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a franchise 
re ne définition mais peu de 

églementotion 
--les différentes publications, sites Internet, experts juridiques et fédérations s'accordent sur 
a définition de la franchise, ils font tous état d'une absence de réglementation propre à la 
=~anchise au Luxembourg, Cependant. la franchise bénéficie malgré tout d'un cadre juridique 
~- répond à un certain nombre de règles, 
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'Tanchise est un système de
 
:;<!:oration entre des en reprises,
 
n-ièrement et juridiquement
 

-~nendantes, qui ont pour but
 
- -flrnmercia!isel des produits et!
 

- ~ - services ei/ou des tech no­
_ 3_ SOus la même enseigne Le
 

ISEur met il la disposition de 
T.lllchisés le droit d'exploiter 
~ ~ntreprise, une marque en 
- mité avec lecorJcept qu'il a 
"" Oint. Il assure au -ranchisé 

smission de son saVOir-faire 
ue des droits de propriété in­

=.:: Jel!e,de formatlün et d'assls­
mme Claie en co ltrepartie 

• ",ment d'u ndroit d'entrée et 
='::"vances, 

La franchise est une réité­
o'un concept qui marcheet 

fart ses preuves. La franchise 

implique donc une rémunération 
ou Un avantage économique acquIs 
au franchiseur, propriétaire de la 
marque et du savoir-faire, 

Lanotiondesav ir-faireest 
essentielle. Il s'agit d'un ensemble 
d'informations pratiques non bre­
vetées, résultant de l'expérience du 
franchiseur et testées par lui. Pour 
pouvoir fa Ire l'objet d'unefranchise,ce 
savoir-faire doit étresecre, ub,tantiel 
et iden i'fié. En d'autres termes, il ne 
doit pas être généralement connu 
ou facilement accessible: le savoir­
fa ire doit corn porter des spécificités 
susceptiblesde donner un avantage 
collcurrentlel au fra nch isé et ces spé­
cificités doivent être soigneuse ment 
décrites dans un docume t au mo­
ment de l'accord en re les parties, 
fra nch Iseu r-Fra nch isé. 

Multifranchlse: se dit lorsq u'un 
franchisé explorte plusieurs 
points de vente d'un même 
réseau 
Plurifranchise :s'e ploie lorsque 
le franch isé exploite plusieu rs 
points de vente d'enseignes 
différentes, 
Franchise-corner: se dit lors­
qu'un commerçant consacre 
une partie seulement de la 
surface de son point de vente 
à l'exploitation d'u ne Fra nch ise, 
Master franchise: s'emploie 
lorsque le fr<! nchiseurconcede un 
~aysoLJ une région àun franchisé 
qui aura pour mission d'adapter 
le concept original au conte,xte 
local et dedévelopper son terri­
toireen recrutant des franchisés. 

Quelles sont les règles qui 
régissent la franchise? 
Il n'existe pas de loi spécifique régis­
sant la franchise au Luxembourg, Cela 
laisse donc u eliberté certaine aux 
parties pourorganiser elles-mêmes 
leurs relations, Cependant, le choix 
de la législation qui arbitrera la rela­
tion entre un franchiseur et chacun 
de ses franchisés doit faire l'objet 
d'une négociation au moment de 
la signature du contrai: de franchise, 
La plupart du temps, c'est le droit 
du pays où la société du franchiseur 
est enregistrée qui est retenu pour 
régir la relation En France, c'est la 
loi Doubin qui s'applique depuis 
1989 et. en Belgique, une loi du 19 
décembre 2005 réglemente les par­
tenariats commerciaux Ces deux 
lois ne citent pas expressément la 
franc lise mais s'appliquent dès lors 
quïl yacontrat de mise il disposition 
d'une marque ou d'une enseigne. 
Ces textes ont la vocation cor lmune 
de protéger le candidat franchisé, 
essentiellement lors de la conclusion 
de l'accord. Leur but est de faire en 
sorte que le franchisé obtienne du 
franchiseur des informations préCises 
etcJalres de manière il s'engager en 
toute connaissance de cause, 

Au Luxembourg,en l'ab­
sence de réglementation spécifique, 
c'est le droi commun qui s'applique, 
laissant il l'appréciation de chaque 
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Il n'existe pas de loi spécifique régissant 

la franchise au Luxembourg, Cela laisse 

donc une liberté certaine aux parties 

pour organiser elles-mêmes leurs 

reLations ') 

partie le choIX des Ir1formatiolls, UI 

lui serant utiles prealablement àson 
engagement. Cependant,cecI doit 
se faire dans le respect des autres 
textes régissant le commerce et la 
concurrence,et notamment la regle­
mentation commu lautaJre qui régit 
les accords verticaux et les priltlques 
concertées, et 1il loi du 17 mai 2004 

relative il la conrurrence qui apour 
objet d'interdne les ententes et les 
abus de position dominante Acet 
effet, une Inspection de aconcur­
renceaé écréée.quiest abilitée 
à recevoir les plaintes à ce sujet. 

