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CONTEXTE ET MÉTHODOLOGIE

CONTEXTE

+ Étude réalisée par Université de Fribourg, Suisse (Prof. Dr. Diana Ingenhoff) et DemoSCOPE 

+ Cette analyse s’inscrit dans la suite des études d’image réalisées:

+ En 2019 : Allemagne, Belgique, États-Unis, France, Grande-Bretagne, Pays-Bas

+ En 2021 : Canada, Finlande, Israël, Japon, Singapore, Suède 

+ En 2022 : Brésil, Corée du Sud, Danemark, Irlande, Portugal, Suisse

+ En 2023 : Lettonie, France, Italie, Espagne, Québec, Vietnam

+ Pays étudiés en 2024 : Allemagne, Belgique, États-Unis, Royaume-Uni, Pays-Bas, Japon

+ Personnes âgées de 18 ans et plus, ayant au moins entendu parler du Luxembourg

+ Consultation ad hoc en ligne

+ Période de l’enquête : Début 2024

+ Nombre de répondants : N  500 par pays ; N = 3082 au total

+ Validité prouvée de l’échantillon

MÉTHODOLOGIE
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ÉTUDE D’IMAGE

OBJECTIFS

+ Évaluer la notoriété et l’image du Luxembourg à l’étranger

+ Identifier les associations faites avec le Luxembourg

+ Évaluer les perceptions à travers cinq dimensions clés : fonctionnelles, normatives, culturelles, 

naturelles et émotionnelles du Luxembourg

+ Identifier les dimensions qui agissent comme puissant moteur d’image du Grand-Duché

+ Comparer les performances au fil des années
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ÉTUDE D’IMAGE

DIMENSIONS

+ Dimension fonctionnelle : Compétitivité, performances politiques et économiques 

+ Dimension normative et éthique : Intégrité, normes et valeurs

+ Dimension culturelle : Patrimoine culturel 

+ Dimension naturelle : Nature, beauté des paysages, lacs et rivières

+ Dimension émotionnelle : Attitude générale et sympathie à l'égard d'un pays
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ÉTUDE D’IMAGE

NOTORIÉTÉ MOYENNE DU LUXEMBOURG

% de personnes qui n’ont jamais
entendu parler du Luxembourg

% de personnes indiquant
connaître le Luxembourg

Dans tous les pays interrogés, les personnes ayant un niveau d'éducation 
élevé constituent le groupe le plus important.

Note : La notoriété n’est pas à confondre avec la connaissance du 
Luxembourg, telle que présentée sur la page suivante. Dans le contexte de 
cette étude, la connaissance fait référence au niveau de connaissance 
(élevée ou faible) du pays des personnes ayant indiqué connaître le pays.

+ Parmi tous les interrogés tous pays confondus, 60% ont indiqué connaître le Luxembourg tandis que 40% n’en ont jamais entendu parler. Pour la suite de 
l’enquête, seuls les 60% d’interrogés indiquant connaître le Luxembourg ont été retenus.

+ Le Luxembourg jouit d'une forte notoriété dans les pays européens voisins comme la Belgique (89%), les Pays-Bas (84%), et l'Allemagne (73%).

+ Cependant, la notoriété est plus faible dans des pays non-européens comme le Japon (41%) et les États-Unis (47%). 

+ Le biais de genre est frappant : Les hommes affichent des connaissances plus élevées sur les pays que les femmes. En Allemagne, aux Pays-Bas et en Grande-
Bretagne, la connaissance du Luxembourg diminue avec l'âge.

41%

89%

47%

58%

84%

73%

59%

11%

53%

42%

16%

27%

J A P O N

B E L G I Q U E

U S

U K

P A Y S - B A S

A L L E M A G N E
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ANALYSE DE L’IMAGE

CONNAISSANCE MOYENNE DU LUXEMBOURG

+ Tous pays confondus, une majorité, soit 66% des répondants déclarent connaître 
« moyennement bien » le Luxembourg.

+ En général, les voisins européens du Luxembourg affichent une meilleure 
connaissance, tandis que des pays plus éloignés sont nettement moins familiers.

+ Les niveaux moyens sont assez homogènes, avec les Pays-Bas et la Belgique 
atteignant 74% et 72%, respectivement. Ce taux reste également fort en Allemagne 
(67%) et au Royaume-Uni (66%).

+ En moyenne 16% des répondants tous pays confondus connaissent très bien le 
Luxembourg.

L’analyse des résultats de l’étude, présentés sur les pages qui suivent, se base sur les réponses des 60% 
d’interrogés ayant indiqué connaître le Luxembourg. 

La notoriété du Luxembourg est forte en Europe, en 
particulier auprès de ses pays voisins comme la Belgique, 

les Pays-Bas et l'Allemagne. 

À l'inverse, la notoriété et le niveau de connaissance sont 
significativement plus faibles dans des pays non-

européens comme les États-Unis et le Japon.

La grande majorité des Américains (56%) et des Japonais (87%) 
n'ont jamais visité le Luxembourg. 57% des Britanniques n'ont 
jamais visité le Luxembourg, ce qui est similaire aux États-Unis. 

Le tourisme est prédominant dans tous les pays, tandis que les 
voyages d'affaires et les visites à la famille et aux amis sont 
particulièrement pertinents pour les Américains, avec des 

pourcentages particulièrement élevés dans les Pays-Bas (88%), 
la Belgique (90%), l’Allemagne (63%). Les Américains et les 
Britanniques visitent le Luxembourg dans des proportions 

similaires (44% et 43% respectivement), tandis que les Japonais 
sont les moins nombreux à visiter le Luxembourg (12%). 

OBSERVATIONS ET TENDANCES REGIONALES
+ Pays voisins (Belgique, Pays-Bas, Allemagne) : Très forte notoriété (entre 73% et 89% 

des répondants déclarent connaître le pays). Les répondants de ces pays montrent 
également un niveau de connaissance moyen ou élevé.

