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Prefata

Continuare a tezei de doctorat in Drept sustinute de autoare in
2007 la Universitatea ,.Babes-Bolyai” din Cluj-Napoca si publicate
ulternior sub tithal ,, Contractul de franciza” (Editura C.H. Beck,
Bucuresti, 2008, XI1+230p.) ~ ea insasi un demers autohton de a
duce mai departe reflectia juristilor straini in materia studiata', pre-
zenta lucrare se doreste a fi un vademecum pentru toti cei interesati
de aspectul dinamic al contractului de franciza.

Reglementatd in tara noastrd prin O.G. nr. 57 din 28 august
1997, Tranciza prezintd o deosebild relevantd sub aspect comercial,

datd fimd marimea piefei romanesti in care activeaza cele aproape 400
de francize (dintre care — lucru imbucuridtor — aproximativ jumatate
st reprezentate de francizor locali), cu o cilra de afaceri cumulata a
siptemictor de francizd in erestere de 1,9 miliarde euro in 2015 la
aproape 3 muhiarde curo i anul 2016,

Situatd T intersecpia dintre Dreptul comercial si Dreptul concu-

renfei”, franciza este contractul prin care un comerciant denumit
JJrancizor” permite unui alt comerciant numit ,francizat” sa

' 0. Gast, Les procédures européennes du Droit de la concurrence et
de la franchise (Jupiter, Paris, 1989, XIV-+377p.); Organisation de
Coopération et de Développement Economiques, Politique de la
concurrence et restrictions verticales. Les accords de franchise (0.C.D.E.,
Paris, 1994, 275p.); C. Grimaldi, S. Méresse, O. Zakharova-Renaud, Droit
de la franchise (col. ,,Carré Droit”, LexisNexis, Paris, 2011, 330p.);
A. Calvet, Franchise et concurrence. La protection du franchiseur face i la
concurrence de son ancien franchisé (tezi de doctorat in Drept,
Universitatea din Perpignan, 2.12.2011, 596p.).

2 Pentru unele dezvoltiri, a se vedea L. Vogel, La franchise au
carrefour du Droit de 1a concurrence et du Droit des contrats: Etats—Unis,
Union européenne, France, Allemagne, Italie (Editions Panthéon Assas,
Paris, 2011, 275p.).



Introducere

Dezvoltarea, expansiunea transfrontalierd a comertului, deter-
mimata de noile obiceiuri ale consumatorilor zilelor noastre,
mlormati pana la Indoctrinare de media intemationald asupra a
ceen ce este nou si mai ales despre ceea ce este in, fac din ce in ce
mai importantd comercializarea produselor ori prestarea serviciilor
pin mtermediul retelelor de distributie.

intre modalitigile de organizare a comertului in retea, franciza
are lizionomia cea mai complexd, exigentele francizei impunand

replicarca metodei de comercializare intrutotul, fard derapaje cali-
ttive orl estetice. Franciza este un adeviirat vector al globalizarii
vimzarilor Tn condifiile In care asigurd, de exemplu, vanzarea unei
one vestimentare identice, situatd pe raftul unui magazin avand
welopg trheltuel estetice s1ambientale si (aproximativ) acelasi

sortiment de mhrfurn indiferent daca este situat Intr-un mic ordsel al
Americii de Nord, ori intr-o capitala a Europei. $i acest lucru
stunct cand respectiva piesd vestimentard apare intr-o revistd de
moda ce se poate achizitiona att de pe un stand atat in America de
dord, ¢it si din Europa, scrisd in limba statului de pe continentul
nocd-american ori in cea a tdrii din Europa...

(e atrage cumparatorul unui astfel de bun? Ce-1 determini pe
producatorul ori pe vanzitorul comerciant si vrea si replice
modelul sdu de business? Dar pe comerciantul care opereazi
magazinul sub marca lui X pe un alt continent sa desfasoare activi-
(ntca sa dupa regulile altcuiva si nu conform unei idei proprii? Mai
cste wild franciza in contextul dezvoltarii comertului electronic, un
adevarat stand virtual, universal? Acestea sunt intrebari impor-
tante, ale cdror raspunsuri vor clarifica Jocul francizei in comertul
41 contextul actual.