l:es prit de 1aregle menta­
tian communautaire se retrouve 
pleinement dans la rédaction du 
Code de déontologie de la Fédération 
Européenne de la Franchise (FEF) 
il laquelle les Services spéCIalisés 
de l'Union européenne ont l<Jrge­
ment participé. Ce Code est donc 
reconnu cam 11e référence abso­
lue en matière de bonne con\1uite 
entre f ra nch iseu r et f ranch isés. Il 
est disponible sur le site de 13 FEF. 

La Commission européenne 
;) publié le 20 avril 2010 son nou­
veau "èg!ement communautalle 
applicable aux réseaux de distri­
bution. Ce règlement est entré en 
vigueur le i" jUill. Ce texte conserve 
le corpus du précedent règlement 
mais prend en compte certa!nes 
évolutions récentes des pratiques 
cam merci il les. Pa r exem pl e, le texte 
confirme qut l'ouverture d'un site 
Internet n'est en aucun cas assirni­
lable â l'ouverture d'un nouveau 
point devente.c r il s'agit d'un lieu 
de vente passive {à l'initiative du 
consommateur).Cela apour consé­
quence que le franchiseur ne peut 
Interdire à un franchisé d'ouvrir s,)n 
propre site Internet. Par aill urs, la 
Commission fait une avancée pru­
dente concernant les prix imposés 
Ceux-ci pourraient étre permis dans 
lecasdu iancementd'un nouveau 
produit ou service, ou dans le cas 
d'une campagne de prix bas coor­
donnée de courte durée (2 à 6 se­
maines) 

On ne saurait conclure sur 
la réglementation de la franchise 
sa ns cite une disposition récente 
(1' ja vier 2008) du droit luxem· 
bourgeois favorisant fiscalement 
les sociétés déposant une nOlNelle 
marque de fabri ue ou de commerce 
sur le solluxem '0 rgeois. Les re­
venus générés par ces nouvelles 
marques pourront bénéficier d'un 
abattement de 80 %. ce qui revient 
cl 'aire baisser l'imposition de ces 
revenus de 30 %z:vant la la! àenviron 
6%. Cette législa ion particulière­
ment favorable vise à encourage 
l'inno\lation ainsi que!a protection 
des ma rq ues et concepts nouvea ux. 
Par cette loi, les franchiseurs vou· 
lai t lancer u nouvea concept 
sont encouragés à le bire sur le 
solluxembourgeoi5.Afin d'etudier 
l'Intère! de cette législation pour le 
développement d'un projet, i est 
recommand -de se rapprocher d'un 
c015ell en matière de propriété in­
dustrielle. 

Catherine Moisy 
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oneeau Fleurs 
Ju fleuriste de quartier 
J 10 chaîne irlternationale 

nceau Fleurs est l'exemple type d'une enseigne à concept fort, ayant su saisir l'opportu ité 
=la franchise pour se développer rapidement et prendre des parts de marché. Le Luxembourg 
2 t partie des territoires de développement de l'enseigne. Entretien avec Dominique Munier, 
'ecteur général du Groupe Monceau Fleurs et responsable du développement à l'international 

'= l'enseigne. 

-- ique Munie" directeur général du Groupe IV'onceau. 

ment passe-t-on 

-

ne boutique de fleurs 
ris à un groupe 
rnational, comptant 
de 500 magasins, 

- ent dans 9 pays avec 3 
ignes différentes? 

~ vrai. Monceau Fleurs a dé­
'_ Il Ya 45 ans avec une seule 
-'que de fleurs créée à Paris pa r 

_ "nd-père du dirigeant actuel. 
?nération su i'la nte il sou ha Ité 
~ r la <samme e. a mis en place le 

concept du libre service_ !,/',ais c'est à 
la génération d'après que l'on trouve 
un vrai fan de la franchise en la per­
sonne de Laurent Amar, pe i -fils 
du premier fleuriste, et qui il filit 
son memoire de fi nd'ét udes su r le 
sujet de la franchise, /1 comprend 
que c'est le moyen Ideal pour dé­
velopper l'enseigne fondée par sa 
famille q i commence il jouir d'une 
très bonne notoriété Le savoir·falre, 
il va le bâtir dans l'organisation de 
l'approvisionnement en direct de 

tous les pays, En 2002, il rachète 
les pa ts d'Edmond de Rothsc i1d 
entré da nsl'a ffOl ire en 1985, et la nce 
en 2005 le nouveau concept low 
costHappy. pour la fleur chic et pas 
chère Puis il multiplie les points de 
vente en France et à l'étranger par 
l'intermédiaire de Masterfranchises 
Plus récemment, le rachat de Ra­

pld'Flore, chaine de boutiques de 
proximité il encore étendu le réseau. 

