France a pris des engagements pour s'engager de maniére

responsable contre 1'obésité en prenant différentes mesures :

offrir un large choix aux consommateurs : boissons sucrées ou /ight, eau, thés,
jus de fruits, boissons pour le sport, etc.

informer les consommateurs sur la composition des produits

engagement sur la réduction en teneur en sucres des produits

engagement de pratiquer un « marketing responsable »

pas de publicité auprés des enfants de moins de douze ans

engagement de soutenir l'activité physique en France.

Coca-Cola a été récemment citée en exempie par la communauté européenne en

matiére d'engagements concrets sur ces enjeux de santé publique (2006).
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La société est également partenaire de grands événements sportifs au niveau
international. Partenaire des Jeux Olympiques depuis 1928 | Coca-Cola est également
parrain officiel de la Coupe du monde de football depuis 1978. Coca-Cola a prolongé
le 22 novembre 2005 son partenariat avec la fédération internationale de football
jusqu’en 2022. Ce contrat au montant gardé secret, couvre quatre éditions de Coupe du

monde.

Une marque internationale

Une des forces de la marque est de s'@tre imposée comune une marque internationale.
Dans quastment chaque pays ol il s'implante, Coca-Cola installe des usines et embauche la
main-d'ceuvre locale. Cette méthode lui a permis de s'implanter méme dans des endroits oll

I'image des Etats-Unis n'est pas au beau fixe.

COCA-COLA en Algérie:

C'est vers la fin de la deuxiéme guerre mondiale que Coca-cola est apparue pour la
premiére fois en Algérie. En 1943, EISENHOWER, le général chef des allids en
Afrique du Nord a demandé a faciliter l'installation logistique de Coca-cola pour

satisfaire la demande des troupes.

Durant la guerre d'Algérie, la firme Coca-cola s'est retirée du marché algérien.
o b 2

Elle est revenue aprés I'indépendance

Coca Cola International s’est installé pour la premiére fois en Algérie en

1973. Son arrivée sur le marche algérien s’est effectuée, a I’époque, par le biais

d’une association avec une entreprise publique. L’expérience n’a

malheureusement pas ¢té couronnée de succés pour des raisons politiques.

Entre 1973 et 1993, le produit est resté, cependant, disponible grace aux
opérations d’importation. Au tournant de 1993 une franchise a été octroyer a
Fruital, du groupe Othmani d’une duré de dix ans. Fruital, est une SARL, au capital
social de 500 000 000 DA. Elle se situe a {a zone industrielle Rouiba, RN35 Rouiba

Alger. Son activité est la production de boissons gazeuses, et elle compte prés de 1 000
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salariés, qui a installé la premiére ligne de fabrication en Algérie Coca-cola a
réacquis le marche algérien en lancant pour la premiére fois la cannette 4 ouverture

facile.

Ce fu1 son point de départ pour devenir le leader de la boisson gazeuse en Algérie,
Trois ans plus tard, celle-ci s’est renforcée de lignes supplémentaires, notamment

sur le verre et le plastique.

La boisson Coca-Cola s’est imposée assez vite dans les habitudes de
consommation des Algériens. En dépit du nombre important d’opérateurs activant
dans le créneau des boissons non alcoolisées (1462), les représentants de Coca-Cola
sont parvenus a se « tailler » une part importante du marché algérien. La petite
bouteille aux formes courbes, longtemps pergue comme un sighe d’appartenanoe au
monde libre et aux démocraties libérales avant de représenter, aux yeux des Arabes, le
symbole de I'impérialisme, a pour concurrent sérieux en Algérie 1"« historique »
Hamoud Boualem. Ancrée dans les traditions alimentaires et culturelles des Algériens,

Hamoud Boualem reste, en effet, la boisson préférée des habitants du centre du pays.

Pour tenter de séduire les consommateurs les plus perplexes et gagner de
nouvelles parts de marché, Coca-Cola compte diversifier son portefeuille d’activités et
lancer prochainement une nouvelle gamme de produits. Cette initiative pourrait
déboucher, durant cet été, sur une nouvelle « guerre des bulles », d’autant que d’autres
opérateurs s’emplotent aussi 4 trouver la parade pour damer le pion a Coca-Cola. Le
groupe est, présent en Tunisie par Uintermédiaire du local Bottler Société frigorifique
et brasserie de Tunis (SFBT) qui dispose de 9 usines d’embouteillage. La compagnie
est' représentée au Maroc par des franchises, au nombre de 7, et dispose de 5 sociétés
d’embouteiliage. Bien que n’étant représenté¢ en Algérie que par trois usines de
production, ¢’est dans ce pays que le groupe Coca-Cola enregistre son plus haut niveau

de ventes

1. Presentation de l'entreprise SBOA :
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La SBOA (société des boissons de I"ouest Algérien) est ['un des embouteilleurs
de The Coca-Cola Company au Algérie liée par un contrat de franchise a la compagnie
du Sofi-drink. En contrepartie d’une redevance (royalties) la société meére met a la
disposition de la SBOA ses marques, son enseigne, ses produits, son savoir-faire et
I"assiste dans le domaine technique, dans le domaine commercial, et dans la formation

du personnel.

* (Création et historique de l'entreprise :

En 2002, mise en place un deuxiéme partenaire : BGI, qui est un partenaire
historique de coca cola, qui avais déja travaillé ensemble en Afrique de I’Ouest.,
dont le propriétaire est Castel. Ce dernier a eu les franchises de I’Est et de
I"Ouest algérien. Ce qui permet actuellement de couvrir, . pratiquement toute

I’ Algérie.

La sélection de SBOA par Coca-cola company est due aussi 4 son
expérience dans le domaine des boissons .En plus d’une bonne connaissance
marché algérien. S’agissant de professionnels qui ont un savoir-faire historique et
consenti des investissements conséquents et 4 la possibilité de mise en ceuvre
d"une usine répondant aux normes de Coca-cola company. En I’espace de
deux ans, il y a eu construction de deux usines : une 4 I’Est, 'autre a I’Ouest et
nous ont permis de développer les activités dans ces régions d’Algérie. C’est

d’ailleurs I’une des raisons qui a fortement motivé le partenariat.

s . Statut de l'entreprise :

L'entreprise est une Spa dont le capital social était de 2397000000Dinars a

sa création en 2003 avec un effectif de 350 qui est actuellement de 396 personnes

Son siége social et usine se trouve a Oued Tlelat dans la wilaya d’Oran
Les capitaux de l'entreprise sont apportés 4 part comme suit

Groupe Castel ; 75 °/°
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SABmiller: 25 °/°

La gamme de produit commercialise

La marque phare de la société qui est Coca Cola avec ’extension Coca Cola
Light qui connait un grand essor & la faveur du penchant qu’a de plus en plus le
consommateur algérien pour les produits diététiques.

La marque Fanta avec plusieurs parfums comme 'orange, la fraise, le citron,
la pomme, et le cidre qui marche trés bien depuis son lancement. Contrairement a
d’autres marchés ou le segment Cola occupe une part trés importante, en Algérie,
¢’est le contraire : le segment des parfums fruités y est prédominant.

La marques Sprite et Sprite lemon.

Nestea ce produit est fait conjointement avec Nestlé lancé en Algérie en
décembre 2004.

Fresca gofit citron et orange.

La majorité des produits son conditionnée en bouteille en plastiques de un ou

deux litre et bouteille en verre d’un litre ou 33 cl.
2-Le contrat

Un contrat de franchise industrielle -Lifriding~ a été conclu en 2002. Le

contrat de SBOA prévoit comme tout contrat une clause d'obligations réciproque

Le paiement ; SBOA n'a pas payé de droit d'entrée, elle s'est seulement

chargée de la préparation de linvestissement initial. SBOA ne paye pas de
redevances (royalties) a cause de la réglementation algérienne. Le paiement des
royalties s'effectue lors de l'achat de la matiére premiére (le concentré de la

boisson gazeuse).

Le contrat de SBOA prévoit une clause d'exclusivité territoriale sur

I’ouest de [’Algérie, facteur essentiel de rayonnement commercial sur une
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superficie géographique sans risque de concurrence de proximité d’un autre

detenteur de al méme marque.

Communication du savoir faire (know how) compris comme I’ensemble des
connaissances techniques et commerciales par le franchiseur et qui font son
succes il s‘agit d’un corpus d’informations et de procédures résultant de

Iexpérience du franchiseur :

Le franchiseur « Coca-cola company » présente un package complet
comprenant : un savoir-faire global (procédés de fabrication comprenant
une licence de fabrication ainsi que la formule de fabrication de la boisson et les
techniques d’embouteillage, méthodes d’organisations interne. méthodes de

gestion, marketing, ressources humaines et financiers.).

Une assistance technique permanente et la formation continue par coca
cola company 4a travers des séminaires et stages périodiques avec fournitures
de conseils eventuelles pour permettre au franchisé d’assimilé les paramétre du

succes»

Lors de ces formations le franchiseur présente les nouveaux produits ainsi
que les nouvelles techniques de vente. Et forment & leur tour leurs employés, en
faisant appel a des formateurs de coca cola ou par des formateurs interne, en plus
des formations, les responsables assistent a des séminaires d’ une fréquence

déterminé par le franchiseur .

L’Afrique dont ['Algérie fajt partie, l'enireprise SBOA est relié 2 la
division qui se trouve au Caire, en Egypte. Celle-ci est ensuite rattachée a Londres
oll se trouve le bureau Afrique de la multinationale pour une question de réseau. A
partir des aéroports londoniens, coca cola peu joindre n’importe quel point de
notre réseau africain. Le réseau de communication y est plus dense et est
directement relié¢ aux grands centres de décision économique dans le monde. le

taux d’intégration en Algérie est de plus de 87 %.
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Le franchiseur envoie régulierement des «Régional Sales Manager» pour

guider le personnel de I'entreprise et lui apporter certains conseils concernant les

techniques de vente et marketing

Quand au franchisé SBOA celui-ci est tenu de s'approvisionner chez le
franchiseur exclusivement a 100%, c'est-a-dire I’extrait et fourni par the coca cola
company c’est le concentré ou le sirop qui permet la fabrication du produit Coca
Cola. I n’est pas importé des Etats-Unis, mais d’Egypte (pour des raisons
fiscales. Les prélevements sur les bénéfices sont les plus faibles). Tout le reste est

produit en Algérie.

Respecter toutes les consignes et tout manuels, de respecter le secret du
savoir-faire du franchiseur. De se soumettre aux différents contrdles, ainst

que de ne pas concurrencer un autre producteur de produit sur son territoire

Le principal objectif est d'étre leader dans les boissons gazeuses en Algérie.
Nous pouvons dire que cet objectif est réalisé¢ du fait de leur sérieux en tant que
franchisé. En effet, ils ont toujours rempli leurs obligations contractuelles vis-a-vis de

leur franchiseur.

SBOA a toujours fait en sorte de payer ses commandes de produits avant la
date limite aprés s'étre fait livré. Le paiement des commandes constitue un élément

important de la relation franchiseur - franchisé.

L'entreprise SBOA participe a la protection de la marque et de l'enseigne du
franchiseur, et cela en dénoncant toute formes de contrefacon constatée sur le
territoire nationale (Algérie) et avertie the coca cola company au point de vue
juridique SBOA a le droit de poursuivre tout contrevenants, ou elle a l'exclusivité

de distribuer toutes les marques du groupe

L'entreprise SBOA veille a véhiculer I'image de coca cola en prenant comme
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références les manuels remis par le groupe. Ces manuels portent sur le
comportement que doivent avoir les vendeurs envers le client et sur la gestion des

réclamations, application marketing et relationnelle ; force ce de vente

L’entreprise SBOA réalise les activités prévues par le « Business Plan ». En
effet, celui-ct prévoit tout ce qui doit &re fait durant l'année, que ce soit, le
lancement de nouveaux produits, la compagne publicitaires et les activités de

communication, les quotas d'achat, ou l'achat de nouveaux matériels.

En collaboration avec Coca Cola International par I’intermédiaire de son
bureau de liaison a Alger. Ensemble, ils vont mettre des plans annuels et des
investissements conséquents en termes de marketing, de réseau de distribution et
d’analyse de 1’évolution du marché. Venir dans un marché avec la mentalité

«qu’on sait tout et qu’on maitrise tout» C’est totalement faux.

Coca Cola est certes une marque globale, mais les marchés locaux, eux, ont
leur spécificité. En vérité il y aura toujours des éléments changeants. En Algérie
méme, un pays ou les habitudes et les modes de consommation sont variés, les
données de marché peuvent changer d’une région a ’autre. Dans ce cas, de telles
spécificités peuvent donner ["avantage de développer un plan d’action pour

installer un produit
Aprés avolr pris connaissance de ce business plan, le franchiseur accorde un

budget nécessaire a la réalisation de ces activités. SBOA doit donc réaliser les activités

prévues.

3-Organisation de l'entreprise :
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L'entreprise compte un effectif de 396 personnes réparties, entre commerciaux

et employés au niveau du siege social de l'entreprise.-

L’entreprise comporte plusieurs départements spécialisés en chaque fonction de

entreprise (direction financiere, commerciale, production et ressource humaine)

On va voir le fonctionnement de chaque direction :

La direction financiére :

Le magasinier du stock des maticres premiéres et celui du stock des piéces de
rechange expriment leurs besoins en matiere d’approvisionnement par un bon de
commande interne BCI adressé au service achat.

Le service achat traite les différentes commandes qui lui sont parvenues et les saisit
sur ordinateur, ce qui permet leur consultation des commandes, par réseau
informatique, par d’autres utilisateurs notamment le directeur financer,

A la réception de la marchandise, un bon de réception est établi et transmit au
service comptable. |

Le service comptable procéde a une vérification de I’écriture des mouvements des
stocks, puis transmit le BCI, le bon de commande externe, le bon de livraison et la
facture au service fournisseurs pour vérification et contrdle des prix et des quantités.

L’ensemble des documents est retourné au service comptable pour la génération de
1”écriture comptable d’achat.

Le service trésorerie réceptionne ensuite toute la paperasse pour procéder au
reglement des factures sur la base des informations de la situation de la trésorerie de
’entreprise.

Le directeur financier regoit le dossier pour donner son approbation sur le mode de
reglement et du paiement, et il signe une lettre qui accompagne 'effet dite ‘lettre
d’ccompagnement’.

Les effets (chéques) sont signés ensuite par le directeur général et expédition
ensuite des réglements par le service fournisseurs.

Le service comptable constate les écritures et récupere la TVA.
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Et enfin, le dosster (composé de tous les documents 3 commencer par le BCI) est

classé par le service fournisseurs.
-Le directeur financier opte dans certains cas pour les notes de service comme outil de
communtcation, pour informer le personnel sur les faux envisagés, les remises

proportionnelles, le changement de tarification, etc.

i.a direction commerciale :

La direction commerciale coordonne 'ensemble des activités liées directement
ou indirectement a la vente, et donne un grand intérét a la gestion de la force de vente.
- La direction opte pour la décentralisation de ses activités commerciales via
Ummplantation  d’une dizaine de dépots régionaux de distribution et de

commerctalisation des produits de la société.

Décentralisation :
Directeur commercial
Service des ventes
Service de région 1 Service de région 2 Service de région 3

Chef de routes

Route physique Route physique

T

Secteur (représenté par un vendeur)

Comme le montre ce schéma, le découpage de la zone d’opération de la SBOA
est un découpage géographique. On recense une dizaine de zones ou régions
découpées en secteurs : décentralisation,

Pour chaque zone il y a un chef, et pour chaque secteur il y a un vendeur.
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La communication au sein du département commercial occupe une place
primordiale. Elle met en réunion le directeur commercial, le chef des ventes, les chefs
de zones et les vendeurs. Cette communication technique du point de vue de son
contenu, ¢’est une information qui est orientée terrain touchant le produit, le marché et

les vendeurs.

. La majorité des réunions sont quotidiennes imposées par le type d’activité, « on
ne peut pas se permetire de se voir une fois par semaine ou par quinzaine » déclare le
directeur commercial.

Quotidiennement, tout le personnel de la direction commercial se réuni a 7:00 du

“matin. Ces réunions d’une durée de 10 a 30 minutes touchent ’essentiel en matiére du
travail. Partant du bas de I’échelle, on trouve :
Les réunions entre les vendeurs et le chef de routes ;
Les réunions entre les chefs de routes et le chef de zone ;.

Les réunions opposant les chefs de régions 4 la direction commerciale.

Pendant ces réunions, ils sont communiqués les objectifs de vente fixés, le taux a

respecter et on y traite les problémes de la veille.
Autres réunions sont celles qui regroupent le chef des ventes et I’ensemble des

vendeurs rattacheés a l'usine d” Agadir, et sont tenues une fois par semaine pour évaluer

le travail hebdomadaire et communiquer celui de la semaine a venir.

Les objectifs de vente :

Rappelons que ces objectifs de vente sont communiqués pendant les réunions
matinales quotidiennes avant la sortie des vendeurs au marché. Les objectifs de vente

peuvent porter sur .
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Un chiffre d’affaires global : dans ce cas chaque vendeur a pour objectif

d’augmenter ses ventes d’un certain pourcentage ;

Selon les produits, les clients ou les secteurs : la force de vente module ses

efforts en fonction des objectifs définis.

Chaque jour il est expédi¢ au directeur commercial un bilan des ventes de la

veille et les quotas de ventes :

Le taux de visite des ¢lients dans la journée : la norme standard est étant 100% |

Le taux de sugcés ou taux de commande par client : si on avait fixé au vendeur

de visiter 60 clients par exemple, avec combien il a pu décrocher une vente. La norme
standard est de 80% ;

Le taux de retour : ¢ a4 d la part de caisses en retour par rapport aux caisses en

emballage.

La production :

Le service production est le noyau de la société qui se charge de la mise en
bouteilles des boissons gazeuses et des eaux de tables. Ce service se dote
d’importantes machines de production qui constituent le gros investissement et le plus

important capital de I’entreprise.

Le programme de production :

" La production se fait selon un programme de production établit par le directeur
technique en collaboration avec la direction commerciale et avec les autres services.
Ce dit planning de production est établi de maniére hebdomadaire, et communiqué &
I’ensemble des salariés appartenant aux services du département technique, & savoir :
le service traitement des eaux, la siroperie, le service contrble qualité. Ainsi qu’aux
employés des différentes sections de la ligne de production.

Le programme de production comporte les indications qui suivent :
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Le numéro de la semaine et la période ;
Les quantités & produire selon les jours de la semaine ;
Les sections concernées : ligne verre, ligne PET.

Les observations du directeur technique et son visa.

Chaque jour les différentes sections de la ligne de production (lavage, contrdle,
siroperie, traitement de [’eau, remplissage, et étiquetage) sont contrdlés pour
s’ informer sur {"état d’avancement de I'activité de chaque section et sur les problémes
rencontrés par chacune de ces derniéres. Ces réunions peuvent déboucher sur des

prises de décisions concernant les actions correctives & mettre en ceuvre.

L’affichage joue un role trés important au sein de [’usine de production de la
SBOA, dans la mesure ou il permet de sensibiliser les salariés quant a la politique
qualité de la soci€té, et les responsabilités de chacun d’eux..

Lors de nos tournées d’observation dans ["usine de production nous avons pris note

d’un certain nombre d’affiches que nous exposons ici

a. La politique qualité :

» Satisfaire les clients et les consommateurs et rester a leur écoute.

* Produire et commercialiser des produits de qualité irréprochable.

= Respecter les principes, les directives et les standards de Coca-Cola Company et la
réglementation en vigueur.

= Avolr un personnel compétent, de bon sens, de pleine compréhension et
collaborant au progres de la société.

b. Les responsabilités vers le systeme qualité .

= Application des procédures et des instructions du systéme qualité de la SBOA.
= Vérification et contrble de la conformité du systéme qualité.

