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La franchise
Une définition mais peu de
réglementation

i les différentes publications, sites Internet, experts juridiques et fédérations s’accordent sur
= définition de la franchise, ils font tous état d’'une absence de réglementation propre a la
‘ranchise au Luxembourg. Cependant, la franchise bénéficie maigré tout d’un cadre juridigue
=t répond a un certain nombre de régles.

“znchise est un sysiéme de
zooration entre des entreprises,
~encierement et juridiquement
“=pendantes, qui ont pour but
= commerdciatiser des produits et/
“=s services et/ou des techno-
= =5.50u5 la méme enseigne. Le
ciseur met a ladisposition de
“ranchises le droit d'exploiter
= entreprise, une marque en
“ormité avec le conceptgu'll a
=. point Il assure au franchisé
2nsmission de son savair-faire
Jue des droits de proprieté in-
=uelle, de farmation et d'assis-
= commerciale en contrepartie
~=ement d'un droit dentrée et
=OeVances.
Lafranchise estune réité-
“oraunconcept qui marche et
:aimses preuves. La franchise

impligue donc une rémunération
ol un avantage économigue acquis
au franchiseur, propriétaire de la
marque et du savoir-faire

La notion de savoir-faire est
essentielle. Il s'agit d'un ensemble
d’informations pratiques non bre-
vetées, résultant de I'experience du
franchiseur et testées par lul. Pour
pouvoir faire lobjet d'une franchise,ce
savoir-faire doit étre secret, substantiel
et identifie. Endautres termes, il ne
doit pas etre généralement connu
ou facilement accessible ; le savoir-
faire doit comporter des spécificités
susceptibles de donner un avantage
concurrentiel aufranchisé et ces spé-
cificités doivent étre soigneusement
décrites dans un document au mo-
ment de l'accord entre les parties,
franchiseur-franchise.

Multifranchise :se dit larsqu'un
franchisé explaite plusieurs
points de vente d'un méme
réseau

Plurifranchise :semploie lorsque
le franchisé exploite plusieurs
points de vente denseignes
différentes.

Franchise-corner : se dit lors-
quun commergant consacre
une partie seulement de la
surface de son point de vente
alexploitation d'une franchise,
Master franchise : semploie
lorsque e franchiseur concéde un
paysouunerégion aun franchise
quiaura pour mission d'adapter
le concept original au contexte
local et de développer son terri-
toireen recrutant des franchisés.
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Quelles sont les régles qui
régissent la franchise ?
IInexiste pas de loi spécifique régis-
sant la franchise au Luxembourg, Cela
lzisse donc une fiberté certaine aux
parties pourorganiser elles-mémes
leurs relations. Cependant, le choix
de la légisiation quiarbitrera |z rela-
tion entre un franchiseur et chacun
de ses franchises doit faire l'objet
d’une négociation au moment de
lasignature du contrat de franchise.
La plupart du temps, c'est le droit
du pays ou la société dufranchiseur
est enregistrée qui est retenu pour
régir la relation. En France, cest |a
loi Doubin qui sapplique depuis
198g et, en Belgique, une loi du1g
décembre 2005 réglemente les par-
tenariats commerciaux. Ces deux
lois rie citent pas expressément la
franchise mais sappliquent dés lors
qu'ily a contrat de mise 2 disposition
d'une marque ou d'une enseigne.
Ces textes ont la vocation commune
de protéger le candidat franchisé,
essentiellement lors de la conclusion
de I'accord. Leur but est de faire en
sarte que le franchisé obtienne du
franchiseur des informations précises
et claires de maniére asengageren
toute connaissance de cause.

Au Luxembourg,en i'ab-
sence de reglementation spécifique,
lest le droit commun quis'appligue,
laissant a lappreciation de chaque