Qu'est ce qui fait 
véritablement l'originalité 
du concept Monceau 
Fleurs? Que proposez­
vous à vos franchisés? 
Le coo ur de notre concept est d'offrir 
un grand choix de fleurs ct plantes. 
d'une qualité irréprochable il prix très 
competitif ous pouvons le ~aire 

grâce à notre politique d'achats d1· 

reets auprès des producteurs partout 
da ns le monde. Ce ue nous of rons 
à nos frand isés, c'est d'abord cette 
expérience de 45 ans du produit et 
du circuit d'approvisionnement mais 
c'est aussi notre longue expérience 
de franchiseur qui nOLIS permet 
d'offrir un accompagnement très 
SL ivi dès l'étude de la candidatu e 
d'un "ranchisé. Nous avons identifié 
11 èta pes à respecter pou r mener une 
ouverture de magasin sur le che. in 
de ia réussite: cela va de la premiere 
rencontre,qui nous permet d'évaluer 
la motivation du ca ndlda el son geût 

pour Je produit il l'asslstance lors 
de l'ouverture du point de vente en 
passant par la recherche de locaux, 
l'aide à la réalisation d'une étude de 
marché, l'accompagnement pour 
trouver le financement adéquat 
et. bien sûr. la formation du futur 
franchisé et de ses salariés. Une 
fois 1e poi nt de vente ouvert, nous 
restons très proches du franchisé 
pendant sa première année d'ex­
ploitation et ensuite. il corüinue de 
bénéficier de nos ani mations, de la 
communication et du marketing.de 
ia formation continue et surtout de 
la cent ale d'achat. Nos franchisés 
s'y fou missent il 90 %en moye 1ne 

Quelles sont les 
contreparties de ce 
coachingtrès complet? 
La premiè econt epartie est le res­
pect du concept et du saVOir-faire 
Monceau Fleurs.que ce soit aU niveau 
du produit. du pnx de vente conseillé, 
du merchandising, de la commur1lca­
tian... Les franchisés ont l'obligation 
de participer aux formations que 
nOLIs leur proposons et ils doivent se 
fournir à hauteur de 80 %minimum 
auprès de notre cen raie d'achat. Il 
y il ensuite les aspects financiers. 
Le Trée dans le réseau sous l'enseiglle 
Monceau fleurs coûte nooo EUR 
dont 8.000 EUR pour l'assistance à 
ouverture et la formation inrtiale.et 
lOOO fUR pour l'achat de la ilcence 
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de notre logiciel de gestion, Par la 
sUlte,les franchisés acquittent une 
redevance de 6%sur le chiffre d'af 
faires. Celui-ci s'elève en moyenne 
il 600.000 EUR par an en province. 

Comment contrôlez-vous 
le respect des normes 
du concept et la véracité 
du CA déclaré? 
Nous avor sdes animateurs soéCla· 
lisés qui visitent cha ue magasin 
au moins quatre fOIs par an et, 
pour le reste. notre relation avec 
les franchisés est bâtie avant tout 
sur la confiance, 

Comment créez-vous 
de l'émulation dans le 
réseau? 
Pou cela, nous avons toute une pa­
noplie de moyens' un si.e intranet. un 
Jou'nallnterne électronique envoyé 
tous les vendredis avec notamment 
es best practrces du reseau, des 
groupes de ravail faisant partiCiper 
des franchisés sur des thèmes aussi 
variés que les achats ou la politique 
et la stratégie Nous organisons éga­
Ie lent deux réunions régionales par 
an et L n congres an'luel qui réunit 
l'ensemble du réseau. 

Pourquoi le Luxembourg 
vous intéresse-t-il pour 
votre développement? 
Nous etudions les consommations 
de fleu se' plan es dans les dlffe­
rents pays suscepJbles de nous 
intéresser, Le Benelux a été notre 
première expérience internationale 
car les habitudes de conso. aron 
y sont comparables à celles de la 
France et il n'eXistait pas de concept 
comnele nôtre su rces ma rchés. Le 
Luxembourg était aus5 une sorte 
de poste avancé vers I:t.llemagne. 
Nous pensons qu'il ya encore du 
potentiel de développement ans le 
pays, Nous ne som es présents qu'à 
Luxern bourg, sch et Dudela nge pou r 
le Tloment. mais d'autres emplace­
ments en centres commerciaux ou 
dans certa'ns centres- iIIes doivent 
encore voir leJour, Au Luxembourg, 
comme pour tous nos développe­
ments à l'étranger, nous avons confié 
le développementaun master fran· 
chisé qUI connaît parf'ditement le 
comexte jur'dique e c Iture!. NOL S 
avons fait le constat que not e 
concept reslste parfaitement en 
periode de crise car il propose un 
rapport plaiSir/prix imbattable. Nous 
ne sommes donc pas au bout de 
natre développement 10 