= [Identification des non-conformités et les déclarer aux personnes concernées.

= Contribution a I’amélioration du systéme de qualité de la SBOA.
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Coca Cola Algérie a fait beaucoup de communication, notamment dans la
presse écrite mais aussi & travers des spots TV et radio , panneaux affiches et tout autre

support publicitaire et sponsoring,

La politique de promotion pour laquelle coca cola a investie des budgets
considérables. Une promotion dont I’objectif est bien clair : conquérir un marché et
guetter la moindre opportunité pour s’imposer encore plus et gagner la fidélité des
consommateurs. Et comme opportunité, la période de 1'été en offre la plus

intéressante.

1l est ais¢ de constater que tous les moyens et toutes les méthodes de promotion, méme
les plus inimaginables, sont permises. Selon un responsable au niveau de la firme

Nadia Cherfi le manager du marketing au sein de cette corporation.

2006 Coca Cola a lancé une nouvelle opération Coca Cola durant ce mois de
ramadan qui a pour but d”égayer nos tables et nos repas grice a des verres Coca Cola

de collection, trés colorés et radieux.

S’agissant du meécanisme de Popération, Il suffit de collectionner dix des
bouchons dores qui ornent les bouteilles plastiques Coca Cola, Fanta, Sprite et Hawai

a I’épicier de votre quartier qui participe a ’opération.

Pour rappel, Coca Cola a lancé auparavant plusieurs opérations similaires a
I'instar de celle portant sur 500 caméscopes numériques Samsung proposés durant le
ramadan 2005 et des voitures BMW qui ont été mises en jeu durant deux années
consécutives, Popération du vélo (VTT), ce géant mondial de la boisson gazeuse avait
aussi érigé au niveau de plusieurs plages de la cdte algéroise des kiosques de la
marque. Ces opérations « sont congues pour faire plaisir a toute la famille », tous ces
efforts déployeés pour prombuvoir le produit en Algérie entrent dans le cadre d’une
stratégie que la marque a tracée dans le but de conquérir le marché national. Toute

opération de promotion, est étudiée une année avant sa mise en application.
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Coca Cola a aussi fait dons 41 millions de dinars lord de Popération solidarité de
2007 pour la croissant rouge algérien On peut définir ce geste comme étant une

activité de mécenat.

Pour garder cette place de leader dans le marché en Algérie avec une capacité de
production peut satisfaire 50 % de la demande de boissons gazeuses en Algérie. Ce
qui donne une idée de I’investissement de coca cola car le marché algérien de la
boisson gazeuse est trés particulier : il a une histoire qui remonte jusque dans les
années 1880. O'n dénombre plus de 1400 fabricants, ce qui place 1’Algérie au rang
de ler pays africain en termes d’opérateurs locaux dans la boisson gazeuse La
taille est 1’équivalent de 3,1 milliards de bouteilles de 20 ¢l, selon la mesure stan-
dard utilisé. C’est 20 % de plus que le Maroc et 40 % que la Tunisie pour les

boissons gazeuses. La méme proportion est valable pour les eaux et les jus.

En termes de rentabilité, cependant, ¢’est largement inférieur qu’au Maroc ou
en Tunisie, il faut réinvestir. Notamment dans les campagnes de marketing, de
publicité, d’emballage, de design et dans les charges imposées par le métier. Le
plus cher, toutefois, ce sont les installations de base. Une usine de base colte entre

10 et 15 millions de dollars.

Dans cette optique d'extension, l'entreprise prépare trés prochainement le
lancement des nouveau produits comme Burn la boisson énergétique cannettes,
diversifi¢ son offre avec de nouveau aromes et aussi investir dans le domaine de

I’eau minérales. (Coca cola est N°2 derriere Danone).

Autre objectif trés important pour SBOA, est celui de réaliser un bon chiffre
d'affaire et qui évolue positivement d'année en année. Nous avons pu avolr quelques

chiffres concernant les activités de la société :
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2004 2005 2006
La production de 494 540 507
[ SBOA en HL
Tableau 1V.2 : La production de  SBOA en HL
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Figure V.3 : La production de SBOA

Nous pouvons constaté que la productions de SBOA a progresser de plus de 9%

entre 2004 et 2005 et a baisser de plus de 6% a cause de [’arrét de ’exportation.

Mais le chitfre d’affaire est en constante évolution comme on va voir ,de 5%
entre 2004- 2005 et de 27% entre 2005-2006.

On peut donc considérer que I’objectif de SBOA a été réalisé la marque coca cola

represente prés de 40% des ventes
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|
|

2004

2005

2006

Chiffre d’affaire de
SBOA HT (en

milliers de dinars)

1070799

1123467

1432268

Tableau 1V.3 : Chiffre d'affaire de

Chiffre d’affaire de SBOA

SBOA HT (en milliers de dinars)
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Figure IV.4 : Chiffre d’affaire de SBOA
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2003 2004 2005 2006 2007
Production 7
de Coca Cola § 100 millions | 109 millions | 120 millions | 130 millions | 138 millions*
en Ajgérie
{en miliions
de bouteilles)

Tableau IV.4 : Production de Coca Cola en Algérie (en millions de bouteilles)
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Figure IV.5 : Production de Coca Cola en Algérie

L’activité de coca cola en pleine expansion avec une production et part de marché

qut augmente chaque année ce qui la place en leader du secteur en Algérie,

*Prévision de 2007
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2003 2004 2005 2006 2007
Part de
marché de 19% 21% 23% 25% 26,5%%*
Coca Cola
en Algérie
Tableau 1V.5 : Part de marché de Coca Cola en Algérie
3077
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OJ AL : - % e : -
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Figure IV.6 : part de marché de Coca Cola en Algérie en %

*Prévision de 2007
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Figure IV.7 : chiffie d’affuire de Coca Cola dans le monde en milliards 8
En 2006 :

-un chiffre d’affaire de 24.08 milliards $ dans le monde.
-une croissance du CA de 4%
-un profit de 6,3 milliards $ et une marge nette de 29%

-une rentabilité sur fonds propre de 30%

5% |T Ameérique du Nord
10% e | @ Europe, Moyen-Orient,
T = Asie

. 31% ?DAmér’rque Latine
' [ W Afrique

32%

Figure IV.8 : Répartition du CA dans le monde
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Apres avorr étudié le concept de franchise dans la société Coca Cola avec tous
ses aspect qu’il englobe observé le sucées rencontrait par ce mode de partenariat et les
avantages générces tant pour les consommateurs, les entreprises et les économies
nationales nous pouvons dire que la franchise peut &tre un vecteur de développement
et de réussite pour les entreprises.

Dans ce sens la franchise apparait comme une formule intéressante pour
I"économie nationale en contribuant au développement des entreprises et permettre
d’instaurer un climat de confiance entre les différents acteurs de la chaine
économique |

-Le franchise a beaucoup d’importance pour le développement des canaux
distribution et du commerce et aide a l*expansion des entreprises dans des pays ou elle
est développé, |

-Elle peut contribuer & la protection du consommateur par la création de réseau de
distribution répondant aux normes internationales.

- Elle peut contribuer 4 la protection de la propriété intellectuelle et la Jutte contre
la contrefagon de produits par la proposition au consommateur une gamme de
produits conformes aux normes en vigueurs.

- la franchise et par la transmission du savoir fairc et formation initial et continue
peut apport¢ aux entreprises une technologie modemn ¢t expérimenté dans la
production et la distribution ; I’amélioration des compétence collectifs et individuelles
aux niveau des entreprises par le respects des obligation techniques;
organisationnelles ; managériales et marketing ainsi qu’a une grande transparence dans
les transactions commerciales et financiére a travers les obligations comptables suivant

le contrat de franchise .
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- la franchise s”est fortement développé dans la plus part des pays du monde
comme nous avons vu Malheureusement, notre pays reste 4 la traine dans ce domaine

si on le compare 4 aux voisins tunisien et marocain.

Contrairement a ces deux pays, I'Algérie peine a développer le secteur de la
franchise, en cause le retard pris par le gouvernement dans l'adaptation de la
réglementation commerciale qui régit ce secteur qui pourrait générer des dizaines de
milliers d'emplois. Plusieurs créneaux restent inexploités en raison de I'absence de
textes spécifiques. Ce vide juridique fait perdre 4 1'Algérie beaucoup d'opportunités
d'investissement. L"Algérie a suivit depuis des anndes la route de I’économie libérale

mais la franchise est peu développée.

Il peut paraitte paradoxal que la franchise ne soit pas implantée en Algérie au
regard du niveau élevé des €échanges commerciaux et de la proximité géographique

avec les pays européens tels que la France, 1'1talie,le Maroc et I'Espagne oi la
franchise est largement développée. |

Pour tenter de répondre ¢a lord du 1% et 2éme salon international de la franchise
J’ai prie un échantillon de 20 franchiseurs désireux de s’installé en Algérie a chaque
salon et les spécialistes internationaux présents et proposé un questionnaire (annexe?7
auxquelles les personnes interrogées ont consenties 2 répondre pour comprendre les

obstacles de la franchise dans notre pays

IT est & noter que nous ne voulions par ce questionnaire qu'établir une étude
descriptive. J’ai utilisé les: méthodes de I'échantillonnage de convenance.

Le questionnaire se compose quinze questions ouvertes pour tenter de voir le
climat d’affaire en Algérie et d’expliquer le nombre réduit de franchise sur notre
territoire

Aprés avoir récoité les réponses, nous avons tiré les remarques suivantes :
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Sur les 40 franchiseurs interrogés 27 disent que le probléme c’est la non
reconnaissance de la banque d’Algérie des royalties ou redevances sept autre disent
que La contrefacon des marques, des dessins et des modéles et le non respect de la
propriété intellectuelles et marques .Trois autre souligne L'insuffisance de
professionnalisme.

Les resultats que nous avons obtenus sont représentés dans le tableau et schéma

suivant :

Obstacles Lesroyalties | La Le manque de | Bureaucratie en
.. salons contrefacon professionnalisme | investissement

1% selon 14 ] 4 1 1

2¢éme salon 13 3 2 2

Total 27 , 7 3 3

Tableanu IV, 1 : résuliars obieny

.

30 _ |

25 s

| |Oroyalties

20

|
|
\
]
I
i
i
i
]

® La contrefagon

I
|

|
|
H
|
[
|

5 'O professionnalisme
O Leslois des i
| _investissements ||

1er saion 2éme salon total
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Certes le marché de la franchise est en cours de développement en Algérie, mais

il reste confronté a plusieurs contraintes que on peut ¢ité comme suit :

1) le Systeme économique Aloérien du passé :

La loi 78-02 a instauré le monopole de I'Etat sur le commerce extérieur. Ce
monopole étalt exercé par environ une centaine de sociétés nationales qui avaient la
charge de l'approvisionnement du marché national en produits de consommation et
d'équipements. Ces sociétés avaient constitué des réseaux propres de distribution et
faisaient rarement appel & la formule d'agents agrées relevant du secteur privé.
Durant cette période d'économie administrée, les sociétés nationales géraient elles-

mémes leurs réseaux de distribution.

Avec l'avenement de 1'économie de marché au lendemain de l'accord avec le Fond
Mong¢taire International (FMI) en 1993, de la suppression du monopole de I'Etat sur le
commerce extérieur, du libre acceés au commerce extérieur des opérateurs
économiques (en application du réglement de la Banque d'Algérie n°® 91-03 du 23
février 1991 relatif aux conditions d'exercice des opérations d'importations de biens
en Algérie et leurs financement), les réseaux de distribution ont été bouleversés. On
a assisté ainsi & une grande anarchie clans I'importation de biens, causée par une
multitude de sociétés dites « d'import-export » créées a cette période dont le nombre
avait dépassé les 45.000 enfreprises en 1996 et qui souffraient d'un manque flagrant

de professionnalisme.

Aujourd'hui la situation semble s'étre améliorée du fait de la diminution du
nombre de ces sociétés, de la concurrence entre elles, du comportement plus
rationnel du consommateur, de 1'intervention des pouvoirs publics (protection du
consommateur fiscalité) et de la constitution progressive de nouveaux réseaux de

distribution mis en place par des importateurs , ou des industriels.
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Les transformations en cours au plan de la distribution et l'absence de tradition
dans les relations coniractuelles entre les opérateurs économiques ne favorisent

pas l'implantation de relations de franchise rituellement.

2) Le réglement des changes :

Nous avons vu dans la premiére partie qu'un contrat de franchise est assorti

d'un droit d'entrée et de royalties a verser périodiquement.

Or la réglementation algérienne, édictée cn application de la loi 90-10 du 14
avril 1990 relative a la monnaie et au crédit, ne reconnait pas les contrats de franchise

et en consequence, n'autorise pas le transfert des redevances et des royalties.

Selon la Banque d'Algerie, le transfert des royalties ne peut étre autorisé du fait
que le montant de ces royalties, qui sont en pourcentage du chiffre d'affaire réalisé

par P'opérateur algérien, n'est pas connu d'avance et mentionné en valeur absolue.

Cette mesure d'interdiction de transfert est valable également pour les contrats de

licence.

La commission économique de |’ambassade de France explique que “le droit de
la franchise n’est pas développé en Algérie, pas plus que les activités franchisées, alors
méme que le pays reconnailt, dans certaines de ses conventions intemnationales, le
principe de protection des redevances de marques, licences ou royalties au titre des
investissements realisés sur le territoire national”. Le document fait référence a la
convention sur la protection réciproque des investissements signée entre la France et
I’ Algérie le 13 février 1993. “Le code du commerce n’organise pas les franchises, et la
Banque d’Algérie maintient une réglementation des changes contraignantes qui laisse

une grande part au controle strict des flux de capitaux”, fait-elle remarquer.

Les redevances de marques, licences, royalties, explique le document, “ne sont
pas couvertes par le champ de la réglementation de la Banque d’ Algérie et sont donc

soumises & une autorisation préalable quant a leur rapatriement”. La Banque d’Algérie,
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souligne la commission économique de ’ambassade de France, “considére & ce jour
que le droit de marques ne constitue pas en soi le produit d’une activité de production
de biens et services et ne peut dans ces conditions bénéficier d’une autorisation de

rapatriement”.

Du coup, “aucune franchise ne fonctionne donc en Algérie selon les principes de
redevances de marques”. Les quelques expériences avec des marques francaises
reposent sur des montages juridiques exorbitants du droit commun, souligne la fiche
de synthése de la commission économique de 1’ambassade de France qui affirme que

“la confusion qui existe dans la notion méme

Nous pouvons dire que cette réglementation est en retrait par rapport a la volonté
des pouvoirs publique de développer le partenariat avec les opérateurs étranger.
Toutefois la Banque d'Algérie autorise le patement des prestations de services a des

opérateurs étrangers sur la base d'un contrat d'assistance technique.

En fait, I'opérateur algérien contourne la difficulté du paiement des royalties en
présentant & la Banque d'Algérie un contrat d'assistance technique avec un opérateur
étranger, alors que le contrat entre ces deux opérateurs serait réellement un contrat de

franchise.

En effet, le reglement N° 95-07 du 23 Décembre 1995 modifiant et remplagant le
réglement N° 92-04 du 22 Mars 1992 relatif au controle des changes stipule que'« les
contrats d'assistance technique ou de fourniture de service impliquant des prestations
de formation, de montage, de maintenance d'équipements et de mise en place de
systémes industriels connexes & l'importation d'équipements et de realisation
d'importation industriels » sont considéres comme des services pouvant faire l'objet
d'importation sans autorisation préalable au méme titre que les services de transport,

d'assurance et de réassurance.(cf Annexe )

Les dispositions de ce méme réglement prévoient que I'importation d'autres

catégories de service fera 'objet de texte- particuliers ou sera soumise a l'autorisation
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de la Banque d'Algérie. Ces textes particuliers n'ont jamais été publiés et ces

autorisations ne sont pas accordées pour des contrats de franchise.

1T convient de rappeler que la réglementation des changes a l'époque de ’économie
administrée était, a bien des égards, plus favorable au transfert des royalties qu'elle

ne l'est actueliement.

En effet, des avis de changes de la Direction des Finances Extérieures
(FINEX) permettait déja en 1973 aux opérateurs agréées de procéder au transfert de
royalties dans le cadre de conirat de licence ou d'exploitation de brevet sous
reserve de l'accord préalable de ['Institut National Algérie de la Protection

Intellectuelle (INAPI) et de la banque domiciliataire du contrat.

3) Uirregudarité des transactions commerciales :

11 est un fait établi en Algérie que les transactions commerciales souffrent d'une
insuffisance, sinon d’un manque de transparence. En effet, la non facturation, la sous
facturation et la minoration des valeurs sont des pratiques largement, répandues dans les

transactions commerciales a l'importation ci a la distribution sur le marché local.

Ce phénomeéne qui releve de la fraude fiscale et douaniére, n'est absolument pas
compatible avec les regles de base de la franchise lesquelie.s nécessitent une
transparence dans les rapports entre le franchiseur et le franchisé notamment a
travers la communication d'informations précises et fiables telles que celles concernant

le chiffre d'affaire réalisé par le franchisé.

4) La contrefacon.

En dépit de 'existence d une législation modemne sur la protection de la propriété
intellectuelle en Algérier force est de constater que la contrefagon des marques, de

dessins et de modeles est assez répandue dans notre pays.

La contrefagon touche aussi bien les produits importés que les produits de

fabrication locale. L'ouverture du marché national et la diversification des échanges
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exterieurs se sont accompagnées d'un développement de la contrefagon en Algérie
sans que l'on puisse observer la mise en place de mécanismes réglementaires

effective et opérationnelle de lutte et de protection contre la contrefagon.

Nous avons vu qu'un clément constitutif du contrat de franchise et l'exploitation
d'une marque ou d'une enseigne. Aussi, un environnement qui n'est pas favorable a la

protection de la propriété intellectuelle n'est pas de nature a susciter l'intérét potentiel de

franchiseur.

5) Le code des investissements :

La loi N'01-03 du 20mai 2001 relative a la promotion de l'investissement, plus
communément appelée code des investissements, prévoit ’octroi aux promoteurs
d'investissements d'un certain nombre d'avantages et d'exonérations dans la phase de
réalisation de leurs investissements 'exonération de TV A et taux de droit. de
douane réduit sur les équipements importés, etc.) et lors de la mise en
fonctionnement de leurs projets (exonération de I'impdt sur les bénéfices des

sociétés sur une certaine période, taux réduit du versement forfaitaire, etc.).

L'octroi de ces avantages aux investissements réalisés dans le cadre de
contrat de franchise de distribution pourrait certainement constituer un facteur
encourageant la constitution de réseau de franchise. Mais il se trouve que
I'Agence Nationale de Développement de l'investissement (ANDI). Chargée
de 'octroi de ces avantages, considére que les I’investissement réalisés dans
le secteur du commerce et de la distribution ne sont pas éligibles aux

avantages prévus par le code.

6)mangue el insuffisance de professionnalisme :

Les petites entreprises privées, candidates potentielles pour étre des
franchisés dans un réseau de distribution, se caractérisent par une gestion parfois

trés rudimentaire et sont souvent fermées aux méthodes de gestion modernes. Ce
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sont souvent des entreprises familiales souffrant d'un déficit- notable une

formation et en management.

7) La législation nationale:

La législation algérienne est muette sur le sujet de la franchise et ne
retient pas le contrat de franchise comme forme spécifique de convention liant
deux parties. Le contrat de franchise est régi par les dispositions classiques et

usuelles prévues par le code civil et le code de commerce”.

Le contrat d'adhésion, prévu par le code civil et par lequel une partie
accepte un projet réglementaire que son auteur établit sans en permettre la
discussion, peut étre considéré comme contrat de franchise dans le cas ou le
franchiseur, fort de sa position et de sa puissance, impose aux franchisés ses

conditions contractuelles.