© s

entreprises .. . woste rondenile 89

imagazine



Dossier / Franchise

(g

Il n'existe pas de loi spécifique régissant

la franchise au Luxembourg. Cela laisse
donc une liberté certaine aux parties
pour organiser elles-mémes leurs

relations > D)

partie le choix des informations gu
lui seront utiles préalablement a son
engagement.Cependsnt, ceci doit
se faire dans le respect des autres
textes regissant le commerceet la
concurrence et notamment la regle-
mentation communautaire quirégit
les accords verticaux et les pratigues
concertées et la loidu17 mai 2004
relative & la concurrence qui a pour
objet d'interdire lesententes et les
abus de position dominante. Acet
effet, une Inspacticn de fa concur-
rence a éte créee, qui est habilitée
a recevoir les plaintes a ce sujet.
Lesprit dela reglementa-
tion communautaire se retrouve
pleinement dans la rédaction du
Code de déontologie ge la Federation
Européenne de la Franchise (FEF)
a laquelle les Services spécralisés
de 'Union européenne ont large-
ment participé. Ce Code est donc
reconnu comme reférence absa-
lueen matiére de bonne conduite
entre franchiseur et franchises. [l
est disponible sur le site de la FEF

Entrepﬂfiﬁ;‘: sepharnbing d opibn

LaCommissioneuropéenne
2 publié le 20 avril 2010 son nou-
veau reglement communautaire
applicable aux réseaux de distri-
bution. Ce réglement est entré en
vigueur le 1 juin. Ce texte conserve
le corpus du précédent réglement
mais prerid en compte certaines
évolutions recentes des pratiques
commerciales. Par exemple, le texte
confirme que l'ouverture d'un site
Internet n'est en aucun cas assimi-
lable a 'ouverture d'un nouveau
point devente,caril sagitd'unlieu
de vente passive {a l'initiative du
consommateur). Cela a pour consé-
guence gue le franchiseur ne peut
interdire & un franchisé d’ouvrir son
propre site Internet. Par ailleurs, la
Commission falt une avancée pru-
dente concernant les priximposes.
Ceux-ci paurraient &tre permis dans
le casdu iancement d’un nouveau
produit ou service, ou dans le cas
d'une campagne de prix bas coor-
donnée de courte durée (2 3 6 se-
maines)

On ne saurait conclure sur
I3 réglementation de |z franchise
sans citer une disposition récente
i1¥ janvier 2008) du droit luxem-
bourgeois favorisant fiscaiement
les sociétés deposant une nouvelle
marque de fabrique ou de commerce
sur le sol luxembourgeois. Les re-
venus geneéres par ces nouvelles
marques pourront bénéficier d'un
abattemnent de 8o %, ce qui revient
a faire baisser 'imposition de ces
revenus de 30 % avant la lof  environ
6 %.Cette legislation particuliere-
ment favorable vise a encourager
I'innovation ainsi que la protection
des marques et concepts nouveaux,
Par cette lof, les franchiseurs vou-
lant lancer un nouveau concept
sont encouragés a le faire sur le
50! luxembaourgeois. Afin detudier
I'intérét de cette legislation pour le
développement d'un prajet, il est
recommandé de se rapprocher d’un
conseil en matiere de propriete in-
dustrielle.

Catharine Molsy
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Monceau Fleurs

2= I'enseigne.

“amment passe-t-on
 une boutique de fleurs
% Paris a un groupe
mternational, comptant
w2s de 500 magasins,
wésent dans g pays avec 3
=seignes différentes ?
== vral, Monceau Fleurs a dé-
sr= il d 45 ans avec une seule
“quedefleurs créee a Paris par
=and-pere du dinigeant actuel

S=minique Munier, directeur géneral du Groupe Moncead

concept du libre service Mais Cesta
la génération daprés que l'on trouve
unvral fan de |z franchise en la per-
sonne de Laurent Amar, petit-fils
du premier fleuriste, et qui a fait
son memoire de fin d'études sur le
sujet de la franchise, Il comprend
que Cest le moyen ideal pour dé-
velopper l'enseigne fondée par sa
famille, quicommence a jouird'une
trés bonne notoriéte. Le savoir-faire,
ilva le batirdans l'organisation de
V'approvisionnement en direct de

2 Du tleuriste de quartier
5 la chatne infernationale

‘onceau Fleurs est 'exemple type d'une enseigne a concept fort, ayant su saisir 'opportunite
‘= lafranchise pour se développer rapidement et prendre des parts de marché. Le Luxembourg
=it partie des territoires de développement de I'enseigne. Entretien avec Dominique Munier,
“ recteur genéral du Groupe Monceau Fleurs et responsable du développement a l'international

tous les pays. En 2002, il rachéte
les parts d'Edmond de Rothschild
entrédans l'affaire en1g8s, et lance
en 2005 le nouveau concept fow
costHappy. pour la fleur chic et pas
chére. Puls il multiplie les points de
venteen France et a létranger par
I'intermédiaire de Master franchises.
Plus récemment, le rachat de Ra-
picd’Flore, chaine de boutiques de
proximité a encore étendu le réseau

Qu’est ce qui fait
véritablement {'originalité
du concept Monceau
Fleurs ? Que proposez-
vous a vos franchisés ?