P'OPOI recueillis par Catherine MoIsy 

cc 
« Nous ne sommes présents qu'à 
Luxembourg, Esch et Dudelange 
pour le moment) mais d'autres 
emplacements en centres commerciau'­
ou dans certains centres-villes doivent 

encore voir le jour» " 

entreprises _. ..""",. _ ,.,,_ ,,_ 
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appySnack 
';cteur majeur de la restauration 

xembourgeoise 
_= commerce est une passion qui se transmet de père en fils de pu IS quatre générations chez les 
~:::holer, Cette famille a été la première à s'intéresser à la franchise sur le sol luxembourgeois. 
_= r société, Happy Snack, est une pluri-franchise qui exploite trois restaurants Pizza Hut, trois 

i et le TexMex Chi-Chi's de la place d'Armes. Entretien avec Antoine Scholer, administrateu 
:élégué du groupe Happy Snack qu'il dirige avec son frère Pierre. 

J'ai d'ailleurs décroché mon premle r ainsi qU'à l'European Fa service
-ciaux job là-bas,chez Chl·Chf'sdéjàoù l'on Summlt qui se déroule en Suisse 

m'a contié une mission de dévelop­ Je suis un lecteur très aSSidu de Nec(vent 
pement aux USA puis à Londres.Je Restauration, magazine français e de 
suis revenu à Luxembourg en 1989 son équivalent allemand Fast Food 
pour ouvrir le restaurant de ia place Praxis, Ensuite, nous confrontons les 
d'Armes. Entre-temps, ma famille concepts qUI nous Ii1teressent ave: 
aval pris la franchiseQuicket celle la réalité du marché luxembourgeOIs 
de Pizza HuI. Notre développement que nous connaissons tres bien el. 
le plus récent est l'ouverture des trois nous menons des études de ren a· 
restaurants Exki en 2008 et 2009, bi!ité avec les franchiseurs, 

NOLIS sommes sortiS du 
Comment opérez-vous réseau Q ic en revendant nos SIX 

le choix des enseignes restaurants en 2oo8.Cela nous donne 
ou des concepts que les moyens financiers nécessaires 
vous introduisez au pour envisager de développer nos 
Luxembourg? trois enseignes actuelles, ous 
Nous sommes sa 11 scesse à t'affüt de avons un projet Pi zza Hut à Bas­
concepts forts, qUI apportent quelque charage par exemple, ainsi qu'un 
chose au paysage de la restauration projet d'ouverture d'un Exkl au sud 
au Luxembourg. Dep is le début. de Luxembourg-Ville. Je me vois 
c'est comme ça. QUJnd nous nous bien développer celte enseigne, il 

Pouvez-vous nous développé l'enseigne qUI a connu sommes intéressés à Wimpy ou a laquelle je crois beaucoup, pius loin 
raconter cette saga son age d'or dans les années 50 et Quick, cette restauration rapide était dans la Grande Régiol1 ou aiors nous 
familiale qui remonte au 60. Mon père, lui, afait seS études très nouvelleà l'époque.AuJourd'hui, introduirons une nouvelle marque 
début du 20e siècle? aux Etats-Un)s ;voyan le succès des nous renouvelons le genre avec Exki au Luxembourg. 
~ départ, c'est mOI1 arrière-grand­ chaînes de restauration rapide amé­ qui s'?'dresse essentiellement il la 
::ere qui a attrapé le virus du com­ ricaines, il adécidé de diversifier l'en­ femme active et qui colle à la ten­ Avec toute l'expérience 
"lerce alors qu'il était plutôt issu treprrse familia le vers la resta uration. dance de la recherche d'une alimen­ que \fOUS avez dans la 
:l monde rural. Il a comme lCé La société Happy Snac adonc été tation plus sai e et plus légère, et restauration, pourquoi 
:;ar importer des produits italiens créée en 1968 pour exploiter d'abord qui fournit beaucoup d'explications ne pas développer votre 
-iil vendait aux immigrants qui des restaurants Wlmpy puis un pub, sur les produits u i1lsés. propre restaurant? 