+ Royaume-Uni : Un pays européen plus éloigné géographiquement, mais tout de 
même une notoriété modérée (58%). Le niveau de connaissance est majoritairement 
moyen (66%).

+ États-Unis et Japon : Le Luxembourg est nettement moins connu dans ces pays avec 
plus de la moitié des répondants n’ayant jamais entendu parler du pays (53% aux 
États-Unis, 59% au Japon). Les niveaux de connaissance sont faibles, avec un score 
moyen de 2.6 (États-Unis) et 2.06 (Japon).
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ÉTUDE D’IMAGE

MOTS CLÉS ASSOCIÉS

Prix avantageux pour 
l’alcool et le carburant.

Petit pays

Pays partenaire dans 
organisations 

internationaux
Paysages intacts

Belle nature
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ÉTUDES D’IMAGE 2024
ALLEMAGNE

+ 74 % des Allemands connaissent le Luxembourg, et 63 
% l'ont visité, principalement pour le tourisme (83 %).

+ Faible reconnaissance pour les personnalités sportives 
luxembourgeoises.

+ Les produits luxembourgeois, en particulier dans le 
secteur gastronomique (vins, spécialités locales), 
attirent les consommateurs allemands.

+ Fort intérêt pour le tourisme et une tendance 
croissante pour le travail.

JAPON
+ Seulement 12 % des Japonais ont visité le Luxembourg.

+ Les Japonais associent fortement le Luxembourg à son 
rôle dans les organisations internationales, reflétant 
une perception politique ou institutionnelle.

+ Le Luxembourg est perçu comme sympathique et 
fascinant.

+ Les plats traditionnels et produits luxembourgeois, 
soutenus par une perception de qualité et 
d’innovation, attirent les Japonais

+ Tourisme attractif, mais attrait faible pour y vivre ou 
travailler.

ROYAUME-UNI
+ Faibles visites : 57% n’ont jamais visité le 

Luxembourg

+ Les Britanniques expriment une opinion 
favorable en raison des valeurs culturelles 
et des engagements éthiques du 
Luxembourg.

+ Intérêt touristique élevé, mais faible pour 
y travailler.

ETATS-UNIS
+ Connaissance modérée

+ Atouts : Amabilité des habitants, paysages naturels, et 
patrimoine culturel.

+ Intérêt touristique élevé, mais faible pour y travailler.

BELGIQUE
+ Faible reconnaissance dans la recherche spatiale et technologique.

+ Les services publics comme les transports gratuits et la gestion compétente 
sont souvent cités comme des facteurs d’attractivité.

+ Le Luxembourg est perçu comme éthique, accueillant, tolérant, et engagé 
dans la solidarité et la protection de l’environnement.

+ importance de la dimension naturelle : 84 % des visites sont motivées par 
le tourisme 

+ Grand intérêt pour le tourisme, mais modéré pour le travail et la vie au 
Luxembourg.

PAYS-BAS
+ Niveau de connaissance élevé:  (moyenne de 3,86 sur une échelle de 7)

+ Notoriété exceptionnelle, avec 88 % des répondants déclarant avoir 
déjà visité le pays

+ Le Luxembourg est un lieu de travail attractif et un pays favorable aux 
investisseurs

+ Intérêt touristique élevé, mais faible pour y travailler.
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CONCLUSIONS PAR PAYS
ALLEMAGNE

+ Faible reconnaissance pour les personnalités sportives 
luxembourgeoises.

+ Sa proximité géographique et culturelle se traduit par une 
réputation favorable, dominée par les dimensions naturelle et 
culturelle, suivies par les dimensions normative et fonctionnelle. Les 
Allemands associent le Luxembourg à sa nature préservée, à ses 
paysages magnifiques et à son patrimoine culturel unique. Les 
traditions, l’histoire et la gastronomie luxembourgeoise sont 
particulièrement valorisées. Cependant, la dimension fonctionnelle, 
bien que positive, reste en retrait, avec une reconnaissance limitée 
du Luxembourg comme leader dans les secteurs technologiques ou 
la recherche spatiale.

+ Fort intérêt pour le tourisme et une tendance croissante pour le 
travail.

PAYS-BAS

+ Aux Pays-Bas, le Luxembourg jouit d’une notoriété exceptionnelle, 
avec 88 % des répondants ayant déjà visité le pays. 

+ L’image globale du pays repose sur la dimension culturelle, suivie 
par les dimensions naturelles, normative et fonctionnelle. Ceci 
reflète l’attachement des Néerlandais à des aspects tangibles, tout 
en valorisant la nature et les engagements éthiques.

+ Les Néerlandais affichent une relation émotionnelle positive avec le 
Luxembourg. Le pays est perçu comme sympathique, fascinant avec 
des résidents accueillants. Cette connexion émotionnelle se traduit 
dans : l’expression positive, l’achat de produits, le tourisme et 
l’attractivité professionnelle.

ROYAUME-UNI

+ Le Luxembourg jouit d’une réputation favorable mais demeure 
relativement peu connu, avec seulement 58 % des répondants 
indiquant en avoir une connaissance au moins moyenne.

+ Au Royaume-Uni, l’image du Luxembourg est marquée par une 
domination croissante de la dimension culturelle, suivie par la 
nature et les valeurs normatives. 

+ Les comportements réels (voyages, achats, expression) sont 
principalement motivés par ces dimensions.

ETATS-UNIS

+ Aux États-Unis, l’image du Luxembourg repose principalement sur la 
culture, suivie des dimensions normatives et fonctionnelles. Les 
perceptions favorables des traditions, de l’histoire et de l’innovation 
positionnent le pays comme un lieu attractif et valorisé.

+ La dimension normative : Les Américains apprécient 
particulièrement : Le respect des droits humains et l’ouverture 
sociale, l’engagement pour la paix et la durabilité 
environnementale.