Le cceur de notre concept est d'offrir
ungrand choix de fleurs et plantes,
d'une qualitéirréprochable 2 prix trés
compétitif. Nous pouvons le faire
grace a notre politigue d'achats di-
rects auprés des producteurs partout
dans le monde. Ce que nous offrons
anos franchisés, cest dabord cette
expérience de 45 ans du produit et
du circuit d'approvisionnemsant mais
c'est aussi notre longue expérience
de franchiseur qui nous permet
d'offrir un accompagnement trés
suivi des [étude de la eandidature
d'un franchisé. Nous avons identifié
11 étapes a respecter pour mener une
ouverture de magasin surlechemin
de la réussite: celava de |z premiere
rencontre, quinous permet d'évaluer
la motivation du candidat et son gotit

pour le produit a l'assistance lors
de l'ouverture du point de vente en
passant par fa recherche de locaux,
I'aide a I3 réalisation d’une étude de
marché, 'accompagnement pour
trouver le financement adéquat
et, bien s, {a formation du futur
franchisé et de ses salariés. Une
fois le point de vente ouvert, nous
restons trés praches du franchise
pendant sa premiere année d'ex-
ploitation et ensuite, il continue de
oénéficier de nos animations,de la
communication et du marketing, de
iz formation continue et surtout de
la centrale d'achat. Nos franchisés
s’y fournissent a 9o % en moyenne

Queiles sont les
contreparties de ce
coaching trés complet ?

La premiere contrepartieest le res-
pect du concept et du savoir-faire
Monceau Fleurs, que ce soit au niveau
du produit, du prix de vente conseillé,
du merchandising de lacommunica-
tion... Les franchises ont l'obligation
de participer aux formations gue
nous leur proposons et ils doivent se
fournir 8 hauteur de 8o % minimum
aupres de notre centrale d'achat. Il
y a ensuite les aspects financiers
Lentrée dans le réseau sous [enseigne
Monceau Fleurs colite 27000 EUR
dont 8.000 EUR pourlassistance a
ouverture et la formationinitiale, et
3.000 EUR pourlachat delalicence

@...
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MONCEAU FLEURS

de notre logiciel de gestion Par la
suite,les franchisés acquittent une
redevance de 6 % surle chiffre d’af:
faires. Celui-ci s'eleve en moyenne
a600.000 EUR paranen province.

Comment controlez-vous
le respect des normes

du concept et la véracité
du CA déclaré ?

Nous avons des animateurs spécia-
lisés qui visitent chague magasin
au moins guatre fois par 2n et
pour le reste, notre relation avec
les franchisés est batie avant tout
surla confiance,

Comment créez-vous

de I’émulation dans le
réseau?

Pour cefa, nous avons toute une pa-
noplie de moyens :un site intranet.un
journal interne électronigue envoyé
ous les vendredis avec notamment
les best practices du réseau, des
groupes de travail faisant participer
des franchisés sur des themes aussi
variés que les achats ou la politique
etlastratégie Nous organisons éga-
lement deux réunions régionales par
anet un congrésannuel quiréunit
I'ensemble du réseau.
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Pourquoi le Luxembourg
vous intéresse-t-il pour
votre développement ?
Nous etudions les consommations
de fleurs et plantes dans les diffe-
rents pays susceptibles de nous
intéresser. Le Benelux a éte notre
premiere experience internationale
car les habitudes de consommation
y sont comparabies a celles de lz
France et il nexistait pas de concept
comme le ndtre surces marchés. Le
Luxembourg etait aussi une sorte
de poste avancé vers [Allemagne
Nous pensens au'il y a encare du
potentiel de développement dans le
pays. Nous ne sommes présents qu'a
Luxembourg, Esch et Dudelange pour
le moment, mais d'autres emplace-
ments en centres Commerciaux ou
danscertains centres-villes doivent
encore voir le jour. Au Luxembourg,
comme pour tous nos céveloppe-
ments a {gtranger, nous avons confié
le développement a un master fran-
chisé qui connzit parfaitement le
contexte juridique et culturel. Nous
avons fait le constat gue notre
concept resiste parfaitement en
periode de crise car il propose un
rapport plaisir/priximbattable. Nous
ne sommes donc pas au bout de
notre développement | B

