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1.  Approbation du projet de procès-verbal de la réunion du 4.10.2011 
 

Le projet de procès-verbal sous rubrique est approuvé. 
 
 

2.  Echange de vues avec des représentants de la Confédération 
Luxembourgeoise du Commerce (CLC) au sujet du Programme 
"Luxembourg, Pôle de Commerce de la Grande Région" 
 

A la demande de la CLC, la Commission se voit présenter le programme "Luxembourg, Pôle 
de Commerce de la Grande Région" (POC). Pour de plus amples détails, il est renvoyé à la 
présentation PowerPoint reprise en annexe du présent procès-verbal.  
 
De la présentation, il y a lieu de retenir succinctement les éléments suivants : 
 
Le programme POC, mis en place en 2007 sur base d’une décision de la tripartite de 2006, a 
comme objectif de freiner l’évasion du pouvoir d’achat des résidents luxembourgeois ainsi 
que de promouvoir le Luxembourg en tant que destination « Shopping » et d’attirer ainsi la 
clientèle de la Grande Région vers les commerces luxembourgeois.  
 
En ce qui concerne le budget (cf. slide 28), le POC a disposé d’un budget cumulé de 12,75 
millions d’euros de 2007 à 2011 inclus. La partie du budget subventionnée par l’Etat s’élève 
à 8,73 millions d’euros ce qui représente 68% du budget total du POC. Il a été convenu que 
le POC devra toujours disposer de ses propres moyens financiers (4,02 milliards d’euros de 
2007 à 2011) et que la participation étatique ne pourra dépasser 75% du budget global.  
 
Une enquête du STATEC (cf. slide 31) montre que la mise en place du POC va de pair avec 
une baisse de l’évasion du pouvoir d’achat. La CLC estime que cette baisse de 0,8% de 
2008 à 2010 a engendré un chiffre d’affaires de 95 millions d’euros.  
La CLC souligne que ce phénomène a procuré à l’Etat un plus de TVA de 16,2 millions 
d’euros pour 2009 et 2010. A titre de comparaison, la subvention étatique du POC s’élève à 
3 millions d’euros pour les années précitées.  
 
Malgré ces constats positifs, le chiffre d’affaires du commerce de détail stagne (cf. slide 42).  
La CLC explique ce fait par une baisse générale des dépenses des ménages et 
particulièrement en ce qui concerne les dépenses dans le commerce de détail. En effet, la 
structure des dépenses des ménages est en mutation (cf. slide 44), notamment à cause des 
coûts croissants liés au logement.  
 
 
De l’échange de vues subséquent, il y a lieu de retenir les points suivants : 
 

o La qualification et les langues  
 
La Commission souligne l’importance de la politesse et de l’amabilité du personnel, en 
estimant qu’il y a encore des efforts à faire dans le commerce de détail au Luxembourg. 
D’après la CLC des enquêtes montrent que la politesse des employés du secteur 
commercial s’est améliorée.  
 
Dans le cadre de la reforme professionnelle, qui vient d’être mise en œuvre 
progressivement, un accent est mis sur le développement de compétences sociales. Il 
faudra évaluer ce résultat lorsque les premières promotions d’apprentis auront achevé leur 
formation.  
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La langue reste pourtant un problème, l’emploi prépondérant du français étant critiqué par 
les consommateurs. A noter que la CLC offre des cours de luxembourgeois taillés 
spécifiquement sur les besoins du secteur commercial. Un membre de la Commission 
invoque que le multilinguisme représente un grand atout. En effet, rares sont les pays où 
trois langues sont couramment parlées et où le consommateur trouvera toujours un employé 
qui pourra lui répondre dans sa langue maternelle.  
 
En Allemagne le Luxembourg est perçu comme un pays francophone et devient ainsi moins 
attractif pour les consommateurs allemands.  
 
Les commerçants cherchent à recruter des Luxembourgeois. Il y a lieu de noter que les 
emplois du commerce souffrent d’une connotation négative parmi la population 
luxembourgeoise. On ne choisi pas un métier du commerce par vocation mais il s’agit en 
général d’une sélection par nécessité. 
  
 

o L’apprentissage 
 
Un membre de la Commission estime que la rémunération des apprentis est modique. Au 
lieu de financer les patrons accueillant un apprenti il faudrait augmenter l’indemnité des 
apprentis. En effet, l’indemnité de l’apprentissage est considérablement inférieure au salaire 
minimum de sorte que les jeunes ne sont plus motivés à faire l’apprentissage. Il faudra faire 
pression sur le Gouvernement en vue d’arriver à une reforme des indemnités 
d’apprentissage.   
 