+ En capitalisant sur ces dimensions, le Luxembourg peut continuer à 
diversifier et enrichir son image pour attirer plus de visiteurs, 
consommateurs et professionnels américains.

JAPON

+ Dans le contexte du Japon, le Luxembourg, bien que peu connu, 
bénéficie d’une perception globalement positive.

+ L’image du Luxembourg au Japon repose sur des bases solides mais 
encore sous-exploitées. Si la culture et la nature du pays sont ses 
principaux atouts, la dimension fonctionnelle, notamment en 
termes d’éducation et d’innovation, pourrait jouer un rôle croissant. 

+ Par contre des secteurs innovants comme la recherche spatiale et 
les technologies financières restent peu connus des Japonais​.

BELGIQUE

+ Environ 89 % des Belges interrogés connaissent un peu ou bien le 
Luxembourg, et 90 % de ces personnes l'ont déjà visité. Ce taux est 
très élevé comparé à d'autres pays.

+ L’image du Luxembourg est principalement influencée par la 
dimension culturelle, soutenue par la dimension normative. Les 
intentions liées aux produits et au tourisme sont fortement 
influencées par la dimension nature. La réputation éthique du 
Luxembourg est particulièrement forte en Belgique, avec des 
perceptions d'un pays tolérant et accueillant.

+ Maintenir des efforts sur les dimensions normatives qui renforcent 
la sympathie envers le pays.

Pour augmenter la notoriété et améliorer l’image du Luxembourg, il convient de se baser sur les différents moteurs d’image identifiés dans les pays étudiés afin de définir 
les thèmes et messages à mettre en avant dans la promotion.
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COMPARAISON AVEC 2019
ALLEMAGNE

+ Depuis 2019, les performances du Luxembourg se sont améliorées 
dans tous les domaines, avec une augmentation notable de la 
réputation émotionnelle (+0,7 points) et de la dimension nature.

+ La dimension fonctionnelle a gagné en importance, notamment pour 
l’achat de produits et les intentions de voyage.

+ Depuis 2019, les dimensions culturelle et naturelle ont maintenu 
leur rôle central dans la réputation du Luxembourg. Cependant, des 
progrès sont visibles dans la dimension fonctionnelle, qui bénéficie 
d’une reconnaissance accrue en tant que moteur économique.

PAYS-BAS

+ Depuis 2019, la réputation du Luxembourg aux Pays-Bas s’est 
améliorée dans toutes les dimensions. Les progrès incluent une 
augmentation de +0,3 points pour les dimensions culturelle, 
naturelle et normative, et une hausse de +0,1 points pour la 
dimension fonctionnelle. Ces gains reflètent un effort global pour 
renforcer la visibilité et l’attractivité du pays.

+ La dimension culturelle a surpassé la dimension naturelle en tant 
que principal moteur de la réputation, marquant une transition vers 
une reconnaissance accrue des traditions et de l’histoire 
luxembourgeoises. Ce changement est également visible dans les 
comportements des Néerlandais, où la culture joue un rôle plus 
central dans les décisions d’achat et les opinions exprimées.

ROYAUME-UNI

+ Améliorations notables : La dimension culturelle, auparavant la plus 
faible, est devenue un point central (+25 % en perception). La 
réputation émotionnelle a progressé de manière significative (+20,9 
%). La perception dans toutes les dimensions (culture, nature, 
fonctionnelle et normative) s’est améliorée.

+ Évolutions dans les comportements : La dimension culturelle joue 
un rôle plus central dans les intentions d’achat et de voyage. La 
dimension naturelle reste influente mais a légèrement perdu de sa 
prédominance par rapport à 2019.

ETATS-UNIS

+ Depuis 2019, la dimension culturelle est devenue dominante, 
remplaçant la nature, et reflétant une perception plus nuancée et 
diversifiée.

+ Les Américains connaissent mieux le Luxembourg (+15 % 
d’amélioration globale), ce qui a réduit les stéréotypes et diversifié 
les points d’intérêt.

+ En particulier, la réputation émotionnelle (+0.7 points) et les 
perceptions normatives ont fortement progressé.

JAPON

+ Notoriété du Luxembourg fortement présente auprès de la 
population urbaine.

+ L'image globale du pays est le plus fortement influencée par la 
dimension normative : Les moteurs de valeur sont l'engagement 
pour la protection de l'environnement, l'ouverture envers les 
étrangers et le comportement éthique des entreprises. La 
dimension "nature" est la deuxième dimension la plus importante 
pour l'image de marque du pays.

+ Les intentions d'action telles que l'achat de produits et le travail au 
Luxembourg sont le plus fortement influencées par la réputation 
fonctionnelle, l'expression positive est normative et le 
comportement de voyage est principalement déterminé par la 
dimension nature.

BELGIQUE

+ Depuis 2019, la réputation du Luxembourg en Belgique a évolué 
positivement. Les dimensions culturelle et naturelle ont consolidé 
leur rôle central, tandis que la dimension fonctionnelle a 
légèrement gagné en importance, grâce à une meilleure 
reconnaissance des infrastructures et services luxembourgeois.

+ En ce qui concerne les intentions comportementales des personnes, 
la dimension fonctionnelle sera au centre des préoccupations en 
2024 pour la Belgique. Elle joue un rôle essentiel. En comparaison, 
en 2019, c'est la dimension nature qui est au premier plan.

Pour augmenter la notoriété et améliorer l’image du Luxembourg, il convient de se baser sur les différents moteurs d’image identifiés dans les pays étudiés afin de définir 
les thèmes et messages à mettre en avant dans la promotion.
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Principales dimensions dans la construction de l'image du pays 

Luxembourg

Normative

Nature

Fonctionnelle

Culture Culture

Normative

Fonctionnelle

Nature

Culture

Nature

Fonctionnelle

Normative

Normative

Nature

Culture

Fonctionnelle

Culture

Nature

Fonctionnelle

Normative

Normative

Nature

Fonctionnelle

Culture



12

• Pays ouvert & tolérant

• L'attractivité en tant que lieu de travail et la convivialité pour les 
investisseurs sont bien notées.