Cifrele aratd cd interesul pentru franciza este n continua cres-
tere pe plan mondial, la nivel european statisticile ardtind ca de
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departe Europa, luata in ansamblul ei, surclaseaza potentialul de
dezvoltare al francizei pe continentul american, ori in Asia: mai
mult de 14.000 de retele de francizd in Europa, fati de 3.472 in
SUA! si aproximativ 1.200 in Canada?, 4.000 in China, 1.120 in
Australia’.

in Europa, Franta este tara cu cele mei multe retele de francizi,
1.972%,

O buni intelegere a ceea ce inseamna franciza, respectiv a felului
in care potenteazd expansiunea francizorului si genereazi profit
pentru francizat ambele subsumate unei optimiziri a vinzarii, care
aduce beneficii consumatorului final, sti la baza unei alegeri in
cunostinta de cauzi, atunci cind se striga ,, let s franchise!”.

U (hetps./twww. franchise-fff-com/franchise/les-chiffres-cles-a-l-international),
accesat la 15.05.2023.

2 Ibidem.

3 (https:/fwww.franchise.org.au/about/) accesat la 15.05.2023.

4 (https://www.franchise-fff com/franchise/les-chiffres-cles).

Capitolul I
Franciza

Sub denumirea de franciza se intidlnesc operatiunea economica
cu acelasi nume, reteaua care comercializeazd astfel produsele,
contractul care leaga partile din cadrul unei francize. Notiunea este
largd si intelesul ei complex.

FFranciza este un sistem de comercializare a produselor si/sau al
wrviciilor si/sau al tehnologiilor, bazat pe o colaborare continua
mire persoanele fizice sau juridice independente din punct de
vedere juridic si financiar, prin care o persoand denumitd francizor
acorda altei persoane numita francizat, dreptul si impune obligatia
de a exploata o afacere in conformitate cu conceptul francizorului.
Acest drept autorizeazd si obligd pe francizat, in schimbul unei
contributii financiare directe sau indirecte, sa utilizeze marcile de
produse si/sau de servicii, alte drepturi de proprietate industriala
protejate, know- how-ul, drepturile de autor, precum si insemne ale
comerciantilor, beneficiind de un aport continuu de asistenta
comerciald si/sau tehnica din partea francizorului, in cadrul si pe
durata contractului de franciza incheiat intre parti in acest scop.

Franciza este un format de business construit pe trei piloni:
¢ marca francizorului;
¢ know-how-ul francizorului;
e asistenta oferitd permanent de citre francizor.
In absenta oricdruia dintre aceste trei elemente, contractul nu
va fi unul de francizi, ci un alt contract, ori de distributie, ori de
know-how, avand reglementari si limitéri diferite.
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1. Pilonii francizei

1.1. Marca francizorului

1.1.1. Definitie

Marca este orice semn susceptibil de reprezentare grafica care
serveste la deosebirea produselor sau a serviciilor unei persoane
(fizice ori juridice) de cele ale alteia (aceasta este acceptiunea
generald datd mdrcii, definitia fiind una consacratid in legislatia
romand, dar §i cea europeand ori a unor alte state).

Marca poate fi alcituitd doar din cuvinte (marca verbald),
acestea din urma putdnd fi substantive comune din fondul comun
de cuvinte al unei limbi, ori pot fi nume proprii (Petru, Paul, Geta
Voinea), chiar denumiri geografice, combinatii de cuvinte
(Matache Macelaru).

De asemenea, marca poate fi constituitd din elemente figurative
ori semne tridimensionale, cum ar fi forma produsului ori aceea a
ambalajului (celebra ciocolati Toblerone, a cirei forma triun-
ghiulara reproduce vérful Matterhorn al Alpilor), atunci cind
acestea au o particularitate, nefiind una banald si care are doar
caracteristica functionalititii. Combinatiile de elemente figurative
cu cele verbale, ori semne tridimensionale cu elemente verbale pot
constitui, de asemenea, marci.