Le code civil prévoit également le contrat de management « qui est un
contrat par lequel un partenaire qui jouit d'une réputation bien établie, dénommé
gestionnalre, s'engage & gérer au nom et pour le compte d'une entreprise
publique ou d'une société d'économie mixte, moyennant rémunération tout ou
partie du patrimoine de cette derniére, en y apportant son label, selon ses normes

et standards et 4 la faire bénéficier de ses réseaux de promotion et de vente ».

Nous reconnaissons dans cette définition, du conirat de management
donnée par le législateur, le contrat de franchise financiére étudié dans la
premiére partie. Ce type de contrat est en vigueur dans l'hétellerie de haute

gamme telle le Sheraton Club des fins, le Sofitel..

Ainsi done, la législation algérienne permet la formation d'un contrat de
franchise entre un franchiseur et un franchisé et ne constitue pas un obstacle a la
conclusion d'une telle convention. Mais le manque de législations, des lois plutét

flous ou incompletes comme la protections de la propriété intellectuelle.
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C’est pour ces raison je pense que 1’Algérie qui pour objectif de suscité des
investissement dans tous les domaine se doit de complété la législation et
réglement en vigueur pour permettre a toutes forme de partenariat de se

développer dans les meilleur conditions .
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Section II Perspectives de développement de la franchise en
Algérie

L’apport de la franchise est important pour notre pays qui peine & avoir des

mvestissements étrangers, on peut distingué cette apport a deux niveau ;

Au miveau de I’économie national :

» lutte contre le commerce informel: Le développement de la franchise en
Algérie permettra de lutter contre le commerce paralléle ct la contrefagon qui
colitent cher & 'économie algérienne .cette stratégie commerciale permet de
deévelopper les marques sur le marché, comme elle stimule la croissance et le
développement des PME et les rendent concurrenticlles avec les grandes
compagnies la contrefagon, de toutes les maniéres, existera toujours et elle aura
ses propres marchés.

Néanmoins, le secteur informel tendra a étre réduit au fur et 4 mesure a sa plus
simple expression si le concept de la franchise est correctement organisé pour
satisfaire les attentes des clients et du marché

Exemple © quand coca cola n’été pas présente sur le marché algérien elle été

importe iliégalement du Maroc et maintenant ¢’est le contraire.

» Assainissement des circuits de la distribution qui permet de lutter contre
I’évasion fiscale, I'argent sale et réduire la distance entre le producteur et les
consommateurs ainsi maitres les distributeurs 4 la norme mondial et une gestion

efficace

» Une garantie de qualité prix pour les consommateurs

» [a création d’emplois : le développement du secteur de la franchise en Algérie
permettra de créer 500 000 emplois en moins de 10 ans & I’instar de ce qui a été
réalisé en Afrique du Sud selon 1’étude de la BAD
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= Un vecteur pour le développement des PME : L’avantages Cela permet la
création de PME, un transfert technologique et du savoir-faire avec un taux de

perte d’entreprises réduit a 7% selon [étude de la banque africaine de

développement.

Au niveau de 'entreprise -

»  [’acquisition du savoir —faire ;| qui est transmis sous forme de manuels se
transforme en valeur ajouté permanente et un vecteur de réussite pour cette
entreprise.

Exemple le plus connue ¢’est celul de Yoplait avec son franchisé la société
genérale laitiere aprés la fin du contrat de 5 ans cette derniére a continué a
travaillé en créant sa propre marque Jugurta avec le savoir faire acquis ses

produits son en norme de la qualité.

» [’assistance continue : cette assistance est en terme de formation du personnel,
connaissance des produits, technique de vente.
Mais aussi d’une assistance centrée sur le conseil en matiére de gestion,
fiscalité, juridique sur une information continue du le développement des
produits sur I’évolution du marché et lord des compagnes publicitaire .Ainsi

c’est mieux pour gérer [’activité et subsister face au concurrent

« L’indépendance de ['entreprise franchisé: le contrat est signé entre deux
entreprises juridiquement et financierement indépendantes .Méme si [a gestion
se fait en coordination avec les autre élément du réseau 1l reste le propriétéire
légal de son fonds de commerce et le plein droit au niveau juridique fiscal et

opérationnel,
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*  Une publicité et une promotion plus efficace : la publicité, la promotion et La
notoriété de la marque ont un rdle irés important dans la franchise car elles
permettent ’attrait d’un grand nombre de consommateur.

La notoriéte de Ia marque ou de I’enseigne national ou internationale nécessite
des investissements constants en publicité et promotion que bénéficient au

franchisé .Car ces actions sont prises en charges par le franchiseur.

= La synergie du réseau: les franchisés fournissent au franchiseur des
informations trés importantes en terme de goiit tendance et attentes des clients.
Cecl permettent de mieux s’adapter et améliore la politique commerciale te
publicitaire.
Le franchiseur peut également essayer de nouveaux produits chez quelques
tranchisés pour voir la réaction des clients en agissant ainsi on réduit les risques
pour les autres franchisés et les informations et expériences acquises sont

communiquées a [’ensemble du réseau.

* Formation du personnel : le franchiseur s’occupe de la formation dans tous les

aspects ce qui permet a I’entreprise franchisé d’avoir des travailleurs qualifiés.

Partant de I’apport bénéfique de cette technique moderne qui ne manquera pas
d’imprimer & notre secteur commercial un caractére de modernisation et un meilleur
rapport qualité/ prix, le développement de la franchise constitue un puissant levier
dans le domaine de la création des petites et moyennes entreprises qui sont la force

motrice du développement économique et social.

Pour un meilleur développement de Ia franchise en Algérie, 1l devient impératif

-de tracer une stratégie qui permetira de definir les actions a mener concernant les axes

sutvants:

1- Le développement et promotion du secteur de la franchise ;
2- la réforme et renforcement du cadre juridique ;

3- Le financement de la franchise
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4- La création de I’ institution représentative de la franchise.

1-Le développement et promotion du secteur de la franchise

Le concept de la franchise en Algérie est récent ce qui constitue une réelle
opportunité d’investissement pour les franchiseurs potentiels. Cependant, le concept
reste méconnu pour les investisseurs qui désirent se lancer dans ce domaine.

Aussi, il est nécessaire de promouvoir le secteur de maniére générale afin
d’assurer la modernisation du tissu commercial et de drainer des investissements
étrangers. Pour cela, il s’avére essentiel d’entreprendre des actions permettant de
vehiculer cette nouvelle culture entrepreneuriale telles que:

- ’organisation de manifestations (salons, séminaires, missions),
- I’édition de revues et guides spécialisés,
- Pencadrement des franchiseurs et franchisés potentiels par les structures

représentatives,

D’un autre coté, la promotion de la franchise de maniére générale, doit passer
obligatoirement par 1’assistance et I’encadrement des différents acteurs car méme si la
franchise est considérée comme un levier pour la création d’entreprises @ moindre
risque d’échec et qu'elle permet d’allier les compétences et les techniques de
marketing du franchiseur a Iesprit et aux 'capitaux d’investissement du franchisé, la
réussite d’un projet de franchise repose sur des bases essentielles & respecter par les
deux contractants qui doivent prendre pleinement connaissance de leurs droits et
obligations.

Au fait la réussite d’une franchise dépend en grande partie de la coopération et de
la confiance entre les deux partenaires qui doivent former une méme équipe. Il est
également nécessaire d’adapter le concept au contexte et aux habitudes de
consommations et ce, par le biais des études de marchés. De méme, le franchisé doit
posséder des compétences managerielles et techniques qui lui permettront de gérer et

réussir son projet.
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Le candidat doit également procéder a 'examen des éléments de la franchise: le
montant de I'investissement, le secteur d’activité, la qualité de la formation dispensée,
la rentabilité des unités existantes, le leadership du franchiseur etc.

Tous ces ingredients sont essentiels pour le succes de la franchise qui n’est

malheureusement pas sans risques.
Pour ce qui est des futurs franchiseurs titulaires d’un concept original optant pour la
franchise comme stratégie de développement, il est impératif de mettire en place un
systéme d’information et de formation dans ce domaine afin de les informer et les
assister sur les tenants et aboutissants de ce nouveau mode de commerce.

De méme, |’assistance pourfa toucher également la réalisation de leur plan de
franchising, la stratégie d’implantation, 1’élaboration de normes, le choix du site et
Ianalyse de marché, la sélection et le recrutement des candidats franchisés, des

contrats de franchise et aussi du démarrage de cette franchise.

2- La réforme et renforcement du cadre juridique

Le contrat de franchise en Algérie est régi uniquement par les régles de droit
commun et devant [’absence d’un texte réglementant le transfert de ces royalties, la
Banque d’Algérie n’accorde pas d’autorisation pour ce type de transfert de capitaux.
Ce probléme doit étre réglé a la faveur de la future adhésion de 1’ Algérie a I"OMC.
L’Algérie est appelée a respecter les regles régissant le commerce international. Pour
le moment, les franchisés et les franchiseurs s’arrangent pour effectuer cette opération,
Ainsi, pour réussir la promotion de la franchise en Algérie, il faut réunir certaines
conditions pour améliorer ce modéle d’affaires a travers un cadre réglemeﬁtaire légal
qui protege la propriété intellectuelle .C’est le nceud gordien de ce genre d’opération
out il ne devrait y avoir aucun abus de la part des franchiseurs et franchisés.

Dans d’autres pays tels que les USA et la France, le franchising est régleménté
par des textes spécifiques renforcés par des codes de déontologie élaborés par les
Fédérations qui représentent les intéréts des franchiseurs et franchisés.

Dans ce sens et afin de permettre un développement sain de la franchise dans un

cadre équilibré entre les deux parties, un code de déontologie. Il constitue un cadre de
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référence pour les différents acteurs, fixe les lignes de bons usages et de bonnes
conduites aux adeptes de la franchise.

1’objet de ce code est donc de préserver 1’équilibre global des relations entre
franchiseurs, maitre franchisés et franchisés et ce, en informant les deux contractants
sur les différentes régles qu’il est nécessaire d’observer pour sauvegarder les intéréts
de tout un chacun, notamment en matiere d’¢laboration du contrat qui doit préciser en

détail les obligations respectives des deux parties.
3-Le Financement de la franchise,

Le probleme du financement constitue pour les investisseurs, d’une maniére
géncrale un handicap sérieux et ce, en raison de la contrainte des garanties exigées par
les banques et aussi de I’obligation de I’apport personnel.

- Le secteur de la franchise n’échappe pas a cette régle. Actuellement, seule une
minorité a pu bénéficier de ’appui de certaines institutions financiéres.

En effet, parmi les principales raisons qui n’incitent pas les sociétés de
financement a accompagner les projets de franchise, il y a lieu de citer :

» [adhésion & un réseau de franchise ne présente pas une garantie réelle pour la
banque, car le succes n’est pas assuré et dépend en grande partie de [’adaptation
du projet a I’environnement ot il sera implanté.

e généralement le franchiseur peut a tout moment procéder a la résiliation du
contrat et démunir le franchisé de son enseigne qui constitue I’essentiel du
fonds de commerce.

¢ dans un systéme de franchise, il existe une liaison étroite entre I’exploitation de

| I’enseigne et "amenagement du local. De ce fait, la résiliation du contrat
entraine souvent ['interdiction d’exploiter le matériel et les équipements

existants.

Par ailleurs, pour ce type d’investissement, le probleme de financement est

davantage accentue puisqu’il comporte deux volets :
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» ["aménagement du local et les équipements, qui sont financés par les banques
selon les conditions imposées a tout investissement,

» les droits d’entrée qui sont acquittés par le franchisé au franchiseur en contre
partie de I’exploitation de son concept et dont le financement rencontre une

réticence de la part des banquiers car ils ne sont pas matérialisés.

Partant de ce constat, 11 est primordial de mettre en place des lignes de
financement adaptées aux besoins des franchisés. Les institutions bancaires doivent
étre davantage sensibilisées par les structures représentatives aux spécificités de la
franchise pour se prononcer sur la faisabilité et le financement des projets relevants de
ce nouveau mode de commerce et ce, a instar dautres pays tels que la France ou le
franchisé peut avoir recours & divers types de financement comme les préts a long
terme consentis par le crédit d’équipement aux PME (CEPME).

Cette formule de crédit permet de financer a 100% ’acquisition du matériel,
d’équipement, la construction ou ["achat de locaux. Ces préts peuvent étre garantis par
des sociétés de caution mutuelle agréées pour le financement des entreprises en
création ou en développement, principalement dans les secteurs de la franchise.

11 y a ausst 'exemple de I’ Afrique du Sud ou le secteur banquier travaille en étroite
collaboration avec ’association de la franchise FASA, et le gouvernement afin de
développer des programmes de financement spécialement congus pour les systemes de
franchise. Ces banques ont mis en place des agents mobiles chargés de rendre visite
aux clients pour les assister dans leurs opérations et ont également créé des sociétés de

consulting spécialisées dans la franchise.

4- La création de I’institution représentative de la franchise _

11 est certain que le role de 'institution représentative de la franchise en Algérie
est déterminant pour promouvoir la franchise, notamment en entreprenant des actions
visant 4 . _

s vyulgariser le concept de la franchise par Iinformation et la formation sur ses
régles de fonctionnement et ses exigences et ce, en vue d’un encadrement
adéquat des futurs franchiseurs et franchisés potentiels; il ne faut pas croire que
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la franchise est du commerce import-import.Les partenaires algériens
essayeront de copier 'enseigne mais de faire mieux en I'adaptant au contexte

local.

*  Etre en relation permanente avec les différentes instances mondiales afin de
permettre un échange d’idées, de techniques et d’opportunités bénéfique non
seulement a la dynamique nationale de la franchise mais également a

'exportation des enseignes.

= Mener des actions concretes pour le développement de la franchise en mettant
au point un certain nombre d’outils de promotion en I’occurrence les salons, les
foires, les séminaires et les rencontres pour faire connaitre aux opérateurs

économiques marocains cette opportunité d’affaire.

s Oeuvrer pour ["amélioration de I’environnement des opérateurs du secteur.

Plusieurs indices qui sont autant des facteurs favorables permettent de laisser
entrevoir que la situation de la franchise évoluera dans le sens d'un développement

accru a l'avenir. Ces facteurs sont de plusieurs types :

I Lintégration de I'Algérie dans ces _ensembles économigues régionaux et son

accession a ['Organisation Mondiale du Commerce (OMC) :

L'Algérie a signé un accord d'association avec 1'Union Européenne. L'adhésion de
I'Algérie a ces ensembles, et organisations aura pour effet de l'obliger a adapter ses
législations et ses réglementations aux régles et mécanismes prévus par ces
communautés ¢conomiques et commerciales. A terme, I'Algérie sera tenue de faire
appliquer sur son territoire et de respecter les différents accords auxquels elle aura
souscrit. Les particularités qui la distinguent aujourd’hui par rapport aux pays

développés, par exemple dans le domaine du transfert de royalties, auront tendance a
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disparaitre au profit d'une égalité de traitement et de non discrimination entre les

entreprises nationales et les entreprises étrangéres.

Ainsi dene l'intégration de 1'Algérie dans ces ensembles et organisations aura
pour effet d'une part de lever les barriéres réglementaires et administratives qui
limitent actuellement la généralisation de la franchise en Algérie et d'autre part de

créer un environnement favorable au développement de la franchise en Algérie.

2. La poussée des Nouvelles Technologies de I'Information et de la Communication
TIC) en Algérie :

Nous observons depuis quelques années un développement en Algérie des
NTIC dans lesquelles nous intégrons la télévision et la parabole. En effet, le
développement de l'Internet et la généralisation de la parabole dans les foyers des
algériens Jouent, comme vecteurs de diffusion de marque commerciale et de
fidélisation de la clientéle, un role important au niveau du consommateur algérien et
auront par effet de contribuer au renforcement des réseaux de franchise qui se

constitueraient;

3. La pression des milieux d'affaires :

La nécessaire mise a niveau des entreprise es algériennes enduites par l'ouverture
du marché et 'intégration a des ensembles économiques aura pour conséquence de
transformer les entreprises existait -, -s en entités plus performante? et de voir
apparaitte une nouvelle race d'entreprises imprégnées des formes modernes

d'organisation et de management d'entreprises.

Ces entreprises auront & vouloir satisfaire un besoin croissant de tisser des
relations de partenariat entre elles, ou entre elle et des entreprises étrangéres. Cest
ainsi que l'on pourra certainement observer une demande accrue de projets de

franchise.

181
La franchise internationale




Chapitre IV : La franchise en Algérie

4. Le programme de privatisation:

La politique de privatisation des entreprises publiques prénée par les pouvoirs
publics prévoit diverses opérations de restructurations, dissolutions d'unités,
réorganisations s'accompagnant de compression d'effectifs, d'encouragement aux

départs volontaires et de licenciements.

Ces personnels libérés constituent, et nous l'avons vu dans le cas de la France lors
du choc petrolier de 1973, un réservoir de franchisés potentiels qui disposent en

général d'une bonne qualification et dent 'investissement financier est a leur portée

5. L'adhésion de I'Algérie a la convention de New York et au CIRDI :

La signature par I'Algérie de la convention intemationale sur la reconnaissance et
I'exécution de sentences arbitrales (convention de New York) et 'adhésion de
I'Algéne au CIRDI (Centre International de Réglement de Différends entre I'Etat
et les Ressortissants d'autres Etats) ne peuvent que rassurer et encourager

intervention d'imvestisseurs étrangers, et notamment de franchiseurs, en Algérie.

On peut voIr a travers tous ¢a que la franchise par son apport de la marque, savoir
faire technique et managériale a permis un développement rapide de ’entreprise et

atteindre des niveau de vente assez important
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La globalisation des marchés a pour conséquence l'explosion des flux des
échanges internationaux de biens et services, ce qui a pour effet de créer une
concurrence enire des firmes de nationalités différentes qui cherchent a se
surpasser pour &tre les plus compétitives possible en usant d'armes telles que
I'innovation technologique, les nouvelles techniques de gestion, les normes de

qualité,...

La mondialisation qui a pour effet un accroissement de la compétitivité, fait
que cette derniére, crée un fossé entre les entreprises des pays développés et
ceux des pays en voie de développement qui se retrouve trop en retard. C'est
dans cette perspective que ces pays doivent entreprendre de s'associer avec des

partenaires €trangers pour tenter de se mettre a niveau.

Parmi les modes de partenariat auxquelles peuvent avoir recours les
entreprises des pays en voie de développement, il y a ce qu'on appelle les
nouvelles formes d'investissements telles que les cessions de licences, les
concessions, la sous-traitance, la franchise,..., ect ; qui tendent 4 remplacer les

modes les plus connus tels que les joint-ventues ou autres fusion-acquisition du
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fait qu'ils offrent les mémes avantages avec des contraintes et des risques

financiers moins contraignants.

Des modes cités précédemment, la franchise a été celle qui a attirée notre
attention du fait de son succes partout ot elle est utilisée.

Les théories économiques 1i¢ a la franchise on démontré qu’elle est un
systeme marketing ; source de capitaux et posséde une capacité structurelle a
générer des leviers de développement, sources d'un avantage concurrentiel de
nature organisationnelle et financi¢re définitif. On lui oppose généralement le

systéme succursaliste, présenté comme cofiteux et lourd pour ies PME.

En effet, on peut retrouver la franchise que ce soit aux USA, en Europe, en
Asie et m&me prés de chez nous, au Maroc, en Tunisie, en Egypte et au Liban.
Son développement est récent en Algérie avec l'arrivée de nouvelles enseignes
dans divers secteurs mais ce mode est relativement peu connu au sein du tissu

économique algérien.

En effet, I'Algérie pourrait bénéficier des apports du systéme de 1a franchise
car, dans le cas ol des franchiseurs internationaux souhaiteraient investir en

Algérie, les entrepreneurs algériens pourraient bénéficier de leurs expériences.