Propos recueillis par Catherine Moisy

¢

« Nous ne sommes présents qu’a
Luxembourg, Esch et Dudelange

pour le moment, mais d autres
emplacements en centres commerciaux
ou dans certains centres-villes doivent
encore voir le jour » >P

OUVERTURE
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Happy Snack
Acteur majeur de la restauration
uxembourgeoise
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= commerce est une passion gqui se transmet de pére en fils depuis quatre générations chez les
scholer. Cette famiile a été la premiére 3 s’intéresser a 'a franchise sur le sol luxembourgeois.

_=ur société, Happy Snack, est une pluri-franchise gui exploite trois restaurants Pizza Hut, trois
—xki et le TexMex Chi-Chi’s de la place d’Armes. Entretien avec Antoine Scholer, administrateur
celégué du groupe Happy Snack qu'il dirige avec son frére Pierre.

Pouvez-vous nous
raconter cette saga
familiale qui remonte au
début du 20° siécle ?
“udépart, clest mon arriere-grand-
cere qui a attrapé le virus du com-
nerce alors qu'il etait plutdt issu
7u monde rural. Il a commencé
car importer des produits italiens
Ju'il vendait aux immigrants qui
ravalllaient dans |a siderurgie au
Luxembourg. De fil en aiguille, 1l a
-ompleté son assortiment jusqu'a
“onder les grands magasins Monopaol
=n1917.Son fils, Nicolas Schater, a

Antoine Scholer, administrateur delegue du groupe Happy Snack,

développé l'enseigne qui a connu
son age d'or dans les années so et
60. Maon pere, lui, a fait ses etudes
aux Etats-Unis ;voyant le succes des
chaines de restauration rapide ame-
ricaines, il a décidé de diversifier ['en-
treprise familiale vers la restauration,
La sociéte Happy Snack a donc éte
créée en 1968 pour exploiter d'abord
des restaurants Wimpy puis un pub,
puis un steack house, la Kofferpaan.
Moi-rnéme |l également étudie aux
Etats-Unis ol jai obtenu un diplome
de Business Administration et un
diplome en Etudes internationales.

Jaidailleurs décroché mon premier
jobla-bas.chez Chi-Chi'sdéjaolil'on
m'a confié une mission de dévelop-
pement aux USA puis a Londres. Je
suis revenu a Luxembourg en198g
pour ouvrir le restaurant de fa place
darmes, Entre-temps, ma famille
avait pris la franchise Quick et celle
de Pizza Hut. Notre développement
le plus recent est 'ouverture des trois
restaurants Exkien 2008 et 2cog,

Comment opérez-vous

le chaix des enseignes

ou des concepts que

vous introduisez au
Luxembourg ?

Nous sommes sans cesse a | affiit de
concepts forts. qui appartent quelque
chose au paysage de |a restauration
au Luxembourg. Depuis le début,
cest comme ca. Quand nous nous
sommes infeéressés a Wimpy ou a
Quick, cette restauration rapide etait
trés nouvelle 2 [Epogue. Aujourd'hui,
nous renouvelons le genre avec Exki
qui s'adresse essentiellement a la
femme active et qui colle & Ia ten-
dance dela recherche d'une alimen-
tation plus saine et plus légere, et
quifournit beaucoup d'explications
sur les produits utilisés.

Pour nous informer de
ce gui se crée dans le domaine de
fa restauration, nous assistons au
CIR [Congres International de [a Res-
tauration) qui a lieu tous les 2 ans,

ainsi qu'a I'European Foodservice
Summit qui se déroule en Suisss
Jesuis un lecteur trés assidu de Nec
Restauration,magazine francais et e
son équivalent allemand Fast Food
Praxis.Ensuite, nous confrontons
concepts qui nous interessent avec
|a réalité du marche luxembaurgeo
que nous connaissons tres bien et
nous menons des études de renta-
bilite avec les franchiseurs.