availlaient dans la SidérurgIe au puis un teack house, la Kofferpaan. Pour nous informer de C'est justement notre grande ex­
_Jxembourg, De fil en aiguiile, il a Moi-mêmej'ai également étudié aux ce qui se cree dans le domaine de périence qui nous conforte dans le 
:ompléte son assortiment Jusqu'j Etats·lIl1is où j'ai obtenu un diplôme la restauration, nous assistons au choix de la franchise. Quand vous 
_ der les g1<lnds magasins Monopol de Business Administration et Lin CIR (Congres International ela Res­ ouvrez un restaura nt, tout va bien 

::11 917, Son fils, Nicolas Schole r, a diplôme en Etudes intemationaies. tauration) qUI a fieu tous les 2ans, tant qu'il n'yen aqu'un, Dh que vous 

q ... 
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« Nous avons un projet Pizza Hut à Bascharage par exemple, 
ainsi qu'un projet d'ouverture d'un Exki au sud de Luxembourg­

\fille. Je me vois bien développer cette enseigne, à laquelle je 
crois beaucoup) plus loin dans la Grande Région ou alors nous 

introduirons une nouvelle marque au Luxembourg» " 
- i 

c: 

voulez vous développer en multi, 
unités cela devient très compliquÉ. 
Et puis, vous êtes trop dépendant 
des chefs de cuiSine sur qUI tau 
repose en termes de réputation. 
Alors que dans une franchise, le 
concept est bien c"dré, vous recevez 
une formation et votre personnel 
également. les ratios financiers sont 
connus à l'ava nce et cela VOliS aide à 
monter votre business plan. De plus. 
vous bénéficiez du benchmarkdu 
réseau; pas seulement en termes 
de chiffre d'affaires mais également 
pou l' 1es fra is.les normes de qua 1ité, 
la gestion OU perso neLQuandvous 
entrez dans un réseau, i est vrai que 
vous perdez un peu de liberté mais 
vous gagnez énormément en image 
de marque et en accédant à des 
concepts qui 0 lt fait leur preuve. 

Comment voyez-vous 
l'avenir de votre métier 
dans le contexte de crise 
que nous connaissons? 
Notre activité n'a pas été affec· 
tée par la crise car nous opérons 
dans ie domaine de la restauration 
rapide et de la restauration pour 
clientèle familiale, Notre analyse 
c'est que les gens ont conrnué il 
sortir, mais ce sont rabattus sur des 
enseignes comme les notres qUI 
proposent des car' es àdes prix très 
ra iso nnables. tout en offra nt des 
ambiances conviviales. 

Ce qUI m'inquiète parfois 
un peu plus c'est l'évolution du c;)dre 
réglementaire qui n'est pas toujours 
adaptée j nos métiers, Par exemple, 
la limitation du temps de travail 
hebdo adal eà 4') heures et l'obli· 
gation de fixer l'emploi du temps 
des sa la ri ès si xserna 1nes à l'ava net 
aété une mauvaiSe nouvelle pour 

entreprises. , ;ep'~"cre OC'OZ_" ~ 
,magarlneY 

nos restaurants. Beaucoup de sala· 
riés avaient l'habitude de moduler 
leur temps de travail en fonction 
des leurs beSOins d'argent et cer· 
tains fa isJient de grosses périodes 
pour être mieux payés et pouvoir 
mener à bien un projet. Ce n'est 
plus possible mJlntenant. MaiS je 
garde l'espoir de pouvoir égoc'er un 
accord d'entreprise ui contenterait 
tout le monde et nous permettrait 
de regagner de la souple;se d'or­
ganisation. 

Ouels conseills donneriez­
vous à un candidat 
franchisé? 
Avant tout, il faut avoir une àme 
d'entrepreneur et avoir la passion 
de son produit C'est un métleroù 
l'on ne compte vraiment pas ses 
heure'>, dO'l( le moteur passion es~ 

important En plus du produit il 
faut aimer le client et connaître 
parfaitement ses attendes. 0 

Propos recueillis par Catherine Moisy 
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Le marché luxembourgeois 
n potentiel certain 

_e marché Luxembourgeois ne ressemble à aucun autre en Europe du fait de son exigüité 
:-ui le contraint à se positionner d'emblée au cœur d'une région plus vaste, Le commerce 

xembourgeois va donc s'adresser à une clientèle mosaïque ayant chacune ses habitudes de 
:onsommation, sa langue et ses attentes propres, mais constituant également un réservoÎr 
je pouvoir d'achat non négligeable. 