• Une perception positive des valeurs normatives (solidarité, 
tolérance, durabilité) et des paysages naturels.

• Une reconnaissance des produits de haute qualité, de l'innovation 
et de la gouvernance compétente

• Luxembourg est moins associé à une position forte dans 
l'économie mondiale, faible reconnaissance du comme acteur 
majeur dans la recherche scientifique

TAUX DE NOTORIÉTÉ = 73%

Parmi les personnes interrogées, 73% ont indiqué connaître le Luxembourg tandis 
que 27% n’en ont jamais entendu parler. Pour la suite de l’enquête, seuls les 73% 
d’interrogés indiquant connaître le Luxembourg ont été retenus. Parmi eux :

2024 : ALLEMAGNE 
MOTEURS D’IMAGE

EXPRESSION POSITIVE

Savoir-faire luxembourgeois de qualité, paysages
pittoresques, services et produits innovants

IMAGE GÉNÉRALE DU PAYS

Dimension normative : Solidarité et la durabilité du Luxembourg

Dimension naturelle : Qualité de des paysages naturels

Dimension fonctionnelle : les produits innovants

CONCLUSIONS

+ La proximité géographique et culturelle joue un rôle majeur dans la notoriété et l’attractivité du Luxembourg 
auprès des Allemands.

+ Accent sur la culture : Le Luxembourg est désormais perçu comme une destination culturelle, avec une 
valorisation accrue de ses traditions et spécialités culinaires.

+ Mieux promouvoir les secteurs innovants et les opportunités économiques pour attirer davantage de 
professionnels et d’investisseurs allemands. (Renforcer la communication fonctionnelle)

+ Maintenir l’attractivité naturelle : un pilier essentiel pour le tourisme.

OBSERVATIONS CLÉS

+ La proximité du Luxembourg avec l'Allemagne favorise une connaissance élevée et des interactions fréquentes, 
notamment pour le tourisme et les affaires.

+ La dimension culturelle a surpassé la nature en tant que principal moteur de la réputation en 2024, témoignant d’un 
intérêt accru pour l’histoire, la gastronomie et les traditions luxembourgeoises.

+ Les Allemands reconnaissent le Luxembourg comme un partenaire économique fiable, mais il reste peu connu pour son 
rôle dans les domaines innovants comme les technologies spatiales ou financières.

+ L’Allemagne valorise particulièrement la dimension normative, incluant des valeurs comme la tolérance, la solidarité et 
le développement durable.

MOTS-CLÉS ASSOCIÉS

Petite taille, patrimoine culturel, beaux paysages, gentillesse des habitants, faibles 
impôts

+80% disent avoir une connaissance moyenne à élever du GD

63% disent avoir déjà visité le Luxembourg
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1. BILAN DE L’ÉTUDE D’IMAGE 2019 - ALLEMAGNE

• Résultats: 

• Bon niveau de connaissance

• Mots-clés associés :

• Moteurs d’image:

• Nature

• Culture (gastronomie, histoire)

• Normes et éthique

• Fonctionnel (secteur spatial)

• Conclusions potentielles:

• Promouvoir la « nature » , la « culture » (gastronomie, histoire) et la dimsension « normes et 
éthique »

• Promouvoir les activités du Luxembourg dans le secteur spatial

Tabac/Essence/ 
Alcool bon marché

Petit/Ville-Etat Paradis fiscal

Place financière/
Economie

Monarchie/
Visite royale

• Normes et éthique particulièrement bien évaluées : la stabilité et la solidarité sont les thèmes clés 
avec un focus sur les valeurs telles que la paix, la tolérance et l’ouverture

• Dimension « émotionnelle » : gentillesse des habitants bien évaluée
• Pays favorable aux investissements, marché de travail attractif

• Attirance très faible pour le GD

Richesse/luxe
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• Vision positive des valeurs de tolérance et de solidarité au 
Luxembourg

• Appréciation des paysages naturels, des prix compétitifs et de la 
richesse culturelle.

• Peu de reconnaissance du Luxembourg comme une puissance 
scientifique ou économique.

• Les personnalités luxembourgeoises / sportifs sont plutôt moins 
connus

TAUX DE NOTORIÉTÉ = 84%

Parmi les personnes interrogées, 84% ont indiqué connaître le Luxembourg tandis 
que 16% n’en ont jamais entendu parler. Pour la suite de l’enquête, seuls les 76% 
d’interrogés indiquant connaître le Luxembourg ont été retenus. Parmi eux :

2024 : PAYS-BAS
MOTEURS D’IMAGE

EXPRESSION POSITIVE

Destination accessible, intégrité, économie avantageuse 

IMAGE GÉNÉRALE DU PAYS

Dimension culturelle : Traditions culturelles

Dimension naturelle :  nature préservée 

Dimension normative : valeurs de tolérance et d’accueil

OBSERVATIONS CLÉS

+ Depuis 2019, l’importance de la dimension culturelle a surpassé celle de la nature, devenant le principal moteur de la 
réputation luxembourgeoise. Cette évolution reflète une valorisation accrue des traditions et de la gastronomie 
luxembourgeoises.

+ La perception économique du Luxembourg s’est renforcée, ouvrant des opportunités pour attirer davantage de talents 
néerlandais dans les secteurs économiques et professionnels.