Desenele, precum emblemele, blazoanele ori vinietele (spre
deosebire de embleme care sunt semne simple, cu valoare de
simbol, vinietele sunt combinatii de figuri geometrice), literele
(Intdlnite sunt initialele) si cifrele pot, de asemenea, constitui o
marcd. La fel, si combinatiile de culori pot constitui o marcé, ori
sunetele; cu Incepere de la 1 octombrie 2017 este posibild chiar
inregistrarea marcilor multimedia, reprezentind o combinatie de
imagini si sunete ori a hologramei.

! Exemple de mirci sunt date pe pagina oficiald de internet a EUIPO:
(https://euipo.europa.eu/ohimportal/ro/trade-marks-examples), accesat la
15.05.2023.
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Sub marca francizorului deci, se vor vinde produsele, respectiv
e vor presta serviciile comercializate de catre refea, fiind primul
element care asigurd unitatea retelei prin vizibilitatea acesteia.
Marca va crea in mintea consumatorului ideea de uniformitate, de
identitate a produsului achizitionat de la oricare dintre membrii
riejelel. Practic, fard a exista o marcd, semn distinct si distinctiv al
imtrewii retele nu se poate vorbi despre franciza.

1.1.2. Importanta marcii francizorului

De ce este oare ntr-atdt de importantd marca francizorului,
meal sd fie la baza intregii operatiuni de francizare, adicd de
constituire a unei retele de franciza?

Din punct de vedere comercial marca francizorului este extrem
de importantd, in primul rand pentru propria sa afacere, respectiv
pentru vanzarile facute in unitatile proprii, iar apoi pentru reusita
[rancizdrii afacerii sale.

In aglomeratia de produse care invadeazi piata, majoritatea
puternic  promovate, in condifiile in care publicitatea se face
atilizéndu-se din ce in ce mai multe canale mediatice, marca sub
care sunt desfacute produsele prezintd din ce in ce mai multa
importanta.

Marca este cea care face vanzarea produsului, ea fiind cea care
diferentiazd produsele unui anumit comerciant de cele ale altui
comerciant. Marca este ceea ce alege, de fapt, consumatorul. Intr-o
eri in care consumul a luat un asemenea avant, multe produse au
calitafi similare, iar nu unice, si dictonul ,,cherchez de creneau’
apare ca fiind din ce in ce mai greu de pus in practicd datorita
ofertei bogate. Era consumului este totodatd si o erd a produselor
.me-too”, lipsite de individualitate. In conditiile in care un produs
cu calitdfi similare este comercializat la un pret din aceeasi
categorie (pretul fiind la rAndul sdu o caracteristici a produsului?)
consumatorul nu are un element de care si-si ancoreze optiunea.

! {n traducere ar insemna ,Hciutarea nigei”.
2 Pretul ridicat poate fi, de altfel, la fel ca pretul redus, o tactici de
vlinzare, o modalitate de adresabilitate unui anumit segment de clientela.
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Numele reprezintd insugi produsul, acesta, numele, iar nu
produsul fiind cel care intrd in mintea consumatorului [exemplul
Coca-Cola este elocvent, pentru oricine Coca-Cola este ... pur si
simplu ... Coca-Cola (!)]. Din aceastd perspectivd, mai importantd
decét semnul distinctiv care insofeste produsul (logo-ul) este denu-
mirea produsului, Aceasta inseamnd cd promotorul produsului, si
care In cazul francizei este francizorul, se afld in fata unei alegeri
care trebuie cu grija cantaritd atunci cAnd denumeste produsul sdu.
La fel este si In cazul extinderii transfrontaliere a refelei, atunci
cand denumirea produsului trebuie pastratd intocmai (nu ca in
cazul mesajelor publicitare care pot fi traduse, si deci, adaptate).
Dacé denumirea ar putea avea o rezonan{d negativd in limba unde
se va comercializa produsul va trebui reconsiderati. O alta situatie
este cea In care, fird ca denumirea sd aibd o conotatie negativa,
este pur si simplu greu de reprodus in alta limba, iar din punct de
vedere comercial efectul este la fel de grav ca si in cazul numelui
cu rezonanti negativi. In masura in care clientul nu poate retine ori
reproduce denumirea produsului pe care 1l consuma este greu de
presupus cd acesta va putea fi fidelizat unei mirci ,,nu-gtiu-cum-
se-cheamd”. Un astfel de caz ar fi putut fi denumirea francizei
fast-food, Kentucky Fried Chicken, care nu doar ci are o denumire
intr-o limba stréind, chiar daca engleza este o limba larg raspandita
si cunoscutd gi in Roménia, dar este si o denumire lunga, greu de
retinut §i de reprodus; se pot insd retine cu usurinta initialele, chiar
conform pronuntiei engleze, KFC. Iatd un exemplu reusit de adap-
tare lingvistica!