'" wog, le Luxembou rg compta It 
peu plus de goo.ooo m' de eom­

':rces, pri ne ipa lem eIlt conee Iltrés 
-'15 les bassins de population Im­

ants.à commellcer par Luxem­
rg-Ville et Esch-sur-Alzette 

.c un peu plus de 13°.000 m' 
commerces, Luxembou rg-Ville 

-rt 1,45 m' par habitantce qui est 
Die comparativement à Trèves 

c:' exemple, qui affiche un ta ux 
:-quipement commercial plus de 

_- JS supérieur avec 3,51m' par ha­
-:.a nt Si l'on Inclut les communes 
~hes de Luxembourg, ie ta ux 

_ ulpement remonte à 2,22m ~ar 

,,;;on ne, ch iffre qui se s[tu eda ns 
- oyenne des villes allemandes, 
~commerce de pér'phérie est es· 

tiellement corn posé de ce Iltres 
merciaux rassemblant sous un 

~me toit une offre importante: 
- ;' Concorde à Bertrange, Belle 

le il Strassen, Cactus il Howald, 
- al Plaza il Esch, etc. En ville, les 
~ spôies où l'on trouve une surface 
.""re équivalente sont le quartier 
:<' h,wte, autou r de la Gra nd- Ru e 
"": 37.000 m' de commerces, le 

ier gare avec 28.000 m'et 
~ntre commercial Auchan au 
:nberg avec 17-000 m', 

Le Luxe mbou rg ne dISpO 
---: Œ3S d'unefëderation nationale de 
-:ônchise.les chiffres propres à cette 

., de com merce n'existent pa 5, 

ntre, le déta i1 de limporta nce 
-J'laque secteur ou branche du 

lerce de déta Il est consu ltable 
~ site du Statec (www,statis­

.public.lu/fr/index.html, dans 
riq ue Entreprises et la sous-ru­

:kCommerce et réparation).ün 

y trouve le déta 11du nom bre d'u nités 
pa rsecteur (habillerne l, beauté, phar­
macie, com merce de bouche.) ain si 
que le ch·ffre d'affaires réalisé avec 
un historique depuis1g85, 

(once rna nt 1afra nch ise, 
les 5tati stiques de nos voi si nseu ro­
péens, d1spon 1bles su r le site de la Fé­
dé ration Européen ne de la Fra nch Ise 
font etat de plus oe 1,100 enseignes 
explOitées en franchise en France, 
910 en Allemagne et 100 en Belgique 
En France et en Allemagne, plus de 
go % des enseignes sont d'angine 
locale, Au Luxembourg, les concepts 
développés en franchise émanent 
essentiellement de ses trois pay" 
voisins; il n'existe pas à ce Jour de 
franc11seur lu:<embourgeols. Parmi 
les enseignes d'origine frança Ise, 
on peut citer sàSec, Brioche Doree, 
Le Tanneur, Troc. CO m, les hôtels du 
groupe Accor (Ibis, Mercure, Novo­
te l, Eta p Hotel, .. )Phi Ida r. Mo r,c ea u 
Fleurs .. Pa rmi les enseignes d'ori­
gine belge, on retrouve Quie, Exkl, 
Delitraiteur, Match, .XlIla" 

Quels sont les projets pour 
l'avenir du commerce au 
Luxembourg? 
Ce qui vient immédiatement il 

J'esprit lorsque l'on parle de pro­
Jets d'avenir, sont les grallds centres 
commerciaux prévus en plusieurs 
poi nts du tenitOI re et qui font parler 
d'eux régulièrement dans la presse, 
Ace Jour,les seuls donl on esi: sûr 
qu'ils sortiront de terre, car aya nt 
reçu l'a utorisation du ministére des 
Classes moyennes sont le Belval 
Plaza Il à Esch, l'extension du centre 
Be!le É oile à Bertrange, le centre 

Ba uhaus! Kichechef à Ca pellen, un 
important centre commerCl3I à Lal­
lange (25000m') et, à horizon plus 
loi nta in(2011-2014), le Ilouveaucentre 
Auchan à la Cloche d'Or (37-500 m') 
et le centre commercial Hamilius 
Aldringen en centre-ville. D·autres 
projets sont en cours d'examen par 
le min Istère Il s'agit de la pl ace de 
l'Ét8ile, à la jonction des qua rtiers 
Belalr"t LI-npertsbergà Luxembourg, 
le projet de Wlcrange et celui. très 
controverse, de Livan ge. Ce dern ie r, 
an noncé il 75.000m' pa ra it tata le­
ment disproportionné par rapport 
au potentiel de clientèle, Une telle 
surface de commerce devrait aller 
c;'erc he r ses clients su f 200 kilo­
mètres ala ronde pourfalre le plein 
Sans parler des nécessaires aména­
gements d'infrasi:ructure routière 
et de transports en commun que 
nécess itera it un te 1 proJ et. 