MOTS-CLÉS ASSOCIÉS

Nature intacte et paysages magnifiques, Proximité géographique, Investissements 
et opportunités (moins spontanément évoqués), Économie attractive et stabilité 
financière, prix avantageux pour l'alcool et le carburant

91% disent avoir une connaissance moyenne à élevée du GD

88% disent avoir déjà visité le Luxembourg

CONCLUSIONS

+  Le Luxembourg peut continuer à promouvoir ses traditions, son histoire et sa gastronomie dans des événements 
organisés aux Pays-Bas. Ces initiatives renforceront l’attachement culturel et favoriseront une meilleure 
compréhension mutuelle. 

+ Mettre davantage en lumière les atouts économiques du Luxembourg
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1. BILAN DE L’ÉTUDE D’IMAGE 2019 – PAYS BAS

• Résultats: 

• Bon niveau de connaissance et appréciation relativement élevée

• Attitude générale positive: 

• Mots-clés associés :

• Moteurs d’image:

• Culture (gastronomie, histoire)

• Nature

• Conclusions potentielles:

• Bonne connaissance et attitude positive envers le Luxembourg → pays non-prioritaire dans la 
promotion

• Promouvoir la dimension « culture » et « nature »

Monarchie

Tabac/essence/ 
alcool bon marché

Belle nature/ 
forêts

Beaux paysages, 
colines

Visite royale

Petit/Ville-Etat

• Nature particulièrement bien évaluée : beaux paysages et nature intacte, 79% ont déjà visité le 
Luxembourg et apprécient particulièrement le GD pour le tourisme

• Dimension « émotionnelle » particulièrement bien évalué :  évaluent bien la sympathie das 
habitants et même 47% des interrogés sont fascinés par le GD

• Culture : apprécient le pays pour son histoire et ses traditions

• Dimension « fonctionnelle » :  contrairement aux autres pays, les NL sont plus modérés sur les 
performances du GD dans les domaines de l’économie, politique et recherche
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• 90% des Belges ayant une connaissance du Luxembourg ont déjà 
visité le pays

• Le Luxembourg est perçu positivement pour ses paysages naturels 
(38%) et son caractère fonctionnel (32%).

• Le Luxembourg est moins perçu comme un centre majeur pour la 
recherche scientifique ou une puissance économique mondiale​

TAUX DE NOTORIÉTÉ = 89%

Parmi les personnes interrogées, 89% ont indiqué connaître le Luxembourg, tandis 
que 11% n’en ont jamais entendu parler. Parmi eux :

2024 : BELGIQUE
MOTEURS D’IMAGE

EXPRESSION POSITIVE

pays accueillant et accessible, prix compétitifs, proximité  

IMAGE GÉNÉRALE DU PAYS

Dimension culturelle : sa richesse culturelle

Dimension normative :  ses valeurs normatives comme la 
solidarité et la durabilité

Dimension naturelle : Paysages naturels intacts

OBSERVATIONS CLÉS

+ Malgré des efforts dans des domaines tels que la recherche spatiale ou l’innovation technologique, ces éléments ne 
sont pas associés spontanément au Luxembourg par les Belges.

+ La proximité géographique et culturelle entre la Belgique et le Luxembourg est un atout.

+ La Belgique associe Luxembourg à des traditions riches et à une gastronomie raffinée, renforçant sa dimension 
culturelle.

+ La réputation éthique du Luxembourg est particulièrement forte en Belgique, avec des perceptions d'un pays tolérant 
et accueillant.

MOTS-CLÉS ASSOCIÉS

Nature intacte, beaux paysages, tolérance, prix attractifs pour alcool et carburants​

89% disent avoir une connaissance moyenne à élevée du GD

90% disent avoir déjà visité le Luxembourg

CONCLUSIONS

+ L'amélioration de la dimension culturelle, identifiée comme un levier clé, contribuerait de manière significative 
au renforcement de la réputation globale du Luxembourg, notamment sur le plan émotionnel. La promotion 
d'initiatives transfrontalières, telles que des collaborations culturelles et économiques, pourrait également 
consolider les liens et enrichir les perceptions positives.

+ Pour attirer la main-d'œuvre au Luxembourg, mettre en avant les atouts dans la dimension fonctionnelle : 
produits de haute qualité et un gouvernement efficace, rôle de leader du Luxembourg dans les technologies 
financières innovantes (blockchain et recherche spatiale)
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• Résultats: 

• Bon niveau de connaissance et appréciation relativement élevée

• Attitude générale positive:

•  

• Mots-clés associés :

• Moteurs d’image:

• Nature

• Culture (gastronomie, histoire)

• Fonctionnel (secteur spatial)

• Conclusions potentielles:

• Bonne connaissance et attitude positive envers le Luxembourg → pays non-prioritaire dans la 
promotion

• Promouvoir la dimension « culture » et « nature »

1. BILAN DE L’ÉTUDE D’IMAGE 2019 - BELGIQUE

Paradis fiscal

Tabac/essence/ 
alcool bon marché

Belle nature/
forêts

Pays riche Place financière
stable
Tourisme
transfrontalier

• Position forte dans l’économie mondiale, marché de travail attractif, bonnes opportunités
d‘éducation et de formation

• Nature particulièrement bien évaluée 
• Bonne évaluation de la sympathie das habitants 
• Normes et éthique bien évaluées : solidarité, responsabilité, ouverture et tolérance

• 36% ne sont pas du tout fascinés par le Luxembourg
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• Une perception positive des cultures et traditions 
luxembourgeoises.

• Les Japonais reconnaissent les efforts du Luxembourg en matière 
de normes éthiques, de durabilité et de paix.

• Faible connaissance générale du pays : seulement 41% connaissent 
le Luxembourg  avec taux très faible de visites : seulement 12%

• Une perception limitée de l'importance du Luxembourg dans les 
domaines scientifiques ou technologiques comme la recherche 
spatiale​

TAUX DE NOTORIÉTÉ = 41%

Parmi les personnes interrogées, 41% ont indiqué connaître le Luxembourg, tandis 
que 59% n’en ont jamais entendu parler.. Parmi eux :

2024 : JAPON
MOTEURS D’IMAGE

EXPRESSION POSITIVE

solidarité internationale, opportunités éducatives 
reconnues à l’international 

IMAGE GÉNÉRALE DU PAYS

Dimension culturelle : Richesse culturelle unique

Dimension naturelle : paysages naturels calmes

Dimension fonctionnelle : engagement en faveur de la paix et 
de la durabilité

OBSERVATIONS CLÉS

+ Au Japon, le Luxembourg est surtout perçu à travers sa richesse culturelle unique, ses paysages naturels calmes et son 
engagement en faveur de la paix et de la durabilité.

+ Par rapport à d'autres pays, la dimension fonctionnelle (éducation de qualité, gouvernement compétent) joue un rôle 
central dans la perception japonaise.

+ Malgré une faible fréquence de visites, les Japonais associent spontanément le Luxembourg à sa nature préservée et à 
ses paysages pittoresques. 

+ Bien que la perception globale du Luxembourg soit positive, la dimension émotionnelle (sympathie, fascination) est 
moins marquée au Japon que dans des pays voisins comme l'Allemagne ou les Pays-Bas. 

+ Le Japon valorise le rôle du Luxembourg en tant que membre d'organisations internationales.

MOTS-CLÉS ASSOCIÉS

Petit pays, Membre d’organisations internationales, Biens culturels uniques et 
mondialement connus

67% disent avoir une connaissance moyenne à élevée du GD

12% disent avoir déjà visité le Luxembourg

CONCLUSIONS

+ Besoin de renforcer les aspects affectifs pour établir un lien plus fort avec les Japonais

+ Renforcer les relations bilatérales, en particulier dans des domaines tels que la culture et la technologie, à 
travers des partenariats institutionnels.

+ Renforcer la dimension culturelle : Mettre en avant les atouts du Luxembourg dans les arts, la gastronomie et le 
patrimoine culturel
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1. BILAN DE L’ÉTUDE D’IMAGE 2021 - JAPON

• Vision positive de la nature et de la culture. 
Plus de la moitié des interrogés trouvent que le 
GD a des traditions intéressantes

• 56 % des interrogés trouvent le GD attrayant. 
Cette note est au-dessus de la moyenne des 
pays des l'étude

• La fonctionnalité économique du Luxembourg: 
Les Japonais sont les moins susceptibles de 
penser que le Luxembourg est un pays 
favorable aux investisseurs ou aux entreprises 

Mots-clés associés
Petit pays / beau pays / ville-état | Europe / UE | Finances / 
économie | Principauté / Grand-Duché / Visites royales | 
Richesse/ luxe / revenus et niveau de vie élevés | Benelux | 
Châteaux/ Palais | Histoire/ Moyen-âge | À proximité 
d’Allemagne / de Belgique 

38% disent avoir une connaissance moyenne à bonne du GD

12% disent avoir déjà visité le Luxembourg

Taux de notoriété = 52%
Parmi toutes les personnes interrogées, 52% ont indiqué 
connaître le Luxembourg tandis que 48% n’en ont jamais entendu 
parler. Pour la suite de l’enquête, seuls les 52% interrogés 
indiquant connaître le Luxembourg ont été retenus. Parmi eux :

Observations clés
• Le taux de notoriété du Luxembourg est assez faible (52%).  Les Japonais indiquant 

connaître le pays ont également une connaissance faible et une image plutôt critique 
du Luxembourg

• Le Luxembourg est principalement associé à sa culture et à son histoire (médiévale). 
Cette tendance ressort également de la question ouverte : outre les associations 
géographiques et financières, les répondants japonais évoquent divers aspects liés au 
passé médiéval du Luxembourg

• L'intention de voyager est fortement influencée par des facteurs culturels, tels que 
l'histoire et les traditions du Luxembourg. Néanmoins, la proportion de répondants 
ayant déjà visité le Luxembourg est la plus faible de tous les pays étudiés, à 12 %

Moteurs d’image

Expression positive

Dimension fonctionnelle (produits et 
possibilités de formation au GD

Image générale du pays

Normes et éthique (Tolérance, solidarité 
et protection de l'environnement)

Conclusions
• Augmenter la notoriété du Luxembourg ⎼ profiter du fait que le GD soit 

considéré comme pays attrayant (réceptivité de la cible)

• Renforcer la dimension fonctionnelle (produits luxembourgeois et 
possibilités de formation au Luxembourg) ⎼ dimension la moins bien notée, 
mais constituant un important moteur pour l’expression positive

• Promouvoir la dimension « normes et éthique » (tolérance, solidarité et 
protection de l'environnement) pour améliorer l’image générale du pays
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• Une perception positive des richesses naturelles et culturelles, 
notamment pour son patrimoine historique.

• Les Britanniques considèrent le Luxembourg comme un pays 
sympathique et accueillant.

• Une reconnaissance de l’attractivité du Luxembourg comme lieu de 
travail.

• Peu de reconnaissance pour les aspects fonctionnels ou 
technologiques, comme la recherche spatiale ou l’économie 
numérique.

TAUX DE NOTORIÉTÉ = 58%

Parmi les personnes interrogées, 58% ont indiqué connaître le Luxembourg, tandis 
que 42% n’en ont jamais entendu parler. Parmi eux :

2024 : ROYAUME-UNI
MOTEURS D’IMAGE

EXPRESSION POSITIVE

pays stable, traditions et les spécialités culinaires

IMAGE GÉNÉRALE DU PAYS

Dimension culturelle & naturelle : Pays riche en patrimoine 
culturel et naturel

CONCLUSIONS

+ Allier la promotion culturelle avec valorisation des dimensions fonctionnelle et normative, pour renforcer la 
notoriété et l’attractivité du Luxembourg auprès des Britanniques.

+ Mettre l'accent sur les aspects culturels, promouvoir la scène culturelle créative.

OBSERVATIONS CLÉS

+ Les aspects culturels dominent, suivis par les dimensions naturelles et normatives. L'histoire, les traditions et 
l'hospitalité du Luxembourg sont particulièrement appréciées.

+ La dimension fonctionnelle, bien qu'appréciée pour ses aspects économiques et sa gouvernance, reste en retrait par 
rapport à la perception des Américains ou des Japonais.

+ Les Britanniques perçoivent le Luxembourg comme un pays sympathique et accueillant, mais cet aspect émotionnel est 
moins marqué que dans des pays proches géographiquement.

+ Le Royaume-Uni présente un déficit de visibilité médiatique similaire à celui d'autres pays, ce qui limite la notoriété et 
l’engagement des Britanniques.

MOTS-CLÉS ASSOCIÉS

Petite taille, Beaux paysages, Réputation de richesses artistiques et historiques, 
Gastronomie luxembourgeoise, prospérité et stabilité

88% disent avoir une connaissance moyenne à élevée du GD

43% disent avoir déjà visité le Luxembourg
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1. BILAN DE L’ÉTUDE D’IMAGE – 2019 ROYAUME-UNI

• Résultats: 

• Très faible niveau de connaissance

• « Mots-clés associés :

• Moteurs d’image:

• Nature

• Culture (traditions, monarchie, histoire)

• Conclusions potentielles:

• Un accent particulier sera à mettre sur l’amélioration de la notoriété du Luxembourg

• Promouvoir la dimension « nature » et « culture » 

Petit/Ville-Etat

Paradis fiscal Europe

Richesse/
Luxe

Radio

• Nature et culture sont relativement bien évaluées : traditions et histoire intéressantes
• Evaluent bien la sympathie des habitants

• Contrairement aux autres pays, le UK mettent moins l’accent sur les performances du GD dans les 
domaines de l’économie, politique et recherche

• 46% des interrogés n’aimeraient pas du tout vivre ou travailler au GD

Allemagne
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• Une perception positive des paysages naturels et des valeurs 
éthiques et normatives du Luxembourg (solidarité, durabilité).

• Une reconnaissance de l’attractivité économique et des 
opportunités éducatives offertes par le Luxembourg.

• Manque de notoriété internationale : Moins de la moitié des 
Américains (47%) connaissent le Luxembourg

• Peu de reconnaissance pour son rôle en tant que centre financier 
ou économique mondial

• Peu ou pas de personnalités luxembourgeoises mondialement 
connues dans les domaines sportifs, culturels ou scientifiques aux 
États-Unis

TAUX DE NOTORIÉTÉ = 47%

Parmi les personnes interrogées, 47% ont indiqué connaître le Luxembourg, tandis 
que 53% n’en ont jamais entendu parler. Parmi eux :

2024 : ETATS-UNIS
MOTEURS D’IMAGE

EXPRESSION POSITIVE

 pays responsable, valeurs éthiques fortes, durabilité

IMAGE GÉNÉRALE DU PAYS

Dimension culturelle et

Dimension normative 

CONCLUSIONS

+ Mettre en avant les atouts culturels uniques comme le patrimoine, les traditions gastronomiques, 
représentation accrue des personnalités charismatiques et les créations artistiques.

+ Communiquer sur les capacités fonctionnelles du Luxembourg, telles que ses politiques économiques avant-
gardistes, sa compétitivité en fintech et ses opportunités d’éducation de qualité.

OBSERVATIONS CLÉS

+ Les Américains associent principalement le Luxembourg à des éléments culturels (patrimoine culturel, histoire du pays) 
et normatives (protection de l’environnement).

+ Comparé aux Européens, les Américains montrent un intérêt marqué pour les atouts fonctionnels du Luxembourg, tels 
que son attractivité en tant que centre économique et sa compétitivité dans des secteurs innovants comme la fintech 
et l’éducation.

+ Les Américains valorisent particulièrement la participation du Luxembourg dans des organisations internationales et 
ses avancées dans des secteurs innovants comme la recherche technologique et l’éducation.

MOTS-CLÉS ASSOCIÉS

Petite taille, Patrimoine culturel mondialement reconnu, Beaux paysages naturels, 
Gastronomie luxembourgeoises, Prospérité et perception de richesse.

Raisons secondaires pour visiter : Voyages d’affaires et visites auprès de 
famille/amis.

80% disent avoir une connaissance moyenne à élevée du GD

44% disent avoir déjà visité le Luxembourg
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1. BILAN DE L’ÉTUDE D’IMAGE 2019 – ETATS-UNIS 

• Résultats: 

• Faible niveau de connaissance

• Mots-clés associés :

• Moteurs d’image:

• Nature

• Culture (tradition, Histoire, gastronomie)

• Conclusions potentielles:

• Un accent particulier sera à mettre sur l’amélioration de la notoriété du Luxembourg

• Promouvoir la dimension « nature » et « culture » 

Petit/Etat-Ville

Paradis fiscal

Histoire/
médiéval

EuropeAllemagne

Bâtiments
historiques

• Culture : un nombre relativement important de personnes interrogées connaissent et apprécient la 
culture et l'histoire du Luxembourg: des atouts culturels uniques, la gastronomie, etc.

• Nature relativement bien évaluée

• Contrairement aux autres pays, les USA mettent moins l’accent sur les performances du GD dans les 
domaines de l’économie, politique et recherche
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RECOMMANDATIONS
ALLEMAGNE

+ Consolider les aspects culturels et naturels tout en développant la 
dimension fonctionnelle.

+ Accentuer les campagnes autour de la nature : Mettre en avant des 
expériences d'écotourisme et des initiatives de préservation 
environnementale pour renforcer la perception de la nature 
luxembourgeoise.

+ Renforcer la communication économique : Mettre en avant les 
secteurs de pointe tels que la finance durable et les technologies 
innovantes dans des foires ou conférences économiques en 
Allemagne.

+ Valoriser les échanges transfrontaliers : Créer des programmes 
éducatifs et culturels pour favoriser les relations entre les deux pays, 
en particulier dans les régions frontalières.

+ Maintenir l’intérêt culturel : Continuer à promouvoir la gastronomie 
et l’histoire luxembourgeoises auprès du public allemand, qui y reste 
fortement attaché.

ROYAUME-UNI

+ Accentuer la visibilité culturelle et renforcer la notoriété générale

+ Renforcer les atouts culturels : Organiser des expositions sur 
l’histoire et les traditions luxembourgeoises dans des lieux 
emblématiques britanniques. Mettre en avant la gastronomie 
luxembourgeoise, comme les vins et les spécialités culinaires, dans 
des festivals ou événements dédiés.

+ Promouvoir des expériences combinées : Développer des offres 
touristiques qui allient nature et culture pour répondre aux 
préférences britanniques.

+ Communiquer sur les valeurs normatives : Insister sur l’engagement 
du Luxembourg dans les causes éthiques (paix, droits humains, 
durabilité)

BELGIQUE

+ Renforcer les liens culturels pour mettre en avant les traditions et 
les spécialités luxembourgeoises. 

+ Développer des offres touristiques centrées sur des activités en 
plein air, comme les randonnées ou le cyclotourisme, adaptées aux 
attentes des Belges sensibles à l’environnement.

+ Renforcer la communication sur les initiatives de durabilité, en 
mettant en avant les efforts luxembourgeois pour préserver la 
nature.

+ Cibler les jeunes professionnels belges en promouvant le 
Luxembourg comme un lieu d’opportunités économiques et de 
carrière.

+ Insister sur les valeurs partagées entre la Belgique et le 
Luxembourg, notamment en matière de solidarité et de durabilité. 
Créer des campagnes conjointes mettant en avant les efforts 
environnementaux et sociaux du Luxembourg. 

+ Stimuler l’expression positive : Publier des récits sur les expériences 
belges au Luxembourg pour inspirer de nouvelles visites ou 
collaborations.

Pour augmenter la notoriété et améliorer l’image du Luxembourg, il convient de se baser sur les différents moteurs d’image identifiés dans les pays étudiés afin de définir 
les thèmes et messages à mettre en avant dans la promotion.
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RECOMMANDATIONS
PAYS BAS

+ Accentuer les atouts culturels : Mettre en avant les traditions, la 
gastronomie et les événements.

+ Promouvoir l’innovation et les opportunités économiques : 
Positionner le Luxembourg comme un hub pour les secteurs 
innovants et technologiques afin d’attirer davantage de talents 
néerlandais.

+ Consolider l’image naturelle : Bien que moins dominante qu’en 
2019, la nature reste un facteur important pour le tourisme. La mise 
en avant du tourisme durable et des circuits écologiques pourrait 
raviver l’intérêt des Néerlandais.

+ Renforcer les engagements normatifs : Insister sur les initiatives 
luxembourgeoises en matière de tolérance, de solidarité et de 
durabilité, qui résonnent particulièrement bien avec les valeurs 
néerlandaises.

ETATS-UNIS

+ Augmenter la notoriété grâce à des partenariats culturels et 
technologiques.

+ Accroître la visibilité par la culture : Promouvoir le Luxembourg 
comme une destination culturelle unique. Intégrer la gastronomie 
luxembourgeoise.

+ Renforcer la communication économique et fonctionnelle : 
Positionner le Luxembourg comme un centre de recherche et 
d’innovation, en particulier dans des secteurs de niche comme la 
finance durable ou la technologie spatiale.

+ Créer des ponts académiques : Développer des partenariats 
universitaires pour attirer des étudiants américains, en mettant en 
avant les formations de haut niveau disponibles au Luxembourg. 
(https://www.linkedin.com/posts/unilux-incubator_we-couldnt-
have-planned-a-better-kick-off-activity-7244987505383456768-
nnBr?utm_source=share&utm_medium=member_desktop )

+ Améliorer la présence médiatique : Investir dans des campagnes 
médiatiques aux États-Unis pour mieux faire connaître le 
Luxembourg, ses valeurs et ses opportunités touristiques et 
économiques.

JAPON

+ Renforcer les dimensions culturelle et normative tout en 
augmentant la visibilité économique.

+ Promouvoir les traditions et la gastronomie.

+ Développer des offres touristiques sur mesure : Créer des itinéraires 
touristiques adaptés aux préférences japonaises, intégrant à la fois 
la nature luxembourgeoise et son patrimoine historique.

+ Communiquer sur les engagements normatifs : Insister sur les 
initiatives luxembourgeoises en matière de durabilité 
environnementale et de tolérance, qui résonnent bien avec les 
valeurs japonaises.

+ Mettre en avant les opportunités économiques : Promouvoir le 
Luxembourg comme un hub européen pour les entreprises 
japonaises en quête d’expansion en Europe. Collaborer avec des 
entreprises technologiques pour positionner le pays comme un 
acteur clé dans l’innovation. → Ex. : Signature MoU lors de la visite 
économique en juin 2024, au niveau des services aériens et dans le 
domaine des activités spatiales : 
https://gouvernement.lu/fr/actualites/toutes_actualites/communiq
ues/2024/06-juin/11-bettel-delles-japon.html 

Pour augmenter la notoriété et améliorer l’image du Luxembourg, il convient de se baser sur les différents moteurs d’image identifiés dans les pays étudiés afin de définir 
les thèmes et messages à mettre en avant dans la promotion.
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https://www.linkedin.com/posts/unilux-incubator_we-couldnt-have-planned-a-better-kick-off-activity-7244987505383456768-nnBr?utm_source=share&utm_medium=member_desktop
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