Franchise-advocaten halen financieel-economische kennis in huis

‘Juridische conflicten hebben vaak een financiële oorzaak’

Advocatenkantoor Anema & Greve is in de franchise-sector een overbekende naam. Gespecialiseerd juridisch advies is in deze wereld immers van groot belang. Dat blijkt al jaren in de praktijk van franchise-advocaat Cees Bothof.  

Omgedoopt tot AG Advocaten is de horizon van het bureau verbreed door de komst van financieel en economisch adviseur Hans Beeftink. Tot voor kort werkzaam bij Ernst & Young als sectorleider Retail en Consumer Products, gebruikt Beeftink nu zijn ervaring om klanten van AG Advocaten te adviseren op financieel en bedrijfseconomisch gebied.

‘We richten ons nog meer dan in het verleden op retail en franchise’, verduidelijkt Bothof. ‘Naast juridisch advies geven we nu ook financieel-economisch advies. Vaak ligt dat in elkaars verlengde. Conflicten waar je als jurist mee te maken krijgt, hebben veelal een financiële oorzaak. Of financiële gevolgen.’

Beeftink: ‘Een jurist denkt ook wel over geld, maar dan toch vooral in de sfeer van boetebepalingen. Een econoom denkt: wat kost het, en wat levert het op. We vullen elkaar goed aan, dit is een aanpak die zichzelf snel terugverdient.’

Raad van Advies

AG Advocaten heeft zich bovendien verzekerd van de diensten van een Raad van Advies, een college dat zich een aantal malen per jaar opstelt als sparring partner voor retail- en franchisevraagstukken. Klinkende namen uit de franchisewereld zijn er verzameld: Liesbeth Kneppers (hoogleraar universiteit van Groningen), Jack Kamminga (platform franchisenemers McDonalds), Koos Boukens (directeur en mede-eigenaar van Retail Development Company), en Ben Angelier (oprichter en eigenaar van Wave International, moedermaatschappij van o.m. Cosmo Hairstyling).

‘Het is al gebeurd dat we een klant hebben geadviseerd om niet een bepaalde juridische weg op te gaan’, vertelt Beeftink. ‘Als je eens kijkt: wat kost zoiets aan geld, tijd, goede verhoudingen met de franchisenemers, het kan de hele onderneming schaden… dan is het soms beter om een financiële oplossing te zoeken dan een juridische. Want waar gaat het nu om? Dat het probleem wordt opgelost.’

Bothof: ‘Bij sluimerende conflicten kan het verstandig zijn om niet direct het juridische pad op te gaan. Dat klinkt misschien wat vreemd van een advocaat, maar het gaat ons er niet om dat we zo lang mogelijke juridische procedures kunnen voeren. Het gaat er ons om dat de klant tevreden is. Ik zeg altijd: ons advocatenkantoor heeft geen zaken, maar we hebben klanten. Dat is een belangrijk uitgangspunt.’

De nulvraag

Een goed financieel-economisch advies kan volgens het tweetal veel toevoegen aan de juridische praktijk. Bothof: ‘Het gebeurt geregeld dat ik met een klant een overeenkomst voorbereid, en dat me dan gevraagd wordt: hoe hoog zou ik die franchise fee moeten maken? Ik kan daar niet echt iets over zeggen, want dat zou de klant zelf moeten bepalen. Met de komst van Hans naar ons kantoor kunnen we dat soort vragen ook in eigen huis oppakken. We zijn nu in staat om te zeggen: Heb je al goed nagedacht over de wijze waarop je de franchisefee wilt heffen. Waarom wil je dit eigenlijk? Zou je met die formule wel een fee op omzetbasis willen hebben? Pas als die vraag naar tevredenheid is beantwoord, ga je het juridisch vormgeven.’ 

In de retailpraktijk heet Beeftink geleerd bij een nieuwe formule eerst de ‘nulvraag’ te stellen: waarom wil je eigenlijk franchisen? ‘Is dat wel verstandig?, er zijn nog andere recepten om een bedrijf op te zetten. Voor je de grote stap neemt, is het goed die vraag herhaaldelijk te stellen. Waar AG tot nu toe vooral een juridische toets toepaste, kunnen we daar nu een economische toets aan toevoegen.’ 

Rekensom op een kladblaadje

‘De fee is een punt waar nogal eens te makkelijk overheen gestapt wordt door franchisegevers’, is Beeftinks ervaring. ‘Meestal bedenkt iemand dat het een percentage van de omzet zou moeten worden, en is alleen de vraag hoe hoog dat percentage is.’ Terwijl je allerlei manieren hebt waarop je de fee kunt vaststellen. ‘Op basis van de bruto marge bijvoorbeeld, in plaats van de omzet. Handig als er een prijsoorlog ontbrandt. Of een fee op basis van het aantal kassahandelingen, het aantal stuks verkochte goederen, of de tevredenheid van de klanten. Je kunt een fee zelfs baseren op een benchmark van andere, vergelijkbare bedrijven. Daar kun je best eens goed over nadenken, en over de vraag of de franchisenemer die fee gedurende lange tijd goed kan opbrengen. Wij kunnen met modellen werken waarbij je eens bekijkt hoe verschillende soorten fee’s zich ontwikkelen in de loop van de jaren. Zo maak je als ondernemer een gefundeerde keuze, in plaats van een rekensom op een kladblaadje.’ 

‘Een te hoge fee schrikt af, maar te laag is ook niet goed. Soms heeft een franchisegever geen idee hoe goed de formule is die hij in handen heeft. En als je dat eenmaal merkt, dan kun je natuurlijk niet meer achteraf de fee gaan verhogen. Dan heb je direct een conflict met de franchisenemers. Dus het is zaak dat tevoren zorgvuldig in te schatten.’

Realistische prognoses

Prognoses die door de franchisegever worden verstrekt aan franchisenemers, blijken in de juridische praktijk nogal eens bron van conflicten te zijn. Beeftink: ‘Waren die te rooskleurig, of heeft de franchisenemer niet voldoende gepresteerd? Als je van tevoren daar goed over nadenkt bij het maken van realistische prognoses, dan voorkom je conflicten achteraf. Wij maken geen prognoses voor de ondernemer, dat moet hij vooral zelf doen. Maar we kunnen wel kijken waar die prognoses op gebaseerd zijn.’

Hetzelfde geldt voor de regiobepalingen in het contract. ‘Als je tevoren overeenkomt dat er maar één filiaal komt in een gebied dat heel hard groeit, dan kom je in de problemen. Je moet dat contract openbreken, of je zit je eigen groei in de weg.’ 

Relatief nieuw zijn conflicten die draaien om de opbrengst van e-business van de formule. Gaat die omzet naar de formule, of kunnen de franchisenemers er ook van meeprofiteren? Bothof: ‘Het is heel zuur als ze in jouw winkel het product in het echt komen bekijken, en het dan op internet bestellen, zonder dat je daar dan aan verdient. Tien jaar geleden kon je zo’n ontwikkeling niet voorzien. Maar nu is het is steeds meer branches heel verstandig om tevoren afspraken te maken over e-commerce. En voor hetzelfde geld komt er een concept uit dat alle betrokkenen meerwaarde biedt.’

