Le Luxembourg en tant que carrefour international et laboratoire d’idées

Par Carlo THELEN, C.'m’f Economist de la
Chambre de Commerce * G

e maintien d'une attrac-
tivité élevée au

Luxembourg est un élé-
ment clé pour permettre & %
notre pays, traditionnellement
ouvert et dépendant des expor-
tations de biens et de services
et des investissements étrangers,
de renouer avec une croissance
plus vigoureuse. Cette attractivité
suppose de bénéficier d'une
image de marque positive aupres
de potentiels investisseurs/entrepre-
neurs internationaux. Hélas, il y a
actuellement un puissant
Luxembourg bashing qui présen-
te le pays comme faisant par-
tie des Etats et territoires non
coopératifs, Ceci nuit grave-
ment a I'image de marque
du Grand- Duché.
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les actions réalisées par les deux
agences, le monde a profondément
angé au cours des 5 derniéres

années et a gagné en complexité -
la crise et la compétition crois-
sante entre pays, régions, sec-
teurs et systémes ne sont pas
innocentes dans cette évolution.

_ Mal,

i Je suis d'avis que dans un petit
/; pays comme le Luxembourg, au
¥ " Vudela multiplicité des acteurs
y travaillant ~ avec de la bonne
volonté certes — , dans un but de
valoriser les atnu:s du pays, cette
fragmentation tend a rendre le

message d’ensemble illisible,
b peu compréhensible et
peu percutant et
risque par ailleurs de
dégager des actions
non cohérentes, trop
g% faibles dansla duréde et
4 insuffisamment coor-
données entre les diffé-
rents acteurs, Par ailleurs,
“ les moyens financiers
mis & disposition & cette fin
sont trés limités en

Clest I une tendance quil faudra inverser via une internationale. Ainsi, les actions de promotion de

stratégie de marque-pays (Nation Branding) coor-

I'internationalisation des entreprises, de dévelop-
pement des exportations et d‘attraction des inves-
tissements étrangers doivent étre davantage coor-
données, alors que la concurrence dans ce contexte
est croissante.

Les négociations a venir pour créer une nouvelle
coalition gouvernementale seront une occasion
propice pour réfléchir a la fusion des deux agences
Luxembourg for Finance et Luxembourg for
Business, afin de dégager de nouvelles synergies
(faire mieux avec moins, cf. mon précédent)
dansYintérét de la promotion intégrée et intégrale
a I'étranger de notre économie, des différents sec-
teurs et des atouts afférents, soutenant ainsi I'ex-
tension des marchés de nos entreprises et I'attrac-
tion de nouveaux investisseurs.

Malgré la technicité croissante et les spécifications
existantes au sein des différents secteurs écono-
migques (cf. finance, ICT, technologies de la santé,
tourisme, ...) et les spécificités afférentes, il ne fait
pas de sens dorganiser la promotion dans des com-
partiments figés, Au contraire, il faut des messages

communs et cohérents, alors que les intercon-
nexions entre la finance, les services aux entre-
prises, les activités de conseil, les secteurs indus-
triels, la communication, etc. deviennent de plus
en plus importantes. Une combinaison intelligente
des différents avantages et compétences au sein de

ces activités constitue une opportunité énorme
pour l'avenir de notre pays.

Doté d'une agence unique de promotion écono-
mique et d'une cellule en matiére de
Nation Branding — les deux travaillant étroitement
ensemble , le Grand-Duché pourra se «vendre» de
fagon proactive, professionnelle et sans complexe &
Tétranger en tant que carrefour international et
laboratoire d'idées et répondre rapidement, mais
de maniére réfléchie, a des attaques, le plus souvent
non fondées, de V'étranger.

Le pré-requis pour un succés dans une telle straté-
cg;e consiste évidemment de faire nos devoirs a

lomicile, d’entamer des réformes en profondeur
dennheﬁouvemance économique et budgétaire et
de développer un environnement attrayant au
Luxembourg et des conditions favorables au
déploiement de nouvelles activités économiques,
portées tant par le savoir-faire local que par de nou-
velles compétences internationales.