MNous sommes sortis du
reseau Quick en revendant nos six
restaurants en 2008.Cela nous donne
les moyens financiers nécessaires
pour envisager de développer nos
trois enseignes actuelles. Nous
avens un projet Pizza Hut a Bas-
charage par exemple, ainsi qu'un
projet d'ouverture d'un Exkiau sud
de Luxembourg-Ville. Je me vois
bien developper cette enseigne, &
laquelle je crois beaucoup, plus lain
dans la Grande Région ou alors nous
introduirons une nouvelle margue
au Luxembourg

€5

Avec toute I'expérience
que vous avez dans la
restauration, pourquoi

ne pas développer votre
propre restaurant ?

Clest justement notre grande ex-
périence qui nous confortedans e
choix de |a franchise, Quand vous
ouvrez un restaurant, tout va bien
fantgu'iln'yenaqu'un. Dés que vous

D ewe
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« Nous avons un projet Pizza Hut & Bascharage par exemple,
ainsi qu'un projet d'ouverture d'un Exki au sud de Luxembourg-
Ville. Je me vois bien développer cette enseigne, a laquelle je
crois beaucoup, plus loin dans la Grande Région ou alors nous i
introduirons une nouvelle marque au Luxembourg » b D)

voulez vous développer en multi-
unités cela devient trés compligué.
Ef puis, vous étes trop dépendant
des chefs de cuisine sur qui tout
repose en termes de réputation.
Alors que dans une franchise, le
concept est bien cagre, vous recevez
une formation et votre personnel
gégalement, les ratios financiers sont
connus a lavanceet celavous aide a
monter votre business plan. De plus,
vous bénéficiez du benchmarkdu
reseau; pas seulement en termes
de chiffre d'affaires mais également
pour les frais, les normes de qualité,
|a gestion du personnel...Quand vous
entrezdans unréseau, il est vrai que
vous perdez un peu de liberté mais
vous gagnez enormément enimage
de margue et en accedant a des
concepts qui ont fait leur preuve.

Comment voyez-vous
I’avenir de votre métier
dans le contexte de crise
que nous connaissons ?
Notre activité n'a pas été affec-
teée par |a crise car nous opeérons
dans iedomaire de {a restauration
rapide et de |a restauration pour
clientele familiale. Notre analyse
cest que les gens ont continué a
SOFtlr, mais ce sont rabattus sur des
enseignes comme les ndtres qui
proposent des cartes a des prix teés
raisnnnables, tout en offrant des
ambiances conviviales.

Ce qui m'inquiete parfois
un peu plus cest 'évolution du cadre
réglementaire qui n'est pas toujours
adaptée 2 nos metiers. Par exemple,
la limitation du temps de travail
hebdomadaire 2 40 heures et ['obli-
gation de fixer l'emploi du temps
des salariés six semaines & lavance
a été une mauvaise nouvelle pour

entreprises.. ...oce oo
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nos restaurants. Beaucoup de sala-
rigs avaient I'habitude de moduler
leur temps de travail en fonction
des leurs besoins d'argent et cer-
tains faisaient de grosses périodes
pour étre mieux payés et pouvoir
mener a bien un projet. Ce n'est
plus possible maintenant. Mais je
garde f'espoir de pouvoir négacier un
accord d'entreprise gui contenterait
tout ie monde et nous permettrait
de regagner de la souplesse d'or-
ganisation.

Quels conseils donneriez-
vous a un candidat
franchisé ?

Avant tout, it faut avoir une ame
d'entrepreneur et avoir la passion
de son produit Cest un métierou
I'on ne compte vraiment pas ses
heures,donc le moteur passion est
important. £n plus du produtt, il
faut aimer le client et connaitre
parfaitement ses attendes, 4