On constate a plusieurs reprises, que la franchise est basée essentiellement
sur la transmission d'un savoir-faire que ce soit en matiére de technologie ou de
management. Les entrepreneurs algériens bénéficieront anssi dune formation
qui leur procure des connaissances nouvelles qu'ils maitriseront et pourront

retransmettre a leurs employés par la suite.
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En effet, la franchise a pour caractéristique quelle ne se limite pas
umiquement a un transfert de marchandises mais aussi & des éléments
immatériels source de valeur gjoutée, choses dont I'Algérie a besoin.

‘Avec la venue d'enseignes étrangéres a travers le systéme de la franchise,
les produits algériens seront face & des produits hautement concurrentiels ce qui
dynamisera le marché et poussera les entreprises a apporter plus d'efforts du

point de vue de l'innovation et de I'adaptation aux besoins des consommateurs.

D'un autre cot¢ 1l a ¢été mis en évidence que la franchise est peu
développé en  Algérie malgré ['existence de conditions favorables a
implantation et & la généralisation de la franchise dans notre pays. La raison
fondamentale de cette absence est lice & la réglementation du contrble des
changes qui n'autorise pas en {'¢tat actuel des choses le transfert de droit d'enirée

et de redevances ou rovalties.

C'est pour ces raisons que nous considérons que I'Algérie qui est dans sa
phase de transition économique se doit de faire évoluer la légisiation et la
réglementation en la matiére afin de créer un environnement favorable a la
mise en ceuvre de toutes les formes modernes de gestion et trouver ainsi une

place au sein d'une économie de plus en plus mondialisée

Dans l'objectif de promouvoir la franchise en Algérie serait d'engager des
actions de sensibilisations, de vuigarisations et de médiatisations de cette forme
particuliére de partenariat commercial et indusiriel auprés des opérateurs

économiques algériens.

Ce n'est qu'a ces conditions que le pays peut espérer un jour dépasser le
stade de l'import-import et devenir aussi un espace de création et d'innovation

et avelr autre chose & exporter que les hydrocarbures.
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Puccord du tranchiseur.

Stufdbrand @ Mulu-marques.

Purtepuriat : Forme de collaboration ol les parties mellent en commun leurs I sources <l

partugent les binéfices

Redevances (royalties) : Sonunes d verser réguii¢rement par le franchisé en rémundération des
services apporiés par le franchiscur. Les redevances sont géuéralement fondées sur le chifire

d'attaires. Dans certaines franchises, les redevances sont nulles, le franchiseur pe.tevant sa

rémundration sur la marge des produits quil foumit.

Savoir-faire (know-how) : Le savoir-faire est un ensemble d'informations prat.jues non
bravetées, résujtant de Uexpérience du lranchiseur et testées par celul-ci ot seeret,
substanticl et identifié.

.

Unité Pitote : Unité appartenant au {ranchiseur et dans lagueile i1 a testé et mis at - olnl 500
concept el dans lagquetle il peut expérimenter ses nouveaux produits ou services. O.. ue peut

réchement parler d'enseigne en franchise, sl n'y o au minimum un centre ptiote.
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ANNEXE 1
.Texte B. Article premiler de Ia lol du 31.12.1988 {LOI DOUBIN)

Toute personne qui met & la disposition d’'une autre personne un nom commercial, une
marque ou une enseigne, en exigeant d'elle un engagement d’exclusivité ou de guasi-
axclusivité pour I'exercica de son activité, est tenue praalablement 4 la signature de tout
cantrat conclu dans Finterét commun des deux partles de fournir a 'autre partie un decument
donnant des informations sinceres, qui fui permette de s'engager en connaissance de cause.
Ce document, dont le contenu est fixé par décret, précise notamment Pancienneté et
I'expérience de I'entreprise, I'état et les perspectives de développement du marché
concerng, 'importance du réseau d'exploitants, ja durée, les conditions de renouveliement,
de résiliation et de cession du contrat ainsi que le champs des exclusivités.

Lorsque le versement d'une scmme est exigé préalablement & la signature du contrat
mentionné ci-dessus, notamment pour obtenir la réservation d'une zone, les prestations
assurees en contrepartie de cette somme sont précisées par écrit, ainsi que les obligaticns
réciproques des parties en cas de dédit.

Le document prevu au premier aliena ainsi que le projet de contrat sont communiqués vingt
jours au minimum avant ia signature du contrat ou, e cas échéant, avant le versement de la
somme mentionnée & l'aliéna du précédent.

Texte C. Decret d’application de l'article premier de la loi Doubin du 04.04.1991

Deécret n° 91-337 du 4 avril 1991 portant application de l'article premier de la loi numéro 89-
1008 du 31 décembre 1982 relative au développement des entreprises commerciales et
artisanales et a 'amélioration de leur snvironnement sconomique, juridique et social.

Le Premier ministre,

Sur le rapport du garde des sceaux, ministre de la justice, du ministre de 'industrie et de
Iaménagement du territoire délégué au commerce et a l'artisanat,

Vu le Code Pénal, hotamment son article R.25,

Vu Particle premier de la loi n° 89-1008 du 31 décembre 1989 relative au deveioppement des
entreprises commerciales et artisanales et a 'amélioration de leur environnement
economique, juridigue et sodial,

Le Conseil d'Elat (section des finances) entendu,

Décréte .

Article |

Le document prévu au premier aliéna de 'article premier de a loi du 31 décembre 1988
susvisée doit contenir les informations suivantes :

1) L'adresse du siege de 'entreprise et |a nature de ses activités avec l'indication de sa
forme juridique et de l'identité du chef d’entrenrise $'il $'agit d’une personne physique ou des
dirigeants gl s'agit d'une personne morale ; le cas échéant, le montant du capital ;

2) Le numéro d'immatriculation au registre des commerces et es sociétés ou le numéro
d'inscription au répertcire des métiers ainsi que la date et le numéro d’enregistrement ou du
dépét de marque, et dans le cas ol la marque qui doit faire 'objet du contrat a éte acquise a
la suite d’une cession ou d'une licencs, la date et le numeéro de l'inscription cerrespondante
au registre national marques avec, pour les contrats de licence, 'indication de la durée pour
laquelle la licence a été consentie ;

3) Laou les domiciliations banca:res de 'entreprise. Cette information peut étre limitée
aux cing principales domiciliations bancaires ;

4) La date de la creation de 'entreprise avec un rappel des principales étapes de son
évolution, y compris celle du réseau d'exploitants, g'il y a liew, ainsi que de toutes indications
permettant d’apprecier 'expérience professionnelle acquise par I'exploitant ou par ies
dirigeants ;

Les informations menticnnées a lalinéa précédent peuvent ne porter que sur les cing
derniéres années qui précedent celle de la remise du document. Elles doivent étre



complétées par une présentation de I'état général et local du marché des produits ou
services devant faire I'objet du contrat et des perspectives de développement du marché.
Doivent étre annexés A cette partie du document les comptes annuels des deux derniers
exercices ou, pour les sociétés faisant publiquement appel a fépargne, les rapports établis
ay fitre des deux derniers exercices en application du troisiéme alinéa de larticle 341-1 de ia
ol n® 66-537 du 24 juillet 1966 sur les sociétés commerciales | :

5) Une présentation du réseau d ‘exploitants qui doit comporter:

a) Laliste des entreprises qui en font partie avec l'indication pour chacuhe d’elies du
mode d’exploitation convenu ;

by  L'adresse des entreprises établies en France avec lesquelies la personne qui propose
le contrat est liée par des contrats de méme nature que celui dont la conclusion est
envisagée ; la date de conclusion ou de rencuvellement de cas conlrats est precisée ;
Lorsque le réseau compte plus de cihquante exploitants, les informations mentionnées &
I'alinéa précédent ne sont exigées que pour les cinquante entreprises les plus proches du
ieu de I'exploitation envisagée ;

c) Lenombre d'entreprises qui, €tant liées au réseau par des contrats de méme nature
gue celui dont la conclusion est envisagée, ont cessé de faire partie du réseau au corps de
I'année précédant celle de la délivrance du document. Le dacument doit préciser si le contrat
est venu a expiration ou 8'il a &té résilié ou annulé ;

d) S'ily alieu, la présence, dans la zone d’activité de 'implantation prévue par le contrat
proposé, de tout établissement dans lequel sont offerts, avec 'accord exprés de ia personne
qui propose le contrat, les produits ou services faisant l'objet de celui-¢i ;

8) Lindication de la durée du contrat propesé, des conditions de renouvellement, de
résiliation et de cession, ainsi que le champs des exclusivités ; Le document doit, en outre,
préciser la nature et le montant des dépenses et investissements spécifiques a 'enseigne ou
& la marque que la personne destinataire du projet de contrat devra engager avant de
commencer F'exploitation.

Article 1l

Sera punie des peines d'amendes prévues pour les contraventions de la cinquiéme classe
toute persanne qui met a la disposition d’une autre personne un nom commercial, une
margue ou une enseigne, en exigeant d'elle un engagement d'exclusivité ou de quasi-
exclusivité pour 'exarcice de son activité sans lui avoir communiqué, vingt jours au moins
avant la signature du contrat, le document d’'information et le projet de contrat mentionnés &
l'article 1% de la loi du 31 décembre 1989 susvisée,

En cas de récidive, les peines d'amendes prévues pour la récidive des contraventions de la
cinquiéme classe sont applicables.

Article lil

Le garde des sceaux, ministre de [a justice, le ministre de lindustrie et de aménagement du
territoire et le ministre délégué au commerce et a ['artisanat sont chargés, chacun en ce qui
le concerne, de 'exécution du présent décret qui sera publié au Journal Officiel de la
République Francaize.



Le contenu du document d'information pré-contractueile DIP :

Voici en résumé les principales informations que doit contenir le document :

- 1)identité de la société du franchiseur (siége social, forme juridique, montant
du capital, identité des dirigeants, références bancaires).

- La réalité de la marque du franchiseur {date et numéro denregistrement). Les
comptes annuels de la société du franchiseur.

- L'historique du réseau : il est mentionné la date de la création de entreprise du
franchiseur avec un rappel des principales étapes de son évolution, y compris celle du
réseau d'exploitants, ainsi que tomes les indications permettant d'apprécier
I'expérience professionnelle des dirigeants.

- L'état général et local du marché et des perspectives de son développement,

- Présentation du réseau d'exploitants : le franchiseur doit donner au franchisé le
moyen de joindre les autres membres du réseau, si le réseau est trés large, le
franchiseur peut se limité aux 50 entreprises les plus proches du lieu envisagé
d’exploitation.

- Le franchiseur doit aussi signaler 1a présence dans la zone d'activité prévue,
des établissements dans lesquels sont offerts avec l'accord du franchiseur, les
produits faisant I'objet du contrat.

- Le nombre d'entreprises qui ont cessé¢ de faire partie du réseau au cours de
I'année précédente, et préciser la cause (expiration, résiliation, annulation).

- Indication sur la durée du contrat, les conditions de renouvellement, de résiliation
et de cession.

- La nature et le montant des investissements spécifiques & l'enseigne ou a la
marque, que le franchisé doit engager avant de commencer l‘exploitatioﬁ

{aménagement des locaux, achat d'appareils, formation du personnel, etc.).



Annexe 2

Le contenu du contrat de franchise

Nous allons donc voir quels sont les principaux ¢léments supposés étre
contenus dans un contrat de franchise

a) Le préambule :

Le contrat comprend généralement un préambule pour expliquer les raisons
pour lesquelles les parties ont contracté et exposer les conditions et les qualités des
parties contractantes. Le préambule est une partie importante, vu gue le contrat de
franchise est un contrat intuitu personae ;, ce qui veut dire que le franchiseur
signe le contrat avec le franchisé pour ses qualités: personnelles et avec
personne d'autre. Le franchisé ne peut transmettre son contrat qu'avec l'accord du

franchiseur.

b) L'objet du contrat ;

Il précise 'esprit et le but de la collaboration entre les parties, et donne
une description détaillée des produits ou des services faisant l'objet de la franchise.
L'objet précise aussi la nature et les conditions de l'utilisation de la marque et de

I'enseigne du franchiseur par le franchisé.

¢) Les obligations du franchiseur ;

Les principales obligations du franchiseur soin de:

Transmettre un savoir-faire, concéder le droit d'utilisér la marque,
'enseigne, le nom commercial.
Assister le {ranchis¢ dans sa commercialisation, dans sa gestion
administrative et financiére.

+ Accorder V'exclusivité territoriale au franchisé c'est-a-dire que le
franchiseur ne doit pas signer d'accord de franchise avec d'autres
entreprises dans la zone concédée en exclusivite.

+ Assurer au franchis¢ la formation initiale et de recyclage.



-

Informer le franchisé de I'évolution et des développements du

savoir-faire.

d) Les obligations du franchisé :

Les principales obligations du franchisé sont :

Payer un droit d'entrée : c'est le visa pour adhérer au réseau de
franchise. La somme demandée doit étre cohérente avec la notoriété
de la marque et des services fournis par le franchiseur. Le droit
d'entrée peut étre payable eh plusieurs tranches.

Payer les redevances (royalties) : le montant des redevances est
soit forfaitaire, soit proportionnel au chiffre d'affaire. 11 représente
la contre partie des services rendus par le franchiseur, notamment
son assistance permanente, les frais de formation, le droit
d'exploitation de la marque tout an long du contrai et les frais
qu'il engage dans la recherches et linnovation permanente.
Certains franchiseurs peuvent demander des
redevances publicitaires pour la publicité d'ouverture ou la publicite
locale.

Il peut arriver que le franchiseur ne réclame pas du tout de
redevances, mais il prélevera leur rémunération sur les
marchandises vendues aux franchisés.

Le franchisé doit veiller aux intéréts du franchiseur, il doit garder le
savoir-faire secret et participer a la protection de la marque.

Le franchisé doit respecter la politique commerciale définie
par le franchiseur (produits, méthodes, marque, assortimént,
garanties).

Le franchisé dott assurer un chiffre d'affaire mirimum.

Le franchisé doit s¢ former.



e) Les clauses gssentielles :

» Les clauses d'exclusivité : 1l existe plusieurs sortes dexclusivités' :

+ L'exclusivité d'approvisionnement : beaucoup de contrat de
franchise spécifient une  exclusivité  d'approvisionnement.
Parfois le franchisé s'engage a acheter 100% de ses
marchandises chez son franchiseur; c'est le cas pour la plupart
des grandes marques de prét-a-porter telles que Kookai ou
Benetton. Cependant une marge variable d'achat hors réseau est
souvent laissée aux franchisés.

+ L'exclusivité d'approvisionnement qui dépasse les 80% doit avoir
une durée de 5 ans ou étre justifiée par la nécessité de préserver
l'imagé et la réputation du réseau, c'est-a-dire porter sur des produits
que k franchisé ne peut trouver ailleurs sous une forme comparable
et 4 égalité de conditions (de prix et de livraison)”.

+ L'exclusivité de produit @ l'exclusivité se limite au territoire du
franchisé, le franchiseur n'aura pas le droit de vendre les articles
faisant l'objet de la franchise dans le territoire du franchisé. 11
arrive que l'exclusivité se limite a certaines gammes de produits.

+ Ll'exclusivité territoriale : c'est une exclusivité accordée au
franchise .sur son territoire. Il est interdit au franchiseur et aux
autres franchises de prospecter activement sur ce territoire.
Aucun aufre magasin a la méme enseigne ne pourra étre ouvert
sur cette zone pendant toute la durée du contrat Cette
exclusivité  représente un  avantage important pour le
franchisé. Elle peut s'étendre sur un quartie_r, une ville ou méme

tout le territoire national.

! Deltetl ,G ,la franchise commerciale ,2002, p57

2 Franchise magazine



» Les quotas d'achat : les quotas d’achat prévu par contrat imposent au franchisé
d'acheter des quantités minimales de produits chaque année. La fixation de ces
quotas se fait en fonction de l'estimation du franchiseur.

» Le prix de revente : les lois sur la concurrence sont claires ; le franchiseur ne
peut pas imposer a ses franchisés le prix de vente de leurs marchandises, 1l ne
peut pas non plus imposer un prix minimal ou maximal. le franchisé peut fixer
lui méme les prix et faire des remises ou des soldes’.

> La clause de non-concurrence : cette clause est faite pour que le concept du

franchiseur ne soit ni volé ni copié¢. En effet, souvent le contrat de franchise
prévoit qu'a la fin du contrat, l'ex-franchisé n'aura pas le droit d'exercer une
activité concurrente a celle du franchiseur et pour une certaine durée ; car il
serait trop facile pour des ex-franchisés de copier le concept du franchiseur
en lancant un réseau sous une autre enseigne.
Cette situation est déja arrivée avec les franchisés du coiffeur J.-L. David qui
ont ouvert des salons de coiffures dont le fonctionnement est trés proche de
celui de leur franchiseur, ils ont juste changé 1égérement le look du salon. Ils
ont €t¢ condamnés par le tribunal de commerce de paris pour concurrence
déloyale®.

> La durée du contrat : les contrats de franchise sont généralement conclus pour
une durée déterminée qui peut aller de trois a4 dix ans ou méme dans
certaines franchises atteindre vingt ans. Cependant beaucoup de contrats ont
une durée de cing ans’.

La durée du contrat varie d'une franchise 3 une autre, en fonction de l'activité
et de l'importance des investissements. En effet, la durée du contrat doit
éire compatible avec celle du remboursement des emprunts par le
franchisé et lui laisser le temps d'assimiler le savoir-faire. Le franchisé doit
vérifier que cette durée lui permetira de rentabiliser se, investissements en

réalisant un bénéfice considérable a long terme.

* Thiriez G et Pamier JP ,guide pratique de la franchise 4eme édition 2003 :p 203
*Delteil, G ,la franchise commerciale ,2002, p62

3 Thiriez G et Pamier JP ,guide pratique de la franchise 4eme édition 2003 ;p 279-280



» Lu fin du contrat : quand le éontrai arrive & son terme, deux possibilités
s'offrent aux partenaires : le renouvellement du contrat ou la séparation.
= Le renouvellement du contrat : les conditions de
renouvellement sont normalement prévues par les clauses
du contrat. En général le renouvellement n'entraine pas le
paiement de nouveaux droits d'entrée, mais parfois le
versement d'une certaine somme peut &tre demandée aux
franchisés 4 cette occasion’.

» La séparation : les partenaires peuvent décider de se séparer
quand leur relation contractuelle arrive 4 terme. Cette
séparation est & l'origing d'une décision prise soit par le
franchiseur soit par le franchisé.

= e franchiseur décide de ne pas renouveler le contrat quand il
n'est pas satisfait de son franchisé, qu'il ne le trouve pas assez
performant. Dans ce cas il devra laisser un délat de preavis
suffisant au franchisé afin de lui permettre de se reconvertir vers
une autre activite.

* Le franchisé quand a lui, prend la décision de non renouvellement
soit parce qu'il a envie de changer de réseau ou bien de se
mettre a son compte estimant qu'il n'a plus besoins du
franchiseur pour avancer. uns ce cas, il devra déposer l'enseigne

«. Les signes distinctifs d'appartenance au reseau, restituer les

manuels opératoires et le stock’

Les relations contractuelles peuvent €tre interrompues avant l'échéance, et
cela par larésiliation du contrat (suppression du contrat pour l'avenir).
Généralement le contrat doit prévoir une liste contenant les points susceptibles

d'entrainer son annulation. En effet, le franchisé peut demander la résiliation du

6 Delteil ,G ,la franchise commerciale ,2002, p 63

7 Thiriez G et Pamier JP ,guide pratique de la franchise 4eme édition 2003 ;p 297



contrat si le franchiseur ne tient pas ses engagements en ce qui concerne Les
exclusivités territoriales, l'assistance technique ou la formation. De méme la
demande de rupture peut venir du franchiseur si il constate que le franchisé
commet des fautes graves telles que le non paiement des redevances, l'atteinte a
I'image de marque, la divulgation du savoir-faire, la communication
d'informations fausses, le non respect de l'aménagement imposé dans les
magasins ou encore la violation de I'exclusivité & approvisionnement®.