La cie (confédération 
luxembourgeoise du commerce) 
œuvre chaque jour au côté du mi­
nistère des Classes moyennes et du 
Tourisme pOLir qu'une véritable ré­
flexion stratégique soit menée sur 
l'avenir ducommerce au Ll;xem bou rg 
en tenant compte de tous les aspects 
de la question: aménagemen' du 
territoire, développements urbains 
(logements, tra ns ports,,). évo 1ution 
démographique,évolution des ten­
da nces de consom matlon, état de la 
concurrence des pays voisins, fa tllrs 
économiques et socla ux". Leu rvolon· 
té est d'a bouti r pour chaq ue région à 
un plan concertéde développement 
du com melce, cam me ce qui aété 
fait pour la Ville de Luxembourg qui 
vieilt de présenter un plan précis de 

développement après avoir étudié, 
quartier par quartier, l'état de l'exIS­
ta nt en termes de densité 1 ais aussi 
de types d'offres et les pote tiels 
de développement. Ce rapport est 
consultable sur le site de la Ville de 
luxembourg (www.vdl.lu)_ 

Outre cette présence da ns 
les débats sur l'avenir du commerce 
luxembourgeois, la clc il lancé un 
vaste projet vi sa nt amettre le Luxem­
bourg a cœur d commerce de la 
Grande région: Luxembourg. pole 
de commerce de /a Grande Région 
Ce programme consiste e,sentielle­
ment à faire de la communication 
et à prendre des initiatives marke­
ting pour mieux faire connaître le 
commerce luxembourgeois hors 
des frontières et auprès des fron­
taliers qui viennent à Luxembourg 
tous les jou rs pou r leu rtrava i1. Et ça 
marche! En deux ans, le nombrede 
non-résidents venus au moins une 
fois dans l'année faire leLir shopping 
au Luxembourg aété multiplié par 
2 ou 3selon les secteu rs concernés, 
Ce hon résultat est bien entendu 
à mettre également dU crédil des 
enseignes elles-mêmes qui on su 
faire parler d'elles davantage dans 
les médias, qUI ont su soIgner la 
présentation et le service et qui 
ont su adapter l'offre à l'évolution 
des consommateurs, 

Ouelles sont les tendances 
p-orteuses, les secteurs 
à développer? 
Le Luxembourg est une terre d'op­
portunités commerciales pour qui 
sa ura surmonter 1es dIffi cu Ités 1n­

c::> ••• 
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tenda nees de con som mation ssont 
parties intégrantes des tendances 50· 

Clologlques et que celles-cl évoluent 
au gré des evenements politiques, 
environnementaux., économiques.., 
La crise financière qUI a edaté en 
2008 est un bon exemple d'élément 
qui '.fient bouleverser un équilibre. 
Après la crise, un nouvel équilibre 
apparait mals forcément différent 
du précédent 

Pour aider le secteur d 
commerce àanticiperet àexploiter 
ces tenda nees.la de pu bl ie rég u1ière­
ment Le5CJhiers du commercedont 
le n" 4est à paraître prae ainement 
Ces cahiers font la synthèse d'infor­
mations chiffrées issues d'enquètes 
com mandées àdes ca binets d'études 
luxembourgeois et d'éléments qua­
litatifs tirés des carnets de tendance 
publiés par de grands bureaux 
étrangers 

A la lecture du Cahier du 
commerce n" 3, on peut dégager 
\ roi 5 gra ndes ten dances : 
:> la recherche des meilleurs prix, 

habitude prise pendai1' la crise 
mais qui pourra être du ra ble 
et 'avorisera les concepts dis­
count ou de consommation 
31ternative :objets d'occasion, 
regroupement de consomma· 
teu rs pou r réa Il ser des ach ats 
en commun, partage des COLltS 
de transport ou livraison.., ; 

:> la sensibilité3ccrue sur les ques­
tions d'écologie, de cOnsomma­
ion d'énergie et de santé: un 

développement durable de sol 
et de son environnement. Cette 
tendance favorisera les concepts 
de vente d'articles respectueux. 
de la nature, peu gourmands 
en énergie, faisant une large 
place aux productions locales 
e. respectan l'humain tout au 
long de sa fa brication, Les in­
formations et explications sur 
les provenances, le p oducteur... 
prendront plus d'importance : 

:> le" sur mesure l> réclame par 
un consornmateur ma ure, qui 
décrypte et comprend les ma­
nœuvres marketing et veut les 
tiliser à sa conven~nce et tour­

ner le dos au phénomène « de 
masse» favorisera les concepts 
laIssant une pa de créativi­
té au consommateur finJi ou 

étant souple dans la not.
 
se rvices : distribution e
 
pour que chacun puisse
 
sa quantJté, articles acu ._
 
espaces a eliers, anima-

lien avec les marchandise"
 
l'aires d'ouvertures atyplG"::'­

ada ptés â la population ~
 

Et la franchise dans tout ­
Sur les plus de 2,000 ensElg _ 
ont chOisi ce mode de déve 
ment en France, en A lema~­
en Belgique, beaucoup peu ,:­
raccrocher aux tenda letS de­
d'autres sont à inventer ou' <J;:;:: 