Propos recueillis par Catherine Moisy
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2009, le Luxembourg comptait
" peu phus de go0.000 m’ de com-
rerces, principalement concentrés
:ns les bassins Ge population im-
“rtants, 3 commencer par Luxem-
courg-Mille et Esch-sur-Alzette
~2c un peu plus de 130.000 m?
= commerces, Luxembourg-Ville
~rz1,45 m?par habitant, ce quiest
= ole comparativernent a Tréves
:r exemple, qui affiche un taux
=quipement commercial plus de
_70is supérieur avec 3,51m? par ha-
ant. Sil'oninclut les communes
oches de Luxernbourg, le taux
=quipement remonte a 2,22m’ gar
=rsonne, chiffre quise situe dans
= moyenne des villes allemandes.
=commerce de périphérie est es-
~tiellement composé de centres
wmerciaux rassemblant sous un
=me toit une offre importante
= Concorde & Bertrange, Belle
“oile a Strassen, Cactus 3 Howald,
=zl Plaza 3 Esch, etc. Enville, les
= = pdles ol l'on trouve une surface
“Fre équivalente sont le quartier
= haute, autour de la Grand-Rue
=2 37000 m* de cornmerces, le
ariier gare avec 28.000 m? et
=ntre commercial Auchan au
Jnperg avec 17.000 m?,
Le Luxembourg ne dispo-
- pas d une fedération nationale de
“=nchise, les chiffres propres a cette
ne de commerce n'existent pas.
= contre,le détail de limportance
= Znague secteur ou branche du
merce de detail est consultable
= site du Statec {www.statis-
sgues.publiclu/fr/index.html, dans
orique Entreprises et la sous-ru-
—uzCommerce et réparationt.On

ytrouve le détail du nombre d'unités
parsecteur (nabilierent, beauté phar-
racie,commerce de bouche...j ainsi
que le chiffre d'affaires réalisé avec
un historique depuis 198s,
Concernant la franchise,
les statistiques de nos voisins euro-
péens, disponibles sur le site de la Fé-
dération Européenne dela Franchise
font etat de plus de 1100 enseignes
exploitees en franchise en France,
goen Allemagne et 1ocen Belgigue
En Franceeten Allernagne, plus de
g0 % des enseignes sont d'ornigine
locale. Au Luxembourg, fes concepts
développés en franchise émanent
essentiellement de ses trois pays
voisins ; il n'existe pas a ce jour de
franchiseur luxembourgeois. Parmi
les enseignes d'origine francaise,
on peut citer 5asSec, Brioche Dosee,
Le Tanneur, Troc.com, les hdtels du
groupe Accor (Ibis, Mercure, Novo-
tel,Etap Hotel..) Phildar, Monceau
Fleurs... Parmi les enseignes dori-
gine belge, on retrouve Quick, Exki,
Delitraiteur, pMatch, ixina..,

Quels sont les projets pour
I'avenir du commerce au
Luxembourg ?

Ce qui vient immédiatement a
V'esprit larsque I'on parle de pro-
Jets d'avenir,sont les grands centres
commerciaux prévus en plusieurs
points duterritoire et quifont parler
deuxrégulierement dans la presse,
A ce jour, les seuls dont an est sur
qu'ils sortiront de terre, car ayant
recu l'autorisation du ministere des
Classes moyennes sont le Belval
Plaza It 3 Esch, l'extension du centre
Belle Etoile & Bertrange, le centre
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' Le marché luxembourgeois
Jn potentiel certain

e marché Luxembourgeois ne ressemble a aucun autre en Europe du fait de son exiguité
Jui le contraint a se positionner d'emblee au cceur d'une région plus vaste. Le commerce
uxembourgeois va donc s'adresser a une clientéle mosaique ayant chacune ses habitudes de
consommation, sa langue et ses attentes propres, mais constituant également un réservoir
e pouvoir d’'achat non négligeable.

Bauhaus/Kichechef a Capellen,un
important centre commeraal 3 Lal-
lange {25.000m¢) &t, 3 horizon plus
lointain (2011-2014). le nouveau centre
Auchan alaCloche d'Or (37.500 m?)
et le centre commercial Hamilius
Aldringen en centre-ville, Dautres
projets sont en cours d'examen par
le ministere |l sagit de la place de
I'Etsile, 2 la jonction des quartiers
Belairet Limpertsberg a Luxembourg,
le projet de Wicrange et celui, trés
controverse, de Livange.Ce dernier,
annonce a 75.000m? parait totale-
ment disproportionné par rapport
au potentiel de clientéle. Une telle
surface de commerce devrait aller
chercher ses clients sur 200 kilo-
metres alaronde pourfairele plein!
Sans parler des nécessaires aména-
gements d'infrastructure routiére
et de transports en commun que
nécessiterait un tel projet.

la clc {confédération
luxembaurgeaise du commerce]
ceuvre chague jour au coté du mi-
nistére des Classes moyennesetdu
Tourisme pour gu’une véritable ré-
flexion stratégique soit menée sur
lavenir du commerce au Luxembourg
en tenant compte de tous les aspects
de Ja question :amenagement du
territoire, développements urbains
(logements, transports...), évolution
demographigue,evolution des ten-
dances de consommation,état dela
concurrence des pays voisins, facteurs
économiques et soclaux.., Leurvolon-
té est d'aboutir pour chaque région a
un plan concerté de développement
du commerce, comme ce qui a ete
fait pour la Ville de Luxembourg qui
vient de présenter un plan précis de

developpement aprés avoir etudig,
quartier par guartier, l'état de lzxis-
tant entermes de densite mais aussi
de types d'offres et les potentiels
de développement. Ce rapport est
consultable surlesite delaVillede
Luxembourg (www.vdl.lu).

Outre cette présence dans
les débats sur l'avenir du commerce
luxembourgeois, 12 clc 3 lanceé un
vaste projet visant a mettre le Luxem-
bourg au cceur du commerce de la
Grande région : Luxembourg, pole
de commerce de la Grande Région
Ce programme consiste essentielle-
ment a faire de la communication
et a prendre des initiatives marke-
ting pour mieux faire connaitre le
commerce fuxembourgeois hors
des frontiéres et auprés des fron-
taliers quiviennent s Luxembourg
tous les jours pour leur travail. Et ¢a
rmarche ! Endeux ans.le nombre de
non-résidents venus au moeins une
fois dans l'année faire leur shopping
a0 Luxembourg a été multiplié par
20U 3selonies secteurs concernés,
Ce bon resultat est hien entendu
a mettre également au crédit des
enseignes elles-mémes guiont su
faire parler d'elles davantage dans
les médias, qui ont su soigner |a
presentation et le service et qui
ont su adapter 'offre a Iévolution
des consommateurs.

Quelles sont les tendances
porteuses, les secteurs

a développer?

Le Luxembourg est une terre d'op-
portunités commerciates pour qui
saura surmonterles difficultés in-
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Dossier / Franchise
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Au Luxembourg, les concepts

développés en franchise émanent
essentiellement de ses trois pays voisins ;
il n'existe pas a ce jour de franchiseur
luxembourgeois. Parmi les enseignes

d’origine frangaise, on peut citer
5aSec, Brioche Dorée, Le Tanneur,
Troc.com, les hétels du groupe Accor
(Ibis, Mercure, Novotel, Etap Hotel...)
Phildar, Monceau Fleurs. .. Parmi les
enseignes d’origine belge, on retrouve
Quick, Exki, Delitraiteur, Match,

Ixina... > D)

herentes 2 la creation d'entreprise,
Le choix de la franchise apparait
dés lors comme une possibilité
permettant de partager le risgue
entrepreneurial. Le concept, déja
Eprouvé, a des chances de trouver
naturellement sa clientele et les
conseils et 'accompagnement dé-
livrés par le franchiseur peuvent
aider a passer plus facilement les
premiéres étapes d'un nouveau
commerce.

Le Luxembourg présente
unbon potentiel de developpement
commercial.On a vu qu'a Luxem-
bourg-Ville, le taux d'équipement
commerciat est relativement faible
et gagnerait a se développer Anos
frontieres se trouvent des réservoirs
de population importants et dontune
part seulement a inscrit le Luxem-
bourg dans ses destinations de shop-
ping. Le reste est acanquerir, surtout
du coté francais ol seulement 70
% des habitants de |3 zone qui se
trouve a 30 km de nos frontiéres
viennent au moins une fois paran
faire leurs achats au Luxembourg,
alors que 75 % des Allemands et
72 % des Belges residant prés des
frantieres sont dejavenusy faire une
experience de shopping Pour adopter
le commerce luxembourgeais, il faut
v goliter : 82 % des non-residents
&tant venus faire leurs achats au
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Luxembourg ont pris du plaisir a cette
expérience. |y a donc unreservoir de
clients endehors de nos frontiéres
mais aussi & l'intérieur. La popu-
fation du Luxembourg, composée
a 46 % d'étrangers, est une mine
dattentes tres diverses en termes
de consommation. Chaque commu-
naute ale souhait de retrouver sur
notre sol les enseignes preférées
de son pays d'origine. Pour éviter
I'évasion de ces consormmateurs
VErs nos trois voising (les résidents
iuxembourgeois dépensent 1 mil-
liard EUR a I'¥tranger], nous avons
intérét a faire entrer au Luxembourg
certaines de ces enseignes. La dy-
namigue démograghique du pays
est également source de potentiel
futur.On s'attend, par exempie,a une
hausse de prés de 20 % du nombre
d'habitants a Luxembourg-Ville et
communes voisines d'ici 3 2020.
Cet accroissement de population
devrait représenter une augmen-
tation proportionnelle du pouvoir
d'achat dispenible.

