Les entreprises investies d' 'une mission

Business et «Nation branding»

Quand le «<made in» devient
un outil de promotion du

pays.

Il est vrai qu'a l'origine le label est né sur
initiative du ministere des Affaires étrange-
res. L'idée était notamment de faire connai-
tre les produits nationaux a ['écranger.
C'était il y a trente ans.

Un peu oubli¢ entretemps, le «Made in
Luxembourg» a été relancé avec force en
2014, le reglement d'usage et de contrdle a
notamment été révisé et les Chambres des

métiers et de commerce, habilitées 3 décer-
ner le label, ont uniformisé leur communi-
cation en la matiére.

Coincidence ou pas, parallélement a cette
relance, le gouvernement active une grande
tempéte de cerveau autour de la marque
Luxembourg, le fameux «Nation bran-
ding». Le but étant de se débarrasser d'une
image de paradis fiscal et de repaire de tri-
cheurs de la finance internationale ou tout
du moins de promouvoir une perspective
différente sur le Grand-Duché.

Tania Berchem, coordinateur général de
la promotion de l'image de marque au mi-
nistere des Affaires étrangeres, parle pudi-

quement d'un «probléme de perception>» du
pays trop souvent «réduit a sa place finan-
ciérex» pour justifier la mise en place de cette
stratégie. Elle a profité de la remise de 91
nouveaux certificats «Made in Luxem-
bourg», ce ler décembre 4 la Chambre des
métiers, pour présenter l'avancée des tra-
vaux. Et aux nouveaux labellisés, elle a rap-
pellé que les entreprises «made in» sont
aussi «les ambassadeurs du pays>.

Des valeurs identifiées

Au-dela du label «made in», le «Nation
branding» c'est d'abord «une question de
contenu, de valeurs», dit Tania Berchem.

Enquétes et sondages a l'appui, il est ressorti
que le pays est «fz%zb/e», «ouvert> et «dy-
namique». C'est aussi «un allié pour avan-
cer ensemble> .

Les entreprises labellisées connaissent
donc désormais la marche officielle a suivre
et sont appelées a véhiculer ces valeurs par le
biais de leurs produits et services, a l'interna-
tional en particulier. C'est notamment par
le biais d'actions telles que la présence du
pays comme invité d’honneur au marché de
Noél de Strasbourg que se traduit cette ap-
proche. Business et «Nation branding»
évoluent main dans la main.
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