Comme nous l'avons vu précédemment en ce qui concerne la décision de non
renouvellement par le franchisé, celui-ci devra aussi en cas de résiliation déposer
Venseigne et les signes distinctifs d'appartenance au réseau, restituer les manuels
opératoires et le stock®

» larbitrage : généralement, en cas de litige, les partenaires ont recours a
V'arbitrage afin d'éviter un proces. Cette fagon do faire est courante et reconnue
par la loi et le droit international. Le contrat de franchise précise les instances
d'arbitrage et peut parfois méme donner les noms des arbitres choisis pas les
deux parties.

Le recours a 'arbitrage permet aux partenaires de régler leurs différends a
l'amiable en faisant moins de dépenses, car méme si cette pratique n'est pas
gratuite, elle est nettement moins cotiteuse qu'un procés'’

8 Thiriez G et Pamier IP ,guide pratique de la franchise 4eme édition 2003 ;p 282

? Thiriez (G et Pamier [P _guide pratique de la franchise 4eme édition 2003 ;p 297

0 Delteil .G la franchise commerciate ,2002, p 63



ANNEXE 3

~ d’exemption

(1) JO 25 olu & mars 1965, o,
533485,

(2) 10t 148 6 15 juin 1993
p .

[T
du 24 septembre 1999, p.7.

REGLEMENT D’EXEMPTION GLOBALE
POUR LES ACCORDS DE FRANCHISE DU 22 DECEMBRE 1933

REGLEMENT (CE} N° 2790/1999 DE LA COMMISSION DU 22 DECEMBRE 1999 CONCERNANT LAP-
PLICATION DE UARTICLE 81, PARAGRAPHE 3, DU TRAITE A DES CATEGORIES D'ACCORDS VERTI-
CAUX ET DE PRATIQUES CONCERTEES

(Texte présentant de Vintérét pour I'EEE)

LA COMMISSION DES COMMUNAUTES EUROPEENNES,
vu le Traite instituant la Communauté eurcpéenne,

vu le réglement n® 18/65/CEE du Consell du 2 mars 1965 concernant I'application de 'articte
85, paragraphe 3, du traité & des catégories d'accords et de pratiques concertées ), modifié en
dermier hieu par te régierent {CEY n® 1215/1999 2, et notamment son article 1¢7,

aprés publication du projet de reglement ),

apres consuitation du comité consuitatif en ratiere d'ententes et de positions dominantes,

considérant ce qui suit

1. En vertu du réglement n® 18/65/CEE, la Commission est compétente pour appliquer, par
voie de réglement, Particle 81, paragraphe 3 ({ex-article 85, paragraphe 3},
du taité 3 certaines catégories d'actords vettcaux &t de pratiques concertees
correspondantes tombant sous fe coup de Particie 81, paragraphe 1.

[

. Uexpérience acquise jusqu's présent permet de definir une catégorie d'accords
verticaux dont on peut considérer quiils remplissent normalement les conditions prévues a
{'article 81, paragraphe 3.

3. Cette catégorie comprend les accords verticaux pour 'achat ou la vente de biens ou de ser=
vices lorsque ces accords sont conclus entre entreprises nen concurrentes, entre certaines
entreprises Concurrentes ou par certalnes assodiations de détaillants de biens. Elie inclut
aussi des accords verticaux contenant des dispositions accessoires sur {a cession ou i'utilisa-
tion de droits de propriété intellectuslie ; pour Uapplication du présent réglament, fe terme
aceards verticaux comprend les pratiques concertées correspandantes.

4. % n'est pas nécessaire, pour Papplication de l'article 81, paragraphe 3, par voie de régie-
ment, de définir les accords verticaux qui sont susceptibles de tomber sous le coup de V'ar-
ticle 81, paragraphe 1. Uévaluation individuelle d'accords au titre de larticle 81, paragra-
phe 1, exige ia prise en compte de plusisurs facteurs, an particulier la structure de marché
du coté de l'offre et de k2 demande.

v

Ny & liew de limiter le bénéfice de "exemption par catégorie aux accords verticaux donton peut
présumer avec suffisamment de ceriitude quils remplissent les conditions prévues a V'article 81,



paragragphe 3.

6. Les accords verticaux relevant de Ja catégorie définie dans le présent' réglement peuwvent
ameéliorer I'afficience étonamigue 2 lintérieur d'une chaine de produttion ou de distribu-
tion grace & une meillaure coordination entre les entreprises participantes | ils peuvent en
particulier entrainer une diminution des cogts de transaction et de distribution des parties
et assurer un niveau optimal de leurs investissements et de laurs ventes,

7. La probabilité que de tels gains d'efficience 'emportent sur fes dventuels effets anticontur-
rentiels des restrictions contenues dans les accards verticaux dépend du pouveir de¢ mar-
ché des entreprises concernéas et, des hors, du degré de concurrence des autres fournisseurs
de hiens 2t de services que I"acheteur considére comme interchangeabies ou substituables
en raison de teurs Caractéristiques, de teur prix et de Yusage auquel Hs sant destinés.

8. On peut présumer, lorsque la part que le fournisseur détient sur le marché pertinent ne
dépasse pas 30 %, que les actords verticaux qui ne contiennent pas certaines restrictions
ayant des effets anticoncurrentiels graves ont généralement pour effet o' améliorer la pro-
duction cu la distribution et de réserver aux consommateurs une partie squitable du pro-
fit qui en résuite ; dans le cas d'accords verticaux qui contiennent des obligations de four-
niture exclusive, C'est fa part de marché de Facheteur qu'il y a lieu de prendre en cansidé-
ration afin de determiner I'effet
global de ces actords sur le marcha.

8. 1t m'est pas possible de présumer que, au-dessus du seuit de part de marché de 30 %, les
accords verticaux tombant sous le toup de Fartitle 81, paragraphe 1, entrainent an général
des avantages ohiectifs de caractére ey de taitie de nature A compenser ies intanvénients
que ces accords produisent sur la concurrence.

10. Le présent réglement ne doit pas exempter des accords verticaux contenant des restric-
toas qui ne sent pas indispensables Pour atieindre tes effels pasitifs mentionnas C-dessus
; en particulier des acrords verticaux contenant certains fypes de restrictions ayant des
effets anticanturrentiels graves, camme [fimposition d'un priz de vente minimal ou d'un
prix de vente fixe oy cortains woes 4B proteclion tartitorialy, doivent &tre exclus gu benégfi-
e de l'exemptian par catégorie grévue par le présent réglement, quelle que soit la part de
marché des entregrises cancernées,

. Afin de garantir {'accés au marché pertinent ou de prévenir la collusion sur ce marcha,
Fexemption par catégorie doit étre subordonnée 3 certaines conditions. A cette fin,
I'axemption des obligations de non-roncurrence doit &tre limitée aux obligations qui ne
dépassent pas une certaine durée ; paur les mémes raisons, toute obligation directe ou
indirecte, impaosant aux membres d'un systérme de
distribution sélective de ne pas vendre des margues de fournisseurs toncurrents détermi-
nes doit étre exclue du bénéfice du présent régtement.

12. Le seuil de part de marché, Fexclusion de certains actords verticaux de i'exemption pré-
vie par le présent réglement ainst que les conditions auxgueltes it subordonne exemption
assurent en général que les arcords auxguels s'applique I'exemption par catégorie ne don-
neront pas ia possibilité aux entreprises participantes d'eéliminer ia Concurrence pour une
partie substantielle des produits en cause.

13. Dans des cas particuliers ol les actords qui relevent du présent réglement ont cependant
des effets incompatibles avec i'articie 81, paragraphe 3, la Commission peut reticer le
bénéfice de "'exemption par categarie. Ceci peut en particulier se produire larsque I'ache-
teut a un pouvair de marché important sur fe marché en cause sur leque! § revend les biens
au fournit les services ou lorsaue des réseaux parafiéles d'accords venticzux produisent des
effets similaires qui restreignent de maniére significative I'aceés au marché en cause oy la
concurrente sur ce marche ; de tels effets cumnulatifs peuvent par exemple se produire
dans fes cas de distribution sélective ou d'abligations de non-concurrence.



Article premier

14, Le réglement n° 19/65/CEE habilite les autorités compétentes des étass membres

15,

& tetirer le bénéfice de Vexemption par catégorie aux accords verticaux ayant
certains effets incompatibles avec les conditions postes par Varticle 81, paragtaphe 3, lorsque
cas effets sant perceptibles sur ensemble ou une partie du terdioire de ces états memb-
res, et que ce telfitoire présente jes caracténistigues d'un marché géographigue distinct ;
les états membres doivent s'assurer que l'exerdce de ce pouveir de retrait ne porte pas
préjudice 2 Fapplication uniforme, dans tout e marche commun, des régles de concurren-
ce communautaires et au plain effet des actes pris en application de ces régles.

Pour renforcer le contrdle des réseaux paralidles ¢’accords verticaux qui ont des affets res-
trictifs simitaires et qui couvrent plus de 50 % d'un marché donné, la Commission peut
deédarer e présent ragiement inapplicable 3 des accords verticaux contenant des restric-
tions déterminées qui sont pratiquées sur le marché conceme, restaurant ainsi la pleine
application de larticle 81 & I'¢gard de ces accords.

16. Le présent réglement s'applique sans préjudice de I'application de V'article 82,

A

. Conformé&ment au principe de primauté du droit communautaire, aucune mesuse prise &n
application du droit nationat de la concurrence ne doit porter préjudice 4 F'application uni-
forme das régles communautaires de concurrence sur fe marché commun et a Peffet utile
de toute mesure prise en application de ces régles, y compris le présent réglement,

ARRETE LE PRESENT REGLFMENT

Pour I'appiication du présent réglement

a) des "entreprises concurrentes” sont des fournisseurs actuels cu patentiels sur le meme
marché de produits ; e marché de produits comprend ies biens ou services gue FFacheteur
considére comme interchangeables cu substituables avec les biens cu services contrac-
tuels en raisan de leurs caractéristiques, de leur prix et de Pusage auquel ils sont destinés

b) “obligation de non-concurrence” dignifie toute obligation directe ou indireete interTdisant
a P'acheteur de fabriquer, d'acheter, de vendro ou de revendre does biens ou des services
qui sant en cancurrence avec les biens ou les services contractuels, ou toute cbiigation
directe ou indirecte imposant a I'acheteur o'acquérit auprés du fournisseur ou d'une
autre entreprise désignée par le fournisseur plus de 80 % de ses achats annuels en biens
ou en services contractuels et en biens et en services substituables sur le marché perti-
nent, calculés sur fa base de la valeur des achats qu'il 2 effectugs au cours de Iannde civi-
le précédente ; '

) "ohligation de fourniture exclusive” signifie toute cbligation directe ou indirecte impo-
sant au fournisseur de ne vendre les biens ou les services désignés dans
I'accord qu’'a un acheteur 2 Pintérieur de Ja Communauté en vue d'un usage déterming
ou de ia revente ;

d) un “systéme de distribution sélective” est un systeme de distribution dans lequel le four-
nisseur 5'engage & vendre les biens ou les services contractuels, directement ou indirec-
tement, uniquement & des distributeurs sélectionnés sur la base de critéres dafinis, et
dans lequat ces distributeurs s'engagent & ne pas vendre ces biens cu ces services A des
distributeurs non agréés ;

e} les "droits de propriété intellectuelle” comprennent les droits de propriéte industrietle, tes
droits d'auteur et ies droits voising ;

files “savoi-faire” signifie un ensembie secret, substantief et identifie d'informations pra-

tigues non brevetées, résultant de l'expérience du fournisseur et testées par celui-ci ; dans
ce contexte, "secret” signifie que le savoi-faire, dans son ensemble ou dans la configura-
tion et 'assemblage prédis de ses compaosanis, n'est pas généralement connus ou facitement
accassible ; "substantiet” signifie que le savoisfaite dait inclure des informations indispensa-



bles pour [‘acheteur aux fins de 'utilisation, da la vente ou de la revente des biens ou des
services contractuels © “idendifie” sigrifie que le savoir-faire doit &tre décrit d'une fagon suf-
fisamment compléte pour parmettre de vérifier qu'il remplit les conditions de secret et de
substartialite ;

g) pat "acheteur”, on entend : ure entreprise qui, en vertw d'un accord tombant sous e
coup de 'artide 81, paragraphe 1, du traité, vend des biens ou des services pour le comp-
te d'une autre entreprise.

Article 2 1. Conformément 4 Y'article 81, paragraphe 3, du traité, et sous réserve des dispositions du
présent régiament, I"articie 81, paragraphe 1, du fraité est déciaré inapplicable aux accords
ou pratiques concertées qui sont corrdus entre deax oul pius de deux ertreprises dont cha-
cune opére, dux fins de P'accord, & un niveau différant de la chaine de production ou de dis-
tribetion, et qui concernent les conditions dans fasquelles les parties peuvent acheter, ven-
e oy revendr Ceriging DIENs Ou SETVICES [Ch-aprés dBnommas “accorts verticaux”),

La présente exemption s‘applique dans la mesure oU ces accords contiennent des restric-
tigns de corcurrenice tormbant sous le coup de Marticle 8%, paragraphe 1 {ci-aprés génom-
mees “restrictions verticales”).

2. Vexemption prévue au paragraphe 1 s'applique uniquement aw accerds verticaux condus
entre une association d'entreprises 2t ses membres, ou entre une telle assoriation et ses four-
nisseurs, si tous ses membres sont détaiilants de biens et sous réserve qu'aucun des membres
individuels de cette association, conjointement avec ses entreprises liées, ne réallse un chiffre
daffaires annuel total qui dépasse 50 millions d'euros ; des accords verticaux conclus par ces
associations sont couverts par le présent réglement sans préjudice de Fapplication de Varticle
81 aux accords horizontaux condus par les membres de I'association et aux décisions adup-
tées par I'assodiation.

3. "'exempticn prévue au paragraphe 1 s'applique aux accords verticaux contenant des dispo-
sitions. concernant la cession A acheteur ou Futilisation par i'acheteur de deoits de propris-
18 intefloctualio 4 condition que c&s gispositions ne constituent pas Fabjet principal de tels
accords et qu'slles soient ditectement tides a Futiisation, la vente ou ia revente de biens ou
de services par I'acheteur ou ses clients. Uexemption s applique auxdites dispositions sous
résarye qu'en refation avec les biens ou les
services contractuels, efles ne compartent pas de restrictions de concurrence ayant un chjet
ou un effet identique 2 celui de restrictions verticales non exemotees en verty du présant
réglement.

4. U'exemption prévue au paragraphe 1 ne s'applique pas aux accards verticaux condus enire
entreprises concurrentes ; toutefols, Fexemption s'applique lorsque des entreprises concur-
rentes concluant entre elies un accord vertical mon rédproque et que

a) le chiffre d'affaires annuel tatal de Facheteur ne dépasse pas 100 millions d'euros ou que

b) e fournisseur est un producteur et unt distributeur de biens alors que |'acheteur est un dis-
tributeur qui ne fabrigue pas des biens concurrents des biens contractuels ou gua

¢) ie fournisseur est un prestataire de services a plusieurs piveaux du commerce alors que
{'acheteur ne fournit pas de sarvices concurrents au niveau du commerce ol il achte tes
sepvices contractuels.

5. Le présent régiement ne s'applique pas aux accords verticaux faisant Pobjet d'un autre
régiement U exemption par vatégorie,

Article 3 1. Sous reserve du paragraphe 2 du présent article, 'exemption prévue & I'article 2 s'applique
& condition: que la part du marché détenue par te fournisseur ne dépasse pas 30 % du mar-
ché pertinent sur lequel il vend les biens ou services contractuels.



Article 4

Article 5

2. Dans e cas d’accords verticaux contenant des chiigations de fourniture exdusive, ['exemp-
tior prévue 3 Particle 2 s'apphique & condition que ta part du marché détenue par I'acheteur
ne dépasse pas 30 % du marché pertinent sur fequel il achéte les biens ou les services
Centractugls.

LUexeraptioh prevue a i'artide 2 ne s'applique pas aur accords vertlcaux qui, directement ou
indizectement, isolément ou cumuiés avec d'autres facteurs sous fe contréle des parties, ont
pour objet

a) la restriction de la capacité de I'achetaur de déterminer son prix de vente, sans préjudice de
la nossibitite pour le fournisseur dimposer un prix de vente maximal ou de recommander
un  prix de vente, A condition que <ces derniers n'équivalent pas
& un prix de vente fixe gu rminimal & 1a sutte d'une pression exercée par I'une des parties ou
de mesures d'incitation prises par efie ;

b} la restriction concernant le territoire dans lequel, ou la dientéle 3 laquelle, Facheteur peut ven-
dre les biens ou setvices contractuels, sauf

— {a restriction des ventes dctives vers un territoire exclusif ou 3 une clientéle exclusive réservas
au fournisseur ou concédés par le fournisseur & un autre acheteur, jorsqu'urie tefle restric-
tion ne fmite pas les ventes da fa part des cients de Pacheteur,

— [a restriction des ventes aux utifisateurs finals par un acheteur qui opere en tant que gros-
siste sur le marche,

- la reswriction des ventes par les membres d'un systéme de distribution sélective aux distri-
buteurs non agréés et

- la restriction de la capacité de Macheteur de vendre des composants destings & i'incorpe-
ration & des clients qui pourraient utiliser ces camposants pour la fabrication de biens
similaires & ceux produits par le fournisseur des compasants ;

¢ 1a restriction des ventes actives ou des ventes passives aux utilisateurs finals par les memb-
res d'un systéma de distribution sélective qui opérent an tant que détaillants sur le marchg,
sans préjudice de la possibiiité d'interdire & un membre du systéme d'opérer & partir d'un fieu
d'atablisservent non auiorisé ;

d) Ia restriction des livraisons croisées entre distributeurs & 'intérieur d'un systeme de distribu-
tion sélective, y compris entre les distributeurs opérant & des stades differents du commerce ;

e) la restriction convenue entre un fournisseur de composants et un acheteur qui incorpore
ces composants forsque te fournisseur est restreint dans la vente de ces composants en tant
que pieces détachées a des utilisateurs finals ou & des réparateurs ou a d'autres prestataires
de services qui n'ont pas &té désignés par I'acheteur pour la réparation ou I'entretien de ses
hiens.

L'exemptian prévue & l'article 2 ne s'applique & aucune des obligations suivantes contenues
dans des accords verticaux :

a) toute ghiigation directe ou indire¢te de nan-concurrence, dent la durée st indéterminge
ou dépasse cing ans ; une obligation de non-concurrence tacitement renouvelable au-defd
d'une périade de dng ans doit &tre considérée comme ayant &ie Condue pour une durée inde-
terminée ; cette limitation de la durée & cing ans n'est toutefois pas applicable lorsque les
biens ou services contractuels sant vendus par 'acheteur & partir de locaux et de terrains dont
le fournisseur est prapridtaire ou que le foumnisseur loue & des tiers non liés & Pacheteur, &
condition que la durée de ces obligations de non-toncurrence ne dépasse pas la période d'oc
cupation des lacaux et des terrains par I'acheteur ;

b} toute obligation directe au indirecte interdisant 4 'acheteur, a ['expiration de I'accord, de



Article 8

Article 7

Article 8

Article 9

fabriguer, d"acheter, de vendre ou de revendre des biens ou des services, sauf si cette obliga-
tion ;
~ concerne des biens ou des services gui sont en concurrence avec [es biens ou services
contractuels et

— est limitée aux Jacaux et aux terrains & partir desquels I'acheteur a opéré pendant la durée
du cartrat et

- est indispensable & la protection d'un savoir-faire transféré par le fournisseur 2
I'acheteur,

2 condition aue la durée d’une telle obligation de non-cancurrence soit fimitée & un an a
compter de I'expiration de Faccord ; la présente obligation ne porte pas atteinte & la possibi-
e dlimpaser, pour une gurée indéterminée, une restricion & 'utiisation et & la divuigation
d'un savair-faire qui n'est pas {embé dans e domaing public;

¢ toute opligation diracte ou indirecte inposée aux membres d'un systeme de distribution
sélective de ne pas vendre des marques de fournisseurs concurrents détermings.