Pour les candidats à la francr 
meilleures sources d'inforfT'a"' 
so t sans conteste les fédéra 
franchise, Le site de la féderaïr 

­

ropéenne regroupe les mordIT 
de toutes les fédérations nat _ 
Les franchiseurs qui cherc 
se développerydiffuse t lEu"" 
nonces. Les fédérations orga 
des séances d'informaiion 0-_ 

forums de recrutement et pu_ 
des news/etters et magazines ­
ont des CEntres de documen ­
et peuven. orienter les cand 
f'anchisés vers les enselgl1~ 

respondants à leur projet. é: ­
la faisabilité de celui-ci ou le rr ~ 

en rela' ion avec des franch:-_ 
secteur qui J'i ntéresse, Plus = 
salons de la franchise XI5::: 

celui de Bruxelles a lieu tCl C 

ansfinmars-débutavril,u .. 
se dérouie à Gand fin oc o~ =. 

prochain salon pariSien se ;;< 

quant à lui du 20 au 23 mars ~ 

-- .:::aCatherine 

« Au Luxembourg, les concepts 

Ixina ... " 

hérentcs il la création d'entreprise, 
Le choix de la franchise apparaît 
dès lors com me une possibilité 
permettant de partJger le risque 
entrepreneurial Le concept, déjà 
éprouvé. ades chances de trouver 
natu relie ment sa cl ie ntele et les 
conseil set l'accom pagnem ent dé­
livrés pa r le franchiseur peuvent 
aider à p~sser plus facilement les 
premières étapes d'un nouveau 
commerce. 

Le Luxembourg présente 
un bon potentiel de développement 
commercial On a VU qu'à Luxem' 
bourg-Ville,le taux d'équipement 
commercia est relativement faible 
et gJgnerait à sedeve1oppcr.A nos 
frontières se trouvent des réservoirs 
de popu lation impo anb et don li ne 
pa rt seulement ainscrit le Luxem· 
bourg dans ses destinations de shop­
ping. Le reste est àconquérir, surtout 
du côté français ou seule nent 70 
% des habitants de la zone qui se 
trouve il 30 km de nos frontières 
viennent au moins une fois par an 
faire leurs achats au Luxembourg, 
alors que 75 % des Allemands et 
72 % des Belges résidant près des 
rontieres sont déjà ven us yfa 1re li ne 

expérience de shoppi ng. Pou radopter 
le commerce luxembourgeois, il faut 
y goûter: 82 % des non-résidents 
étant venus faire leurs achats au 

développés en franchise émanent 

essentiellement de ses trois pays voisins; 

il n'existe pas à ce jour de franchiseur 

luxembourgeois. Parmi les enseignes 

d'origine française, on peut citer 

5àSec, Brioche Dorée, Le Tanneur, 

Troc.com, les hôtels du groupe Accor 

(Ibis, Mercure, Novotel, Etap Hote!. ..) 

Phildar, Monceau Fleurs ... Parmi les 

enseignes cl 'origine belge, on retrouve 

Quick, Exki, Delitraiteur, Match, 

Luxembourg ont priS du plaisir acette 
expérience. Il yadonc un réservoir de 
cl ients en de hors de nos frontières 
mais aussi à l'intérieur, La popu­
lation du Luxembourg, composée 
il 46 % d'étrangers, est une ml ne 
d'attentes \ res diverses ente rmes 
de consom mation, Chaq lie corn mu­
naute a le souhait de re ouver sur 
notre salles e'1seignes préférées 
de son pays d'origine, pour éviter 
l'évaSion de ces consommateurs 
vers nos trois voisins (les résidents 
luxembourgeois dépensent 1 il· 
liard EUR à l'étranger), nous avons 
intérêt à faire entrer au Luxembourg 
certaines de ces enseignes. La dy· 

namique démographique du pays 
est également source de potentiel 
ft tur.On s'attend.parexempie,â lIne 
ha usse de près de 20 %du nombre 
d'habitants il LuxembOL rg-Ville et 
communes voisines d'ici à 2020. 

Cet accroissement de population 
devrait représenter une augmen­
tatlon proportionnelle du pouvoir 
d'achat disponible, 

le potentiel en termes de 
clients et de pouvoir d'achat eXiste bel 
et bien.Mais qu'en est -il des secteurs 
porteurs 1 Quel type de demande 
est i suffisamment satisfait p ur 
le moment 1 On ne peut répondre 
è cette question que de manière 
temporaire tant il est vrai que les 