Asadar, numele este Insusi produsul, iar absenta unui nume
penetrant, care si aibd un impact puternic asupra consumatorului,
poate fi cauza unor vanziri modeste, situatie care, cel mai probabil,
in cazul construirii unei retele de francizi sub respectiva marca, se
va perpetua si asupra retelei.

Numele sub care se comercializeazi produsele trebuie astfel ales
incét, tindndu-se cont de inflatia de reclamd, de comunicarea exce-
sivil si multitudinea de produse, cel mai probabil similare, existente
pe piatd, si poati fi retinut de cétre consumator cu ugurinta.

Acest prim pas care st la baza credrii notorietidtii marcii este
cel al constientizarii mircii, adicd al aducerii la cunostinta marelui
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public a mércii, prin intretinerea mesajelor publicitare care vor
promova marca. Cu cit numele este mai rezonant, avind o sono-
ritute care si il facd usor de retinut si deci de reprodus, cu atit
marca va fi mai recognoscibild, iar produsul va iritra in constiinta
publica si va fi, ca urmare, mai vandabil.

Prin repetitia mesajului publicitar, prin expunerea marcii se
njunge la cea de-a doua etapa a conturarii imaginii de marca si care
cste aceea a perceptiei favorabile a acesteia. lar perceptia pe care
este capabild sd o inducd marca in mintea consumatorului va fi
nceea care va determina alegerea si realegerea produsului comer-
cializat sub marca respectivd. Aceasta da consistentd produsului, il
personalizeazd, deci 1i da o identitate a sa, proprie. Identitatea va fi
nceea care va crea mai apoi o legiturd intre producitor si consu-
mator, acesta din urmi facind un gest de incredere de fiecare dati
¢ind alege marca. Consumatorul, de fiecare datd cind alege pro-
dusul, 1si plaseazi increderea in producétor ori, dupd caz, in prelun-
girea acestuia, care va fi francizatul in cazul distributiei prin inter-
mediul retelei de francizi. Similar invers, si pentru titularul marcii
sub care este comercializat acel produs pe care consumatorul 1l
cunoaste si il asteapts, marca sa este sursa unei stabilitdti, increderea
pe care doregte si i-0 genereze potentialului consumator fiind cea
care il va determina pe acesta din urma sd-gi orienteze achizitia.

Este bine cunoscut faptul cid intotdeauna consumatorul se
ugteaptd sd giseascd ceea ce este indicat pe etichetd, in sensul ci
este conditionat n a resimti, a atribui produsului pe care 1-a achi-
szitionat acele caracteristici la care eticheta face trimitere. Acest
fenomen nu face altceva decdt sd demonstreze legitura de incre-
dere ce se stabileste prin intermediul marcii Intre consumator si
producitor, dar indici totodata si nevoia de securitate a consuma-
torului, care va trebui asigurat de fiecare datd cd sub etichetd se
glseste intocmai produsul asteptat.

Deci, marca va face diferentierea intre un anumit produs gi
altul, Tar in marketing totul consta in diferentiere, in gisirea nigei...
('c se poate face atunci cind aceasta e greu de gisit, ori imposibil,
piata respectivului produs fiind in intregime acoperiti? Aceasta
este situatia produselor ,, me-foo ”. Exista insa chiar si in acest caz o
solutie pentru a vinde, iar aceasta pare a fi diferentierea datd de