Conformément & Marticte 7, paragraphe 1, du réglement n® 19/65/CEE, la Commission peut
retirer le bénéfice de 'application du présent réglement si efle constate que, dansun casdeter-
miné, des accards verticaux exemptés en vertu du présent réglement ant cependant des effets
qui sant incompatibies avec les conditions prévues par
I'article 81, paragraphe 3, du traité, en particulier jorsque V'accés au marché en cause, ou ia
concurrence suf celuf-ci, est testreint de facon significative par "effat curulatit de réseaux
paraiitles de restrictions verticales similaires pratiquées par des fournisseurs ou des acheteurs
concuwrents.

Lorsgue, dans un cas déterming, des accords verticaux auxguels exemption prévue & Particle
2 s'applique produisent des effets incompatbles avec les conditions prévues par article 81,
paragraphe 3, du fraité sur le territoire d'un Etat membre, o sur une partie de ce territoire,
aui présente toutes les caractéristiques d'un marché geographique distingt, {'autorité compe-
tente de cet Etat membyre peut retirer le benefice de V'application du présent réglement sur ce
territoire, dans les cenditions prévues a
Iarticle 6.

1. Conformément a I'article 1er bis du reglement n® 19/65/CEE, la Commission peut décla-
ver, par voie de réglement, lorsque des réseaux paralitles de restrictions
verticales similaires couvrent plus de 50 % d'un marché en cause, que le présent regle-
ment ne §'applique pas aux accords verticaux qui compartent des restrictions spécifiques
concernant ¢e marché,

[

. Tout réglement adapté en verty du paragraphe 1 ne s'apphigque qu'aprés au moins six mois
4 compier de son adoption.

1. La part de marcheé de 30 % prévue & Farticde 3, paragraphe 1, est calculée sur [2 base de
la valeur des ventes, sur e marche, des biens ou des services contractuels ainsi que des aut
res biens ou services vendus par le fournisseur que Vacheteur considére cormme interchan-
geables ou substituables en raison de leurs caractéristiques, de leur prix et de Vusage
auquel ils sont destinés ; en i'absence de données refatives  la valeur des ventessur le rﬁar-
ché la détermination de la part de marché de Venireprise concernée peut s'effectuer sur
la base d'estimations fondses sur d'autres informations flabies relatives au marché, y corm-
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Article 12
@ioL 173

oy 30.6.1983, p. 7.
SlJ0L 573

i 3051983, p. 5.
&) JOL 359

du 28121988 p. 46

Article 13

&) fes entreprises dans lesquelles des droits ou des pouvoirs énumérés au point a)sont détenus
conjointernent par :

- des parties & I'accord ou leurs entreprises lides respactives visées aux points a) 4 d) ou

— une ou plusieurs des parties & ¥'accord ou une pu plusiewrs de leurs entreprises liges visées
aux points a) a d) et une ou plusieurs parties tierces.

3. Aux fins de Fapplication de l'article 3, 13 part de marché détenue par les entreprises visées
au paragraphe 2, point e), du présent articie doit &tre imputée 3 parts égales A chague entre-
prise disposant des drofts ou des pouvoirs énumérés au paragraphe 2, point a).

1. Les exemptions prévues par les raglernents (CEE) n® 1983/83 @, (CEE) n® 1984/83 &) et
{CEE) n® 4087/88 & de 1a Commission continuent de s appliquer jusgu'au 31 mai 2000.

2. Ulinterdiction énoncée A Vartice 81, paragraphe 1, du traité ne s'applique pas, pendant la
période du 1er juin 2000 au 31 décembre 2001, aux accords déja en viguewr au 31 mai
2000 qui ne rerplissent pas les conditions d'éxemption prevues par le prasent réglement,
mais qui remplissent les conditions d’exemption prévues par les reglements (CEE) n°
1983/83, {CFF} n® 1984/83 ou (CEE) n° 4087/88.

Le présent réglement entre en vigueur le 1e janvier 2000,

!} est applicable & partir du 19 juin 2000, & I'exception de I'articie 12, paragraphe 1, qui est
applicable & partir du 127 janvier 2000,

Le présent réglement expire la 31 mai 2010

Le présent réglement ast obligatoire dans tous ses éléments et directernent applicable dans tout
ttat membre,

Fait & 8ruxelles, le 22 décembre 1999,

Par la Commission ~ Maric MONTI = Mambre de la Commission
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..; Préface

[1] Définition de ia
: franchise

Voir fes annexes
numérotées de 1 & 15 4 2 fin du
texie

{2] Les principes
directeurs

Ce Code de déontologie européen de la franchise est la remise & jour du code créé en 1972 par 'Eure-
pean Franchise Federation (EFF),

Chague fédération ou association naticnale de FEFF a partidpé & sa rédaction et en assure ia promotion,
Pinterprétation et 'adaptation utiles dans son propre pays.

(e Code de déontologie se veut &tre un code des bons usages et de bonne conduite des utilisateurs de la
franchise en Europe.

La franchise ast un systerme de commerdalisation de produits etiou de services etiou da technologies, basé
sur une collaboration étroite et continue entre des entreprises juridiguement et finandérement distinctes et
indépendantes (1}, fe franchiseur et ses franchisés, dans lequel le franchiseur accorde & ses franchisés le droit,
et impose 'obligation d'exploiter une entreprise en conformité avec le cancept (2) du franchiseur. La droit
ainsi concédé autorise et obfige le franchisé, en ¢change d'une contribution financiére divecte oy indirecte, 3
utiliser I'enseigne etfou ls marque de produits etfou de senices, le savair-faire(3), et autres droits de propriéte
inteliectuelle, soutanu par apport continu d'assistance commerdale etfou technique, dans le cadre et pour la
durge d'un contrat de franchise écrit, conclu entre les parties 4 cet efiet
Le saveir-faire est un ensemble d'informations pratiques non brevetées, résultant de I'expérience du
franchiseur et testées par celui-Ci. Il ast secret, substantiel et identifié.
* Secret, le fait que ie savoir-faire, dans son ensembie ou dans la configuration et Passemblage précis
de ses composants, ne soit pas généralement connu ou fadlement accessible : cela n'est pas fimité au
sens é4roit que chague composant individuel du savoi-faire doive &tre tataiement inconnu cu
impossible & obtenir hors des relations avec le franchiseur.
» Substantiel, le fait que le savoirfaire doive inclure une information indispensable pour 1a venite de
produits ou 1a prestation de services aux utiisateurs finatx et notamment pour la présentation des
produits pour fa vente, la transformation des produits en liaison avec la prestation de services, les
relations avec la dientéle, ot Ja gestion administrative et financiére ; le savoir-faire doit &tre utiie pour le
franchisé en &tant susceptible, 4 la date de condusion de Yaccord, d’améliorer fa posttion
concurrentielle du franchisé, en particulier en améliorant ses résuitats ou en I'aidant & entrer sur un
nouveau marche,
» Identifié, e fait que le savairfaire doive 8tre déait d'une facon suffisamment compléte pour
permettre de vérifier qu'il rempilit ies conditions de seaet et de substantialité ; ia description du savoir-
faire peut &tre faite dans F'accord de franchise, dans un Cocurrent séparé ou saus toute autre forme
approprige,

2.1. Le franchiseur est Jinitiateur d’un “Reéseau de franchise” constitué du franchiseur et des franchisés et

dont il & vocation & assurer {3 pérennité (4).

2.2. Le franchiseur devra :
). avoir mis av point et exploité avec succes un concept pendant dne période raisonnable et dans au
moins wne unité pilote avant le lancement du réseau {5},
b). Are titulaire des droits sur les signes de railiement de lz dlient2le : enseigne, marques et autres
signes distinctifs (6) 73,
). apporter & ses franchisés une formation initiale &t leur 2pporter cantinueliement une assistance
commaerdiafe et’ou techniGue pendant toute s durée du contrat.

2.3. Le franchisé dewra :
&), consacrer ses mellleurs efforts au développement du réseau de franchise et au maintien de son
identité commune et de sa réputation (8),
b). fournir au franchiseur les données opérationnelles vérifiables afin de faciiter la détermination des
performandes et les états financiers requis pour la directivn d'une gestion efficace, Le franchise
autorisera le franchiseur e¥ou ses délegués & avoir acces 3 ses locaux et  sa comptabilité 4 des heures
raisonnables,
c}. ne pas divulguer & des tiers le savoir-faire fourni par le franchiseur ni pendant, 1 aprés a fin du
contrat {93,

2.4, Les deux parties devront respecter, de manigre continue, les cbligations suivantes ;
a). 2gir de facon équitable dans leurs refations mutuelies. (e franchiseur avertira le franchisé par ecrit
de toute infraction au contrat et kui accordera, si justifié, un délai raisonnable pour la réparer,
b). résoudre lewrs griefs et litiges avec joyauté et bonne volomte, par la communication et la
négocigtion directes.



. [3] Recrutement,
publicité et divulgation

{a] sélection des
franchisés

{5] Le contrat de
franchise

3.1. La publicité pour le recrutement de franchisés doit 8tre dépourvue de toute ambiguité et d'informatons
trampeuses,
3.2. Tout document publicitaire faisant apparatire directement cu indirectement des résultats financiers
prévisionnels du franchisé devra &tre objectif et vérifiable.
3.3, Afin que le futur franchise puisse s'engager en toute connaissance de cause, le franchiseur lui fourmira
une ropie du present Code de géontologie ains qu'une information compléte et écrite concernant les
dauses du contrat de franchise - ced dans un délai raisonnable avant {a signature du contrat (10).
3.4. Lorsque le franchiseur propose 1a signature d'un contrat de réservation, celui-Gi respecte les pringipes
Suivants :
ay. avant ia signature de tout contrat de réservation, le futur franchisé deit se voir remettre fes
informatians écrites quant au contenu de ce cantrat aingi qu‘aux dépenses qui en découlerant pour le
candidat,
b). si le contrat de franchise est signé, les débours seront remboursés par le franchiseur cu & valcir sur
le droit d'entrée 'l y a fieu,
¢}. la durée du cantrat de réservation doit &tre précisée,
d). une clause de dédit rédprogue doit &fre prévue,
&), le franchiseur peut imposer une dause de non-concurrence et de confidentialité afin d'empécher le
détaurnement du saveirfaire transmis pendant la durée du cantrat de réservation.

Le franchiseur sélectionne et n'accepte que les franchisés qui, d‘aprés une enquéte raiscnnable, auraient les
compétences requises (formation, qualités personnelles, capadités finandéres) pour I'exploitation de
entreprise franchisée (11).

5.1 te contrat de franchise doit 8tre en conformité avec e droit national, le droit communautaire et le
Code de déontologle.
Le contrat reflate les intéréts des membres du réseau de franchise, en protégeant les droits de propriété
industriefie ou intetlectuste du franchiseur et en maintenant Videntité commune et la réputation du réseau
de franchise {12}.
Tout contrat et toute comvention contractuede gérant fes refations frandhseur—franchisé est rédigs ou traduit
par un traducteur assermenté dans la langue officielle du pays dans lequal le franchisé est
&tabli, des copies du contrat signé seront immeédiatement remises au franchisé.
5.2. Le contrat de franchise définit sans ambiguité |les obligations et les responsabilités respectives des
parties ainst que toutes autres dauses matérielles de la collaboration.
5.3, Les points essentials minima du contrat sont les suivants
* les droits du franchiseur,
= les droits du franchise,
* las biens etfou services fournis au franchise,
+ les obligations du franchiseur {13),
« tes abligations du franchisé,
* jes conditions financiéres pour le franchisé,
« {a durée du contrat, fixée de facon & permettre au franchisé I'amartissement des investissements
specifiques 3 la franchise,
+ les conditions de renouveliernent, s'i y a lieu, du contrat {14),
* les conditions dans lesquelles pourront s‘apérer [a cession au le transfert des droits découlant du
contrat et les conditions de préamption du franehiseur,
* les conditions d'uiilisation par le franchisé des signes de railiement de la clientéle appartenant au
franchiseur : enseigne, marque, marque de service, logo et taus signes distinctils,
* lo droit du franchiseur de faire évoluer son tongept de franchise,
* les clauses de résiliation du contrat,
« les clauses prévoyant la récupération par ke franchiseur de tout élérment corpore! ou incorporet lui
appartenant en cas de cessation du contrat avant I'échéance prévue (15).

[6] Master franchise Ce Code de déontologie ne s'applique pas aux refations entre le franchiseur et son master-franchisé.

En revanche, il s'applique aux relations entre le masterfranchise et ses franchisés,



- Anhexes

(1) Le franchisé est responsable des moyens humains et financiers Gu'il engage et responsable, & Iégard des tiers des actes accomplis dens fe cadre de
V'exploitation oe Jz franchise. 2 une obligation de collaborer kayalement & la réussite du réseau auquef if @ aohérd,

{2} Le concapt est Ja conjonction originale de frois éléments ;
o la propriété ou le droit d'usage de signes ok ralfiernent de kb clientdle : marque de fabrique O commerce ou ge services, enseigne, raiton sociale, nom
commercal, signes et symboles, Jogos
s ['usage d'une expérience, o‘un savol-faire ;
* une collection de produits, 0 services etfou de technologies brevetées ou non, Qu'il a congus, mis au point, agréés ou acquis.

(3) Le savoir-faire:

Le franchiseur garantit au franchisé la jouissance ¢'un tel savolr-faire qu'il entretient et développe.

La franchiseur par une information ef ure formation adaptées fe transmet au franchisé et en contrdle Fapplication et fe respect. Le franchiser encourage la
remontée d'information des franchisés afin d'améliorer le savairfaire. Dans las périodes précontractuelle, contractuelie et postcontractuetie, Je franchiseur empéche
toute utilisation et toute transmission de savalr-faire, en particulier 4 Fégard de réseaux conCurrents, pouvant porter préjudice au réseau de franchise.

{4) te réseau de franchise est Constitué du franchisewr et des franchisés.

Le réseau de franchise, par son arganisation et son développemant, contribue & améliorer fa production etfou la distrbution des produils etfou services ou a
promouvoir iz progrés technique at économicue tout en réservant aux utifisateurs une partie équitable du profit qui en résufte. Le franchiseur doit favoriser un
diafogue permanent et structuré enfre son organisation &t les franchisés en favorisant des instances de concertation. Le franchisé doit s'impliquer dans fa vie du
riseau et contribuer 3 Vintérét général du réseau, La margue du franchiseur; symbole de Videntité et de la réputation du réseau, constitue I garantie e fa qualité
dh service rendu au consommatayur, Cette garantie est assurée par 1a transmission et fe controle ou respect d'un savoir-faire et fa mise & disposition d'une gamime
homogéne de produts etiou de services etou de technologiss. te franchisewr 'assure que fe franchiss, par une signalisation addquate, fait connaltre sa nature
d'antrepreneur juridiquemnent indépendant.

{5} il appartiendra au franchiseur de consacrer 3 fz promotion de sa marque, & fa recherche et a linnovation, fes moyens humains et financiers permettant o assurer
le développement et la pérennitd de son concept,

{6) Las droits sur fes signes de raffement doivent étre dune durée au mains égale 4 fa durée du contrat,

{7) Uimage de marque

Le franchiscur garantit au franchisé Ja jouissance de signes da raliement de fa clientéle mis & sa disposition. ¥ doit ntamment fui garantir la validité oe ses droits sur
la ou les marques dont Fusage est conféré a quelque titre que ce soit, au frenchisé. Le franchiseur entretient et développe Fimage de marque. Le franchiseur veille
au respect par le franchisé des prescriptions d*utilisation de la marque et des autres signas de ralliement mis contractueliement & sa disposition. A issue du contrat,
le franchisewr s'assurera o fa norrutifsation des signes de ralliement de fa clientele par Fandien franchise. En cas ofexclusivitd de J'utilisation de 3 marque sur un
territoire donné, le franchiseur en précise les modalités | objel, portde. Le franchiseur s'assure par tout moyen Gue lz collection de produits etfou de services et/ou
de tachnologies offerts au consommatar est bian conforme 3 1image de margue ef ce au moyen d'une dause gachats exdusi's pour les sysidmes qui o
justifieraient et en particulier lorsque les produits portent fa marque du franchiseur

(8) Le franchisé doit, quelles que saient les circonstances, agir layalement & Fégard de tout franchisé du réseau ainsi qu'a Vegard du réseau fui-méme. Le franchisé
ast responsable avec e franchiseur de fa force du réseadt.

(9 A cet égard, fe contrat pourra prévoir une clase de nonrcancurrence en cours ou en fin de contrat dont la durée, Iz portée et fobjet sont déterminés pour tenr
cornpte de Fintérét du réseau,

(10} Le futur franchisé en possession des informations prévues par Farticle premier de fa foi du 31 décembre 1989 et par son décret d'application, a la
responsabilité de fes analiser préeisément afin d'intégrer ces &léments dans son projet d'entreprise dont il est pleinerment responsable.

(11) Le futur franchisé se doit of'8tre loyal Guant aux Informations qu'f fourait au f.ranchfseur SUF SOn expérience, ses capacités financiéres, sa formation, en vue
d'étre sélectionné.

(12} Les relations contractuelles :

Le franchiseur et les franchisés savent quils collaborent dans un systéme o1 lewrs intéréls sont fids, tant & court qu'a terme plus long. 1a souplesse du systéme et e
séns des responsabilités de chacun ont fait ke succes de la franchise. Les relations entre les partenaires doivent dont parmettre de suivre fes évolutions nécessalies &
améliorer le fonctionnement du réseau de franchise et Ja satisfaction du consormmateur. Le franchiseur étabiit le contrat écrit ui énonce de facon compléte et
pricise fes droifs, abligations et responsabilités des parties. Le contrat dodt traduire 18 Stratégie o réseaw de franchise. i comparte Findication des moyens
nécessalres pour atteindre fa réalisation ks concept de franthise. Le contrat n'impose pas aix parties intéressdes de resticions qui ne soiant Pas NECessaires pour
attaindre les objectifs. U'équiibre du contrat est apprécié d'une fagon globale en fonction de ['intérét du réseats de franchise, Le cadre cont;aceuelpermer
Fexpression d'un dialogue permanent et favorise fes solutions de condliation,

(13} En qualite de responsable de Fidentité et de la réputation du réseau, le franchiseur s'effarce, en propartion de ses moyens et des buts recherchés, de ;
1. Définir des normes de qualité et velfler ou faire veiller 2 leur respect par les franchisés vis-a-vis du consommateur
2. Maintenir le franchisé informé de Fexistence de sa responsabilité, spécifique & i franchise, & fégard du consommatewr; en qualité de commergant
indépenciant.
3. Dans fes cas o Factvitd du réseal de franchise nécessite un paiement d'avance total au partiel par le consommateur o'attiver f'attentior du franchisé sur
fa nécessite de garanti e consommateuy soit par sa sofvabifite propre, soit par une assurance, une garantie bancaire ou tout autre maoyen.