Le potentielen termes oe
clients et de pouvoird'achat existe bel
et bien Maisquen est-il des secteurs
porteurs ? Quel type de demande
est insuffisamment satisfait pour
le moment 2 On re peut répondre
a cette question que de maniére
temporaire tant il est vrai que les

tendances de consommations sont

parties intégrantes des tendances so-

ciologigues et que celles-cl évoluent
au gre des evenements politiques,
environnementaux, economiques..,

La crise financiére qui a eclaté en

2008 est un bon exemple délément

guivient bauleverser un gquilibre.

Aprés la crise, un nouvel equilibre

apparait, mais forcement différent

du précédent.

Peur aider le secteur du
commerce a anticiper et 3 exploiter
ces tendances, laclcpublie réguliére-
ment Les cahiers du commercedont
le n® 4 est a paraitre prochainement.
Ces cahiers font la synthese d'infor-
mations chiffrées issues denquétes
commandées a des cabinets détudes
luxembourgeois et d'élements qua-
fitatifs tires des carnets de tendance
publiés par de grands bureaux
glrangers

Als lecture du Cahier du
commercen® 3,0n peut degager
trois grandes tendances :
= larecherche des meilleurs prix,

habitude prise pendant la crise
mais qui pourra étre durable
et favorisera les concepts dis-
count ou de consommation
alternative :objets d'occasion,
regroupement de consomma-
teurs pour réaliser des achats
encommun, partage des colts
de transport ou livraison... ;

O lasensibilite sccrue surles ques-
tions d'écologie, de consomma-
tion d'énergie et de sante :un
développement durable de soi
et de sonenvironnement. Cette
tendance favorisera les concepts
de vente d'articles respectueux
de la nature, peu gourmands
en énergie, faisant une large
place aux productions locales
etrespectant 'humain tout au
long de sz fabrication. Les in-
formations et explications sur
les provenances, le producteur...
prendront plus d'importance;

2 le «surmesure » reclame par
un consommateur mature, gui
décrypte et comprend les ma-
neeuvres marketing et veut les
utiliser a saconvenance et tour-
ner le dos au phénoméne « de
masse » favorisera les concepts
laissant une part de créativi-
té au consommateur final ou

étant souple dans [a not
services : distribution en

pour que chacun puisse s
saquantite,articles a customs
espaces ateliers, animations =
lien avec les marchandisss =
raires douvertures atypious =
adaptés a la population vie=

Et la franchise dans toutca*
Surles plus de 2.000 enseigr=: -
ont chaisi ce mede de dévelopms
ment en France, en Allemagr==
en Belgique, beaucoup peuver
raccrocher aux tendances déor==

dautressont ainventerou a sczo

Pourles candidats a la franchis= =
meilleures sources d'informz= =
sontsans conteste les féderaticrns =
franchise, Lesite deTafédératior =

ropéenne regroupe les cagrdor—
de toutes les fedérations nationz =
Les franchiseurs gui cherches
se développery diffusent leurs =

nonces. Les fédérations organ ==
des séances d'information oo ==
forums de recrutement et puc ==
des newsletterset magazines £
ont des centres de document=
et peuvent orienter les cand oo
franchisés vers les enseignes
respondants a leur projef, etus =
|la faisabilité de celui-ciou le me=s
enrelation avec des franchiz=: =
secteur qui l'intéresse. Plus= =
salons de la franchise existe

celui de Bruxelles a lieu tous =

prochain salon parisien se tienss
quantaluidu20au23mars2o= &
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