J'espére que la coalition gouvernementale sortant

des élections du 20 octobre aura cette ambition et
saura répondre a ce défi crucial !

[1] Concept développé notamment par Simon Ankolt.
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donnée, intelligente et pertinente. Mais d'une
maniére générale et au-dela méme du Luxembourg
bashing actuel, le 5>051uonnement de la marque
«Luxembourg» se doit d'étre revu, corrigé et amé-
lioré. Certes, le Luxembourg demeure une place
financiére importante, un territoire privilégié pour
des investissements internationaux, une place d’en-
trée de choix en E , un endroit ot il fait bon
vivre disposant d' astructures de qualité etc ;
mais cet ensemble de «savoir faire» ne bénéficie
s toujours d'un «faire savoir» promotionnel & la
uteur.

Cela résulte pour partie du fait que )usqu’a la crise,
le Luxembourg se considérait comme n'ayant nul
beﬁomdetmpsemnnhermdesesurvendte etque
1a crise, si le pays a multiplié les actions visant
asedoterd” unenvuvdlemgede marque,i&:zm
encore a trouver les messages a délivrer de
dépasser le cliché de paradis %?ml qu’on lui confere.

T est pourtant primordial de parvenir a dissiper ce
cliché, car dans un contexte ot 1a lutte contre I'
timisation fiscale est devenue une cause mondiale,
cela est de nature a faire fuir de potmtxe.ls investis-
seurs qui ne voudraient pas qu’on les assimile a
des investisseurs s'implantant dans des pays a ﬁs—
calité agressive afin de contourner 1 imp6t
contexte de nécessaire efforts budgétaires des E&:&s

11 faudra par ailleurs que toute nouvelle image de
marque du Luxembourg aille au-dela du
«Luxembourg — place financire» et s’appuie éga-
lement sur les autres nombreux atouts du pays.

Comment faire?

Phénomene récent (environ une dizaine d’année),
une sl:rabége de marque-pays“‘ a pour objectif de
construire de maniére structurée la réputation inter-
nationale d’un pays et de la promouvoir. Cette
démarche fait partie de la fonction objective de
nombreux pays (Suisse, Etats-Unis, France, Chine,
Canada, Ausfralie, Suéde, etc) qui par une combi-
naison habile de stratégie de marketing et de com-
munication cherchent a se différencier et se posi-
tionner & leur avantage dans la mondialisation.

En considérant les expériences de marque-pays
réussies (best practice), il ressort que les éléments
majeurs 4 prendre en compte sont la situation géo-
igerapluque, T'économie, la gouvernance politique,
mode de vie, la culture, I'accueil de salariés expa-
triés et l'importance d achmt&suenh.ﬁquesdans]e
pays, afin d’en définir I'image, de s'appuyer sur
une action conjointe des gouvernements, du
monde des affaires et des institutions. La stratégie
en découlant doit étre vécue comme celle de I'Etat
entier, portée par tous les citoyens au jour Je jour et
étre implémentée par un organe de marketing effi-
cace afin de véhiculer la bonne image du pays.
Le Luxes ne manque pas d’atouts pour lui
de définir une image attrayante, uver—
nement et monde des affaires y cohabitent
nieusement. Il est 4 saluer que le Gouvemzmant
vient de décider la création d'une cellule spécia-
lisée affectée au Ministére des Affaires Etr:
dédiée spécifiquement a I'implémentation "une
politique proactive en matiére de Nation Branding.

A coté du développement d'une stratégie de
Nation Branding, il est important de renforcer les
efforts — mis en ceuvre de maniére plus profession-
nelle depuis ui consistent & doter le pays
de moyens d’actlons }3115 ciblés en matiére de pro-
motion économique  I'international (en vue d’aug-
menter les tions de biens et services luxem-
bourgeois) et de rétention et d"attraction des inves-
tissements étrangers.

A ce moment, le Grand-Duché a vu la création de
deux agences de promotion, dans un esprit de
public-private >, sous 1a forme

de groupements d'intérét économique, en 1'occur.

rence Luxembourg for Bumweth(embourgfor
Finance, au sein desquelles la Chambre de
Commerce a été membre fondateur. ¢