(14) Le franchiseur infarme le franchisé avec un préavis suffisant de son infention de ne pPas renouveler Fancien contrat amivé & son terme ou de ne pas signer un
nouveau contrat,

(75} Le franchiseur ayant indiqué dans fe tontrat jes conditions de reprise etfou d'uilisation des matériek spécifiques 2 fa franchise, ne recherche pas, par ces
conditions, & panaiiser {anden franchisé, mars a protéger l'dentrtd et f2 réputation du réseau de franchise,



- i ANNEXE 5

Le code des Investissements du 20 aodit 2001

Ordonnance n° 01-03 du Aouel Joumada Ethania 1422 comespondint au 20 cout 23500
relafive au Développement de Uinvestissement,

Article 1:

La présente ordonnance fixe le régime applicable aux nvestissenmients Aol naun o s
réalisés dans les activids économiques de production de biens ct de ser ces st guo o
nvestissements réalisés dans le cadre de Patwribution de concession cvou de licer. <.

Article 2

{} est entendu par investassement au sens de Ia présente ordennance ;
. les acquisitons dactfs entrant cans le cadre de crdation dF ciiviios noanvciios,
dexiension de capacités de production, de réhabilitation ot de restiucy fation:

2. la paricipation dans le capial dune entreprise sous Torme dapy s on NS
ou en nature ;
3. les peprises d'activieds dans le cadre d'ute privatisation particile ou tot:

Article 3:

Loy investissements visds aux aticles ler er 2 cldessus, peavent béndlione len avasiizes
la présente ordonnance. Les conditions daceds & cus avanlages sont s 5 par w0 ol
national de Vinvestssement visé a article 18 crdassous.

Article

ey investissements  sont réalisés  tibrement  sous  rdsenve  de L wlaien ot o
réplemientations relattves aux activités réglernentees et au respect de onviconnwne o

Ces investssemenis benéficient de plein droit de la prowetion ol des gt proviess pu
luis et reglements en vigueur.

Les wvesdssements ayant bénélicié Javantages font lobjer, préalsblemant o deor sedisanoan
drune déclaration d'investissenent aupres de Fagencs visée a Particke 0 ci-desaou

Article 5

La (orme et les modalitéds de la déclaration d'investissement, de i demn Je davaniages o
de ‘a déeiston dioctrol des avantages, sont fixées par voie réglementaire.
1 est créd, auprds du Chel du Gouvernement, une agence nationale de dveloppamen de
l'investissentent capres dénommde "l'Agence”.
L'Agence dispose d'un délai maximum de tente (30) jours & compler de la o Jdo dopit Je la
demande d'avarntages pour:

- fournir aux investisseurs lous decuments admimiswatifs nécessair ¢ & la rdalisaion
de Nnvestssement |
- notifier a Finvestisseur la décision d'cetrol ou de refus des avantiges » liciss.

En cas dabsence de réponse ou de contestation Jde la décision de Vagunce, finsesissour it
itroduire un reeours aupres de laworitd deo wiclle de Tagence, qui cspese Jun delal
maamum de quinze (13) jours pour lut répondre.
Lo deéctsion de Fagence pent tore Fobjet d'un recours juridictionnel.
La décision de l'agence indique, outre le bLenéficiaire, los avantuges accordds & celui-of uinst
que les obligations 2 sa charge conformément aux dispositions de la présenie ordonnse,
Un extrait de la déeision de Vagenze identiliant le bénéiiciaire of les avan - res accondés (3t
Foljet d'une publicaton au bulietin ofticiel dos srnonees Keales.
Outre les incitations liscales, parafiscaies el douanidres prévues par e oit comuun, les
nvestissements  définis aux articles ler et 2 cidessus peuvent bénélicier an titre de leur
réalisabon telle que visée a 'article 13 ci-dessous des avantages suivanis




¥

L. ;Lyplicution du wux réduil en matiere de droits de douane pour les wcquipements
imiponids et enwant d*ruumxum dens la rézlisation de Vinvestissement,

2 fmnchise de la TVA pour les bilens of services entrant directement dans k. réalisation
de Tinvestssement,

3. c\'cwpnr\n du droit de mumtion a twe ondreux pour toulkes des  Lcquisitions
braobiliéres effectudas dans le cadre du Pinvestisseent concemé,

Arricle 10

Bsendrcient davantages partculiers

i, Lus investissements réalisés dans les zones dont e développoment oo wasitc i
conmibution particuliere de ',
ainsi  que  ceux  présentant un e particulics pour Péconumie
polamment  lersquils  utlisent des  wehnelogics  propres  suscepuibles do priseror
Fenvironnement, de protéeer les ressources naturelles, Jéconomiser [éno. tie et de
conduire au développement durable.
Los wones visdes & lalinda ler, ammsi que fos investissentents vises 4 lalinds 2ok lossi soni
déninds pur le Consetl Nduonai de I'lvestissement citd & Yarticle 18 crdessous,
Artivie 11
Los invesiissements réalises duns les zomes citdes a lalinda ler de lanicle 1o cirdossus
bondlicient des avaniages suivanis

U A obre de o réalisation de linvestissement

- exemption du drott de muttion & tre ondreux pour loules les aoquisitung
immobilieres eftectuées dans le cadre de Pnvestissement ;

- upplication Jdu droit lixe en matere denregistement au wuy rédos do dueas
pour mille (2%40) pour les actes constitulals et les augmeniations de capit.

- prise en charge particle ou totale par VEar, apr&s gvaluation de I'Alcnce. dos
dépenses au tire des wovaux dlinfrastuciures ndeessaires &l risabon Jo
Pinvestissenent ;

- Irunchise de lu TVA pour les biens ef services enmunt duvciens.t duns s
réulisation de linvestissemient, qu'ils sofent {mpartds OU uCquis suT i LMRR
local, iorsque ces biens et services sont destinds o lu rénlissuon copéialivig
assujettics 4 la TVA

- application du taux réduit en matiére Jde drois de douane pour fes bicens
unportes et entrant directement dans la réalisation de Uinvesissentent.

Apris constat de mise ent explaitation ©

- exonération, pendamt une période de dix (10) ans dactivile ettective
sur le bénéfice des sociéiés (IBS), de TIRG sur les béndlices di
versement forfailire (VE) et de la taxe sur Pactivieé professionnelle (14

- exondmation, 4 compter de ia Jate duequisition, de la twe oncioe sur s
propriétés immobiligres entrant dans le cadre de linvestissement pour unw
péricde de dix (10) ans ;

- ocuol davaniages suppiémtentaires de nawre & améliorer etou 4 thether
I'nvestissement, tels que le report des déliciis et les délais dumortssement, '

[~

1

Je Iimpat

WU

Articie 12

Les mvestssermnents visés 2 Talinda 2 de Taticle 10 ci-dessous donnent liew & Pér s omen
d'ure convention passée entre l'agence, pour te comple de TEwL, ef l'investsseur,

La comvention est conclue apres approbation du Conseil national de Piovestis.en. .
larticle 18 ci-dessous, et publide au Jourmal officiel de la République aluéricane de..
¢t popukiine,




Los ternmes dJe cette convention doivent éwe convenus, notamment a l'occasion de Yocwoi d'un
Jroit e concession etfou d'une licence devant se traduire par un investissemient &lible & ces
Ay .::‘.[.1;:5.

cricle 13
Z_;s nvestissements visés aux articles Ier, 2 ¢t 10 ci-dessus dolvent éme réulisdy du s un delld
salublensent convenu lom de la decision d'octrol des avantages. Ce délal conuner. ¢ 4 counir
Juter de o noufication de la dite décision sl déciston de Magence, citde a Tiiicle § o
tis, [ant un déln supplcmenmu‘c.
Article 14
Ley personnes physiques et morales éxangeres recoivent un tfraitement identique . celul g
cersennes physiques et morales algériennes, o dpurd aux drois et oblivadens a0 velabion
avee Pinvestssement,
[es pemsonnes physiques et morales éuangéres repolvent toutes e mdme walt enl se s
réserve des dispositions des conventions conclues par PRt aluérien avee los Bt sont ob
SONLIEssOrssuntes.
Article 15

\

Les révisions ou abrogations susceptibles  d'intervenir @ lavenir ne shpplidue: pos v
vestissements réalisés dans ke cadre de la présente ordonnance 3 moins que v Ssear o
o demande expressément.
Article 162

saui’ dans les cas prévas par la Kuislation en vigueur, les investissements réalisds oopeusen
walre Pobjer de réquisiuon par voie adminisautive.

Lo rdquisition donne Heu & une indemnisation juste ¢ éguitable,
Artdele 17
Tout différend entre linvestisseur @ranger et VBt algérien, résultant du [uie de ;
ou dune mesure prse par 'Etar algérien a lepcontre de eelui-cl, sera sounis pux  aidicticss
compétentes  saul convenuons  bilatérles ou  nuitilatdrales  conclues  pur B alvdnen
relatives & la conciliation et 3 larbiage ou accord spéeilique  suptlani o claves
Lumpromissoire ou permettant aux parties de convenir d'un conpromis par arbitrage sd §
Article 182

[ est erdd un Consell national de I'lnvestissement ci-aprés dénomme "le Consell, | 23l pur
fe Chef'du Gouvemnement,
Artiele 19
L2 Cousell est charge noimment d.: :
- pmposcr lu strutéuie et les prioritds pour ke développement de v tissement

;

- proposer ladaptation aux eévolutions constalées des mesures nith..wves pour
I'nvestissement;

- sg prononcer sur les conventions visées A larticle 12 cidessus ;

- s prononecr sur ks aviniages 4 accorder au twe des nvesUsselnonts visés 2
lurticle 3 c-dessus ;

- se prononcel, en liison avec les obiecnfs daménagement du tenitoire, sur los
zones  devant bénéiicier du rémme  dérogutoire prévu Juns e proseni
ordonnance |

- propeser au Gouvernement toutes décisions el mesures ndeessiires o la nuse
en ceuvie du disposiot de soutien of dencourngement de Finvestissement

- susciter et encourager la création et le dévcloppemcn[ d'inst.utions ot

dinstnumients Hnanciers udapiés au financement de invesasseaen
- traller de toule autre question en rapport aves la mise en quvre de o prisent
ordonnuance.



Article 20
a2 ;omaaosition, loroanisation et le  lonctionnement du Conseil sont dxls  par VO

visde 4 lurtiche 6 ci-dessus et wm dtablissernent public doté de la personnal.c monls

sl Vauononmie dnanciere,

" 1, nolmmient, pour missions dans le domaine des investissements b ¢ rellon dves
Rinistrations el organismes concernds |

- dassurer la promotion, le développement <t le suivi des Investissements;

- (accueillin, dinformer et dassister les investisseurs résideins et pon résidants |

- e faciliter luccomplissement des formwlités constiulives des entopfi ol e

concrétsation des projets a wavers les prestalions du vuichet unique déccaiali
- ocuover les avantages lés 4 Vinvestissemunt dians e ocadre duodin sl oo

vigueur |
- e gérer le fords dappui a Finvestissenent visé & Tarticle 28 chdessous |
- de sussurer du respest des engapemenis souscrits par les imvesisseurs il b
phase d'exondération;
L‘urw-‘-:ﬁs;‘-.liun o le forctionnement Jde Pagence sont (ixés par voie réglumentaire,
Arricle 220
Lc siege do lugence est fixé 4 Alger, L'agence dispose de structures décentmiisées L onnei

e

Eile peut eréer Jes bureuux de représeatation 3 'éwan '_,;cr.

L numbrc et nmpl;mtzmon dcs struciures locales e des bureaux § Féuangar sont xes par
VGiR 1‘-'*5'. niadre,

Arricie 3

et orce, at sein de lagence, un guichet unique regroupant les acdiminisimtions ¢t o anisings

conoernes par linvestissement,

e ouichet uniquc et dirment habilie & fournir les rrv\'{fxiio:\_a‘ administmives névess w3 1 e
concrédisation des investssements, objet de la déclaration visée a larticle 4 crdessus.

Les décisions du guichet unigue sont opposables aux adroinistralions concemées.

Article 24:

Le vuichet unique est créé au niveau de la suucture dieentralisée de FAgence.

Article 25 ]

Le guichel snique sassure, en reladon avec les administations et fes organisaies Colloemds,
de o lallécement et d: la simplification des procddures et formalids  constitutives  des
cnlreprises et de réulisation des projets.

Hveiile & fa nuse en ceuvre des simplifications et allépements décidés

Arricle 26

A panir des actits résiduels des enwreprises publiques dissoutes et en vue dussurer deur
valotisation pour le développement de  Vivestissernent, l'Gut constiluera un poricicuille
orcier ol immobiticr, dont la gestion est dévolue & Yagence chargée du éveloppenient de
Pinvestissement visée a Particle § ci-dessus,

Les modalitds de mise en ceuvre de cet artele sont fixées par vole réglementaire.

Artiele 27 ¢

L'ollre dassieties foncitres seffectuera 4 travers la représenwtion, au Gveaw du guiche
wnue décentalisé, des organismes chargés du tonelor destiné @ linvestissement.



srtiele 28 .

dust erdd Ly Fonds d'appui a Finvestissement sous torme d'un compte d'affectation spécict,

Ceotonds est destné 2 financer la prse en charge de la contribution de I'Etat dans o cudt dus

avantiges conscmis aux  Invesiissenments, notuwment des  dépenses au tuwe dos Lvawx
dinrastuciures néeessaires 4 la réalisaton de Iinvestissement

La nomenclature dc epcnses susapllblcs d'étre Imputées 3 cg comple est ar we par k2

Consell naijonal de Finvestissement visé a Iamicle 18 ci-dessus,

Les maodahds d'organisation et de fonctionnement de e Fonds somt fixdes par veie

revlementaire

Article 29

Sant maintenus les droils acqus par les investisseurs en ce qui concerne les avaniay - dent s

bendlicient  en  wvente  des  icgislitions istisunt des omesures dloncodrugern ot w

[N

Investissernents, lesquels avantuges d‘:mzurunt enovigueur jusquia expiration de ‘.-a. durce, ot

aux conditions pour lesquelies ils ont &ié aceordes.

Ardele 30 :

Les investissements qui bénélicient des avantages prévus par la prdsente ordonnane » peuvent

faire Tobjet de transfert ou de cession. e reprencur s'engage aupres de Fagence . hosorer

wules les obligations prses par linvestisseur initul et ayant permis Foctret des i oanteges,

tuute de quUoi ces avantages sont supprimes,

Artiele 31

Les investissements réalisés & partir dspports en capitl, au moyen de devises Gibreinent

convertibles, régulicrement cotées pur la Banque d'Algéric et dont limportation ¢ . Jddent

constatée par cette derniére, bénéfictent de la gurantie de translert du capual nve @ el des

revenus qui en découlent. Celle garante porte également sur les produlic téels nos de lu

cession ou de la liquidation, méme si ce montant est supdéricur au cupital midalement invesu.

Article 322 :

Les investissements qui bénéficient des avantages de la présente ordonnance b fobjet

durunt feur pértode d'exenération d'un suivi de lagence.

Le suivi de ces investissements est eflectue par agence en relation avee les administ. .iots et

les oruunismes chargds de veiller au respect des oblipations ndes du béncfics des .ounluges

OCUOY ¢S, -

Article 33 ¢

En cus de non respect des délals de réalisation et des conditions d'octrol des avantazes “ols gque

xés 4 larucle 13 crdessus, ces avanlages sonl relirds d;ms les mémes formes g0 ocolles
¢larives a leur octroi, sans préjudice des autres dispositions légale

,-\rmlc 34:

£n ﬁt}undunt la mise en place de Pagence visée d laticle 6 chdessus, kes disposiio, . de la

presente ordonnunee aingi que les efiels induits par o pénode de transition visée 3 I'n ole 29

chdessus, sont pris en charge par lagence de promotion et de soutien de Plpvest sement

(APST).

Artiele 35

sont abrogées, 4 l'exception des lois relatives awx hydrocarbures susvisées, toules disp sitions

améncures conmraires 4 la présente ordonnance, notutunent celles relafives au diécret Culsletf

n? 93-12 du 5 octobre 1993 relauf a la promotion de Finvestissement.



Article 36

La présente ordonnance sera publiee au Joumal officiel de la République algcrienne

Jémocrutique et populaire.
Fait 4 Alger, le Aouel

Joumada

Ethanta

1422

correspendant  au 20 woar 2001,

Abdelarizr BOUT FLLNA



ANNEXE 6

f.e Reglements de la Banque d’ Algérie sur In monnaie et e erdédit

1990

Reglements Banque d'Algérie
1590

LES REGLEMENTS
AMNMEE 1590

+ Regleament n® 90-01 du 4 juiliet 1990 relatif au capital minimum des Lanqueas et
établissements financiers exergant en Algérie. :

« Reglament n°90-02 du 8 septembre 1990 fixant les conditions d'ouve "ure 2t de
fonctionnament des compiss devises des personnes morales.

«  Reglament n® 90-03 du 8 septambre 1990 fixant les conditions et tra: ferc dos
capitaux en Algérie pour financer des activités dconomiques et de rop riement de
ces capitaux et de leurs revenus,

=  Réglament n° 90-04 du 8 septembra 1990 relatif & l'agréement et a ' taiation
das concessionnaires et grossistes en Algdrie,

»  Réglament n°90-05 du 30 décembre 1593 portant institution d'une c.  woriibd
partielle du dinar au moyen de placemants obligatoires,

«  Réglament n° 90-06 du 30 aécembre 150 instituans un "Fonas de st oalization
des changes”,

.3

-

REGLEMENT N° 90-03 DU 8 SEPTEMBRE 1990 FIXANT LES CONDIT.ONS DE
TRANSFERT DE CAPITAUX EN ALGERIE FOUR FINANCER DES ACTWVITES
ECONOMIQUES ET DE RAPATRIEMENT DE CES CAPITAUX ET DE LEUREZ REVENUS

Le Gouverneur de la Banque d'Algérie,

- Vu ja Loi n® 90-10 du 14 Avril 1990 relative 2 la Monnale et au Crédit ef nc ammeant s2s
articles 32 a 41, 44 zlinéa k a 50, 181 2 186 at 185,

- Vu le Décret Présidentiel du 15 Avril 1950 portant nominaticn du Couverne .- dz la
Banqusa d'Algerie,

- Vulles Décrets Présidentiels du 14 Mai 1950 portant nomination de Vice-Go . /ereurs
de la Banque d'Algérie,

iy
[
4%
=it

- Vu le Décret Exécutif du 14 Mai 1990 portant désignaticn de membres titul. ¢
suppléants au Conseil de ia Monnale et du Credit,

Apras délibération du Conseil de la Monnaie et du Crédit au cours de sa réun..in du &
Septembre 1990,

Promulgue le Reglement dont la teneur suit




Article 321 Pour l'acceptation des dossiers de domiciliation et de tout engaoement
cevant entrainer paiement par transfert de devises vers I'étranger, l'interme.iiaire agréé
dcit tenir compte notamment @

- de la surfaca financiére et des garanties de solvabilité que scn client présa. ke ;
- de la capacité du client @ menear I'opération de commerce extérieur dans los meilledres
conditions et conformément aux régles et aux usages en vigueur dans le co.. Maerce
internatioral ;

- de la réguiarité de 'opération concernde au regard des réglementations ré ; ssunt i@
change et le commerce extérieur.

Article 33 1 Les importations et exportations d'équipament at/ou de matérivi sous |3
forme de crédit-bail (leasing) sont assimilées & des importations ou expoctai. . nNs a
paiament ciffere. Elles cbéissent en conséguence aux conditiens de domicilic.uion at de
paiement epplicables & ces opérations.

VI - Das régles relatives au palement des importations et des export. ions de
services

Article 34 : Les opérations d'échange de services entre 'Algérie et les pays :rangers
doivent faira I'objet d'une domiciliation de contrats y afférents, au méme titr: que les
opératicns d'écnange de marchandises.

Article 35 Les droits et obligatians sa rattachant aux transferts et rzpatrie: ents sur
marchandises s'appliguent aux opérations d'échange de services.

Article 36 : Les services pouvant faire 'objet d'importation sans autorisatior Jréziapie
sont :

- les sarvices de transport et d'assurance directement liéds aux imporiations ¢, ou aUx
exportations de marchandises ;

- les contrats d'assistance technique au de faurniture de services impliquant ! :s
prestations de formation, de montage, de maintenance d'équipements et g2 .7 ise an
place de systemes industriels, cannexes a I'importation d'équipements ou a . réalisaucn
d'ensembles industriels ;

- les opérations d'assurance et de réassurance contractédes par les compagnie -
d'assurances résidentes.

Article 37 : L'impertation de catégories de services non 2numeérées ¢i-dessu:
- fait I'objet de textes particuliers qui en definissent les conditions et modaiit. :

- ou est scumise, a défaut, a l'autorisation préalable de ia Bangue d'Algérie.

Article 38 : Les conditions applicables au transport international de voyageur ot
l'objet d'une réglementation spécifique.



Article 39 : Les paiements au titre d'importation de services sont effectués par les

panques et établissements financiers, intermédiaires agréés a partir de leurs p

rapres

ressourcas en devises ou de celles acquises auprés de leurs clients ou auprés Je la

Sznque d'Algérie.

Article 40 ¢ Tous les services payeés par debit de comptes devises de l'import.
seuvent faire l'objet de domiciliation sans autorisation préalable.

Article 41 @ Sauf exclusion expresse, toutes les catégories de sarvices peuve..
Vopjet d'une expartation.

Les régles de damiciliation de contrats d'expertation de services , d'encaissean.
rapatriement de leurs produits sont les mémes que cailles relatives a l'exports
rmarchandiseas.

Articie 42 1 D'autres transferts de fonds pauvent intervenir dans le cadre d'u ..

reglementation specifique qui en définit les modalités et conditions.

Article 43 1 Les dispositions du réglement n°S2-04 du 22 mars 1992 relatif ¢
aas changes ainsi que toutes celies contraires au présent réglement sont abra

REGLEMENT N°55-08 DU 23 DECEMBRE 1995 RELATIF AU MARCH :

CHANGES

Le Gouverneur de la Banque d'Algérie,

- Vu la Lol n980-10 du 14 Avril 1990 retative a la monnaie et ay crédit notam -2

articlas 44 alinéa "k", 47, 55,97 a 99 et 181 a 192 ;

- Vu le Décret Présidentiel du 21 Juiitet 1992 portant nomination du Gouvern:
Bangque d'Algérie

- Vu les Décrets Présidentiels du 14 Mai 1990 portant nominaticn de Vice-Goo

de la Bangue d'Algérie ;

- Vu le Décret Exécutif du ler Juiliet 1991 portant désignation de membres tic . {al

suppléants au Conseil de la Mannaie et du Cradit ;

- VU le Réglement n®S1-04 du 16 Mai 1991 retatif & 'encaissament des recatt .

d'exportation d'hydrocarbures ;

- Vu le Réglement n°91-09 du 14 Aolt 1991 fixant les régles prudentielles de
pangues et des établissements financiers ;

- Vu le Réglement n°52-04 du 22 Mars 1992 ralalif au contrdle des changes ;

- Vu le Réglement n®85-03 du 6 Mars 1995 moaodifiant et compiétant fe Reglan

04 du 16 Mai 1991 relatif & I'encaissement des recattes d'exportation d'hydre.

- Vu le Réeglement n®55-04 du 20 Avril 1995 nodifiant et compiétant le Régle
09 du 14 Aodt 1991 fixant les régles prudentielles de gestion des banquas at
établissements financiers ;
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- Vu la Réglement n°95-07 du 23 Décembre 1995 modifiant et remplagant e =

=glemant
nG2-04 du 22 Mars 1992 relatif au contrdle des changes ;
-\ la délibération du Consell de la Monnaie et du Crédit en date du 23 Déce.. ore1838

Sfromulgue le Régiement dontia teneur suit :

Article 1%°; La Banque d'Algérie institue un marché interbancaire des change . L
bangues et établissements financiers interviennant sur ce marché dans le cac. : @'

cg'un
dispositif décentralisé dont les régles de fonctionnement saront fixées par une a5.Uduch
de la Bangue d'Algérie.

Article 21 Le marcheé interbancaire des changes est un marcha entre banque. <t
établissements financiers, intermédiaires agrées. Ii regroupe toutes les opéra: ns de
change au comptant ou a terme entre monnaie nationale et davises étrangar.  iitrement
convertibles.

La Bangue d'Algerie peut intervenir sur le marché interbancaire des changes.

Lo marché irterbancaire des changes peut, par instruction de la Bangue d'Alg. .2, drre
Slargl aux mstitutions financiéres non bancaires,

La Bangue d'Algérie peut agréer toute institution ou agent de change pour tra.L:r
¢'opérations de change entre monnaie nationale et devises étrangéres libreme. .t
converticles.

Ledit agrément précise expressément la (ou les) catégorie(s) d'opérations aut. isess,
Article 3 : La Banque d'Algéria laisse & la disposition des intermédiaires agree..,
cartaines catégories de ressources en devises.

En contre pactie, les intermédiairas agréés sont tenus d’'utiliser ces ressources , our ia
couverture das engagements avec I'étranger contractés réguli@rement par eux -imémes ou
par leur clientele, au titre notamment des cpérations viséas a f'articie 5 ci-dessaus.

Article 4 : Lies ressources en devises laissées 3 la disposition des intermédiaires agrées
song @

- les recetres provenant des expertations hors hydrocarbures et produits minjers, 2

s

'exclusion de la partie revenant a I'exportateur conformément & la réglementai.on en
vigueur

- les sommes provenant de tout crédit financier ou d'emprunt en devises contr.Cté par
les Intermédiaires agréés pour leur besoin propre au pour celui de leur clientél.

- les sommes provenant d'achats effectués sur le marché des changes ;

- toute autre ressource que définira, en tant que de bescin, ia Banque d'Algéri..

—

Article 5 : Ces ressources doivent atre utilisées pour couvrir les apérations courantes de
lintermédiaire agréé ou de sa clientéle a savoir :



- le refinancament et les avanceas sur receties provenant des exportations hoi's
nydrocarbures et produits miniers ; ‘

- ta couverture d'acomptas non financables relatifs aux contrats d'importaticr: ;

- la couverture, en cash, d'importations de biens cu de services ne bénéficiar: pas de
r‘inan semant extérieur |

- l2 palement das échéancaes de dettes exténieuras ;
- toutes aulres obligations de paiement cenformas a la réglementation.

Articte 6 : Les banques et établissements financiers, intermadiaires agréés £ .0t
zutorisés & prendre des positions ce change,

Peuvent également prendre des positions de change, les instituticns financié: s non
bancaires admises, au titre de l'alinéa 3 de {'article 2 du présant Réglement, : intervenir
sur le marche interbancaire des changes,

Las ressources laissées & la disposition de ces intermédiaires agréés doivent «.éir 8 une
gestion prudente.

Una Instructlen de la Bangue d'Algérie fixera [es normes relatives aux positic .5 de
change.

Article 7 : Dans ie cadre de la gestion de ses réserves, la Banque d'Algéria I tenvient su
le marche au comptant

Article 8 Le taux de change des devises se détermine sur la marché interbe :icaire das
changes,

Article 9 : Toutes dispesitions contraires au présent Reglement sont abrogéce &



I- CBIET DU REGLEMENT

Article 1°7t Le présent Raglement & pour objet la mise en application des a:ticles 131 2
138 de la loi numéro $0-10 du 13/04/90, relative a la Monnaie et au Crédit, ci-aprés
appelée "la Loi",

II ~- DEFIMITIONS
Article 2 Pour les besoins de i'application du présant Réglement, on enten.. par :

a) Les non résidents visés a i'article 181 de la Loi, toute personne physique = 4 moraig,
algérienna ou étrangere, ayant le centre principat de ses intéréts économige s hurs
d'Algérie depuis deux ans au moins dans uh pays entretenant des refations « plematigass
avec |'Aigérie. Les non-résidents étrangers devront par ailleurs jouir de la no .onalite o un
Frat reconnu par la République Algérienne at avec lequel elle antretient des  clatons
dipiecmatigues.

o) Les résidents viseés a l'articte 182 de la Loi, toute personne physigue ou n. iai:
algérienne ou étrangére, ayant le centre principal de ses intérédts économigqu - & Aladric
depuis deux ans au moins.

¢) Las personnes morales visées aux articles 181 et 182 de la Loi sont toute: ontités
juridiques, méme de dreit public, étrangeres ou algériennes, ayant un patrir. sine propie,
jouissant de la capacité civile et du droit d'ester en justice et dont I'objet pri; Zipa! est
l'exercice d'une activitéd éconcmigue.

d) Le centra principal des activités éconamiques, au sens des articles 181 et 32

Loi, est déterminé par le fait de réaliser plus de soixante pour cent du chiffre i'airaire
hors d'Algérie ou dans ce pays selon le cas, ou, pour les personnes physique d'cvoir
de soixante pour cent de son patrimoine et de ses revenus hors d'Algdrie ou 'ans ce pays
selon le cas.

Il sera tenu compte du chiffre d'affaires moyen, ou pour les personnes physi. e
moyenne das revenus des deux dernieres années, cu d'une moyenne annuei s calouiée
depuis-le début de 'activité si celle-ci n'a pas débuté depuis pius de deux an .

g} La financement, au sens des articles 183, 189 et 187 de {a Loi, est tout ap 541t en

capital ainsi que toute avance sous quelque forme que ce soit d'une durée de plus d'un
ar.

f) Le rapatriemeant, au sens des articles 184 et 185 de la Loi, est la sortie de fonds
d'Algérie en quelque monnaie étrangérs que ce soit au hom et pour compte ¢S
beneficiaires des avis de conformite ou de leur ayant droit.

1L TRANSFERT DE CAPITAUX EN ALGERIE POUR FINANCER DES A _TIVITES
ECONOMIQUES

Article 3 : Sent admis au transfert en Algérie ies capitaux devant servir & .

a) financer des activités de production de biens et services générant un surpi..s ae
devises étrangeres ;

b) minimiser le recours a l'importation de biens ou services



¢) améliorer la distribution des biens et services ;

d) assurer la maintenance des biens durables et des équipements;

2) assurer des activités de soutien & la rentabilité des services publics de tra..sport, de

slécommunication et de distribution d'eay et d'électricité, sous condition preajabie ce
"accord des autorités concernées de I'Etat.

Article 4 1 Avant tout transfert, a perscnne physique cu morale doit deman .er 2u
Conseil de la Mcnnaie et du Crédit de déclarer son financeament conforme au
dispositions de la Loi et du présent Reglement.

La demandg doit &tre adressée a la Banque Jd'Algéria, soit directement, soit ;o
‘'entremise d'une banque, poriée sur la liste des bangues, ou a'un établisser 2
financier, porté sur la liste des &tablissements financiers,

I
3
—

Les firancements sous forme d'avances des associés non-résidents ou de préts
d'institutior.s financiéres étrangéres, en comoldment d'un acport en capital, ne sont pas
dispensas des formalités requises au titre de l'autorisation d'endettement exterieur.

- Article 5t Toute demande déposée en vue de l'obtention de I'avis de confornsité doit

comprendre les infermations suivantes et étre accampagnéea des documents ri-agras
decrits ¢

ay Informations concarnant le demandeur

a-1- Persannes physiques

. Nom, préroms

. Date de naissance
. Nationalite

. Domicile

. Curriculum vitae

. Domaine d'actlvités

z-2-.-Farsonnes moerales

. Dénomination

. Statut juridigue

. Siége, nationalité juridigue, nationaiité économique
. Administration

. Saion le cas, principaux actionnaires, intéréts économiques prépondérants



5-3- Pour les personnes physiques et morales

. Renseignements concernant la capacité financigre et {'honorabilité des persinnes
chysiques proprietaires d'entreprises, des principaux actionnaires et des pervonnes
détenant des intéréts prépondérants,

. Renseignements sur les personnes investies du pouvoir de gestion.

. En cas d'association avec des persorines morzles ou physiques résidantes,
renseignements sur ia capacité financiére et tzchnique et 'honorabilite ce ce .

b) Description du projet en Algérie :

b-1- Sur le plan de 'activité économicgue :

. Secteur d'zctivité et caractéristiques des biens ou services produits.
. Nombre d'emplois locaux créés

. Agents spécialisés et cadres

. Personnel expatrié

. Masse salariale et détails de celle-ci

. Projets d'accords concernant les brevets, licencas, marques de fabriques, a: istance
tachnique ou management.

b-2- Sur le plan financier :

. Répartition du capital entre les actionnaires

. Ratio des fonds propres et des emprunts, parts en devises ét en dinars,
. Bilan et compte d’exploitation prévisionnels sur une péricde minimale de
cing ans, rentabilité cash flow,

. Bilan en devises des activités du projet,

. Garantie éventuelie des associés.

b-3- Forme juridigue qui sera adoptée en Aigérie,

¢) Documents :

c-1- Copies des piéces d'identité des personnes physiques requérantes et des
représentants légaux des personnes morales,



c-2- Bilans et con"ptﬂs de résultats (comptes d'exploitations et de pertes ot | -ofits) des
trois derniéres années de 'investisseur et de ses p:mc:paux actionnaires, rei dicremeart
cartitiées, lorsqu'il v a lieu.

c-3- Statuts des personnes morales raquérantes 2t, le cas échédant, immarric. iation ac
Qag' tre du Commerce.

- Immatriculation au Registre du Commerce des personnes physiques rec. @rantes, ie
as échéant.

c-5- En cas d'application de l'alinéa "&" de l'article 3, copie certifiéa de l'acze © préalac.e
des autorités cencernées.

Article 6 ¢ Le Consell de la Monnaie et du Crédit peut demander toutes préc...ons el tous
documeants supplémentaires de nature & ful permettre de compléter son duuc

Art:c!e 7 le Consen de la Monnaie et du Crédit prendra une décision indwvi .elic d

con crmité ou non de l'investissement projeté conformément a l'alinéa '0" ¢ Jamticl: -
& l'article 185 de la ol

Les décisions de conformite seront motivées et comprendront notamment :

- les caractéristiques principales de I'investissement,

- les fonds investis en apports en capital,

- les fonds . avancés par les associés ou les tiers, <t les conditions de leur rém.. &raticn.

- les postes guvrant droit a rapatriement,

Las décisions de refus seront motivées aussi.

Articie 8 : Le Conseil de la Monnaig et du Cradit prendra sa décision dans ler ieux miois

suivant fa demande ou la remise du complément de précisions et de docume: . 3

demandes en vartu de V'article 6 ci-dessus.

Article 9 : Toute modification dans la natura des activités d'un projet déja e ;tant et

ayant fajt I'cbjet d'un avis de conformité du Conseil de la Monnaie et du Crédi ou toute

augmentaticn ou diminution du nombre des activités d'un tel projet, devra fa. . {'chjet
d'une demande madificative de l'avis de confarmits,

Les demandﬁs de modification sont présentésas et inSLrUIt\_S comme les demar . a3
orincipales.

Le Conseil de la Monnale et du Crédit statue dans les délais prévus a l'article 8.
Article 10 : En application de l'article 49 de {a Loi, les avis de conformité et g rafus

sont notifiés par le Gouverneur de la Banque d'Algérie aux requérants par ictt =3
recommandées, cantre récepisses ou conformeémant au Code de Procédure Civ e,



Article 11 1 L'avis de conformité non suivi d'exécution dans les six mois deyv :nt cadic ;
s'il a prévu plusieurs étapes d'exécution, la premiere doit intervenir six mois .u zius terd
aprés sa notification.

Article 12 : Toute execution d'un avis de conformité ne peut avoir lieu que ; 1 virement
de Petranger a la Banque d'Algérie. La Banque en délivre attestation.

Les fonds transférés a la Banque d'Algérie sont mis & la disposition de leur p...pridtaire
dans son compte devises auprés de sa banque en Algérie pour &tre utilisés s : slement
comme prévu a l'avis de conformité,

Jusqu'a leur utilisation, ces fonds seront rérmunérés aux mémes conditions ¢ .2 culies
applicables aux comptes devises des perscnnes moraies.

Les apports en nature seront également constatds par la 8amue d'Algerie st la nase des
documents commerciaux et douaniers appropriés ainsi gue d'une évaluation .iat.le par
un @xpert habilité.

a2 T B TER R AT

Articie 13 ! Les demandes de rapatriement das fonds doivent se référer & 7 is c2

conformicé et a ses éventuelles modifications et &ire accompagnées, selon le . as. des
documents justificatifs nécessaires, notamment ; :

a) Pour [es dividendes ;

. Bilan et compte ce résultat {comptes d'exploitations et de pertes et profits}
régulierement certifiés,

. Procas-verbal de I'assemblée généraie.

b) Pour les capitaux ;

. Contrats de cession ou actes de Jiquidation ou fous autres documents assin  ds.
Chaqua demande de transfert doit étre accompagnée d'un quitus fiscal adégquat,

Les transierts des royalties, des.intéréts et des salaires s'effectuent conformiément & la
réglementation en vigueur, :

Articte 14 : Tout transfert pour le rapatriement cles fonds dojt &tre précédé d'un visa ce
la Bangue d'Algérie.

Le visa est donng dans.un delai maximum:de delx mois qui sujvent la demarde,
Articie 15 : Le Conseil de la Monnaie et du Crédit peut procéder ou faire prc. sdur

toute enquete ayant pour objet la _regu!arlte de }a-situation de {'entreprise cor cercée pir
rapport a f‘avis de confarmité;

Le Conseil de la Monnale et du Crédit peut mandater  cet effet la_Banque d'~ igérie,



Annexe 7

Guide d’entretien N° 1

1) Que pansez vous de I’ Algérie actuellement 7

2} Que pansez vous des entreprises algériennes du point de vus des qualité de leur produits et
leur managements ?

3) Est-ce que le potentiel du marche est suffisant pour absorbé ces nouvelles offre de produits

4)Quelles sont les éiapes pour intégrer ce réseau de franchise 7



5) Pourquoi la franchise a plus de succés que les auntre forme de commerce associ¢ ?

6) Avez-vous une idée sur comportement du consommateur algérien et ses habitudes ?

7) Est-ce que le marché Algerien est plus attractif que les autres marchés du Maghreb

8) Quels sont les avantages que vous offre ° Algérie ?

9) Autant que franchiseur qu’a avez-vous a apporter au futures franchisés.

10) Pouvez vous nous explique comment se déroule 1 ‘assistance technique et commercialé.
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12) Pouvez vous les classés par ordres d’importance ?
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13) Quelles sont les réponses attendues par franchiseurs de la part de 1’état Algérien.
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14) Que peut apporté la franchise I’économie, PME et au consommateurs Algériens ?
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Annexe 8

Guide d’entretien N° 2

1- Présentation générales de votre entreprise.... ?

2-Quel est le partenaire avec lequel vous avez signé un contrat ?

3-On sait que dans le cas de la franchise le contrat est imposé par le
franchiseur en général ; dans votre cas commet s’ est passé la négociation ?

4-Lors de la préparation du contrat avez-vous rencontré des difficultés du
point de vus de la réglementation algérienne ?

5-Avez-vous enregistré votre contrat dans une institution algérienne ?

6-Que prévoit votre contrat en terme d’obligation pour votre entreprise et
pour votre partenaire ? :

7-Est-ce que le contrat prévmt une clause d’exclusivité territoriale ? si oul
Sur quel territoire ?

8-Est-ce que le contrat permet I’exportation de vos produits ?
9-Commet s’effectue le paiement des redevances a votre partenaire ?

10-Quelque informations sur le contrat : durée, clause de non concurrence,
condition générales, conditions de renouvellement, de résiliation, champs
d’activité, dépenses et investissement ?

11- Est-ce que le franchiseur prend en considération certaines de vos
remarque et suggestions ?

12-Nous voudrons attirer votre attention sur la contre fagon entreprenez-vous
des actions pour protéger les marques que vous représenter ?
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