D’après la CLC il devient de plus en plus difficile d’engager des apprentis motivés. De 
même, l’organisation de l’apprentissage représente une charge considérable pour le patron, 
qui a en général comme objectif d’engager définitivement les apprentis.   
 
La CLC confirme que d’après les derniers chiffres des chambres professionnelles, le nombre 
des postes d’apprentissage reste stable pour l’année académique 2011-2012.  
 
 

o La concurrence du commerce électronique 
 

La CLC ne dispose pas de chiffres précis au sujet des répercussions du commerce 
électronique au Luxembourg. Une enquête en France a montré que la vente par Internet 
représente 6% du commerce global. En vertu de cette étude, le taux du commerce 
électronique devrait représenter 24% en 2020. La CLC concède que la concurrence du 
commerce électronique est certes un défi. Voilà pourquoi elle continue à sensibiliser ses 
membres et à motiver les commerçants luxembourgeois d’offrir des services de commerce 
électronique.  
 
 

o Les heures de fermeture 
 
D’après la CLC, la fermeture des commerces à 18h en semaine pose problème alors que les 
gens travaillent de plus en plus tard.  
 
Un membre de la Commission souligne que les petits commerces éprouvent des difficultés à  
gérer des heures d’ouverture prolongées avec des ressources humaines restreintes. Les 
commerçants devraient cependant faire preuve de flexibilité au niveau des horaires 
d’ouverture en cas d’événements extraordinaires tels que les fêtes nationales des pays 
limitrophes. Il est regrettable qu’une partie des magasins luxembourgeois était fermée 
pendant la matinée de la fête nationale allemande laquelle est tombée sur un lundi. 
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o Le commerce luxembourgeois  
 
Répondant à des questions générales au sujet du commerce luxembourgeois, la CLC donne 
des explications suivantes :  
 
- Le Luxembourg continue à faire face à des préjugés concernant des prix élevés. Or, en 
général, les commerces luxembourgeois ne sont pas plus chers que ceux des pays 
limitrophes. Le Luxembourg reste compétitif en matière de prix à cause du taux de TVA 
moins élevé. Un travail à faire est de changer cette perception du consommateur.  
 
- Un problème persiste cependant au niveau de l’approvisionnement des supermarchés. Le 
grand distributeur luxembourgeois est obligé de s’approvisionner par la Belgique de sorte 
que certains produits y sont plus chers que dans les chaînes alimentaires allemandes. Le 
Ministre de l’Economie est déjà intervenu auprès des grands groupes alimentaires. La 
Commission européenne a fait un monitoring à ce propos sur base duquel un plan d’action 
sera élaboré.  
 
- Un point fort des grandes chaînes alimentaires au Luxembourg est le grand choix de 
produits. En effet, le consommateur luxembourgeois s’attend à ce choix tandis que certains 
de ces produits alimentaires sont considérés comme « gourmet » à l’étranger et vendus 
dans des magasins spécialisés. 
 
- La CLC informe encore qu’elle a dû renoncer à son action Golden Ticket Award cette 
année faute de moyens budgétaires. Dans le cadre de ce projet, les consommateurs étaient 
invités à évaluer les commerçants.  
 
- La CLC n’est pas habilitée à encourager une région spécifique du pays. Elle pour mission 
de promouvoir le commerce luxembourgeois en général, notamment dans la Grande-Région. 
La CLC peut cependant conseiller des associations commerciales régionales.  
 
- D’après les derniers chiffres, les frontaliers dépensent 1,2 milliards d’euros au Luxembourg, 
dont 700 millions dans le commerce de détail. Il y a lieu de constater que les frontaliers 
viennent plus fréquemment faire leurs achats au Luxembourg pendant le weekend.  
 
- De nombreuses études réalisées à l’étranger constatent l’essor du commerce de proximité. 
Le consommateur souhaite investir moins de temps pour faire ses achats. De plus, la 
demande de produits du terroir est en augmentation. 
 
- La CLC est en faveur du projet « Royal Hamilius » et du projet « Cloche d’or ». Ces projets  
rendront l’offre commerciale plus compacte. La CLC espère en outre que ces projets se 
développeront en tant que point fort de la Grande Région et feront ainsi augmenter le chiffre 
d’affaires. Il faut cependant rester vigilant avec la multiplication des grandes surfaces 
commerciales, notamment à la lumière des changements au niveau de la consommation et 
de l’essor du commerce de proximité. C’est assez complexe d’évaluer les répercussions de 
nouvelles surfaces commerciales en planification sur le commerce existant, qui sont en 
fonction de l’équilibre des offres ainsi que du type de commerce (haut de gamme, discount, 
outlet,..). 
 
- La CLC estime que le besoin d’un magasin outlet est réel. C’est une question de la surface 
et de la nature de l’outlet. Il s’agit en fait éviter un « faux » outlet où des producteurs court-
circuitent le commerce de détail  en commercialisant eux-mêmes leurs vêtements de la 
collection actuelle. Un outlet n’est pas une concurrence directe pour les commerces 
luxembourgeois d’autant plus que le consommateur ne fréquentera ce type de magasin que 
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de façon irrégulière. A titre de comparaison, le pôle de commerce de Trèves est une 
concurrence beaucoup plus sérieuse pour le commerce luxembourgeois qu’un magasin 
outlet sur le territoire national.  
 
 

o Mobilité 
 
La CLC coopère avec les CFL, l’ONT et la Mobilitéitszentral en vue de mieux gérer les 
problèmes de mobilité lors des grands afflux de consommateurs. La CLC est d’avis que les 
panneaux CITA devraient pouvoir guider vers les parkings gratuits P&R. Par ailleurs, il y a 
une difficulté au niveau de la communication et de l’information des frontaliers francophones 
vu qu’il n’y a aucune radio luxembourgeoise émettant des informations relatives au trafic en 
français. A titre de comparaison, RTL Radio 93,3 émet des informations relatives au trafic au 
Luxembourg en allemand.  
 
 

o Le budget du POC  
 
Les représentants de la CLC soulignent la nécessité de la contribution étatique au POC en 
vue d’assurer la continuité des projets. En ne doutant aucunement de l’efficacité du POC, 
Mme la Ministre invoque cependant qu’il devient de plus en plus difficile de justifier cette 
subvention publique dans le contexte de l’assainissement des finances publiques d’autant 
plus que le POC a initialement été étalé sur deux ans. En fin de compte, l’Etat a participé 
pendant 5 ans au financement du POC avec un montant total de 10 millions d’euros. Mme la 
Ministre estime que cette participation financière devrait venir à terme dans les prochaines 
années. 
 
Les représentants de la CLC donnent à considérer que le POC est à la source de revenus 
supplémentaires pour l’Etat en générant des recettes de TVA considérables, en l’occurrence 
16,2 millions d’euros pour 2009-2010 (cf. slide 33).  
 
 

3.  Divers 
 

La Commission constate que des documents européens qui lui ont été renvoyés ne relèvent 
pas du ressort des classes moyennes. A noter que ces documents ont également été 
renvoyés à la Commission de l’Economie, du Commerce extérieur et de l’Economie solidaire 
ainsi qu’à la Commission des Finances et du Budget. 
 
 Il s’agit des documents suivants : 
 

 COM (2011) 681 Communication de la Commission au Parlement européen, au 
Conseil, au Comité économique et social européen et au Comité des régions  

 Responsabilité sociale des entreprises : une nouvelle stratégie pour l’UE pour la 
 période 2011-2014 
 

 COM (2011) 682  Communication de la Commission au Parlement européen, au 
Conseil, au Comité économique et social européen et au Comité des régions  

 Initiative pour l’entrepreneuriat social – Construire un écosystème pour promouvoir 
 les entreprises sociales au cœur de l’économie et de l’innovation sociales 
 

 COM (2011) 683  Proposition de directive du Parlement européen et du Conseil 
modifiant la directive 2004/109/CE sur l’harmonisation des obligations de 
transparence concernant l’information sur les émetteurs dont les valeurs mobilières 
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sont admises à la négociation sur un marché réglementé et la directive 2007/14/CE 
de la Commission 
 

 COM (2011) 684 Proposition de directive du Parlement européen et du Conseil 
relative aux états financiers annuels, aux états financiers consolidés et aux rapports 
associés de certaines formes d’entreprises 
 

 COM (2011) 685  Communication de la Commission au Parlement européen, au 
Conseil, à la Banque centrale européenne, au Comité économique et social 
européen, au Comité des régions et au Contrôleur européen de la protection des 
données - Paquet « Entreprises responsables » 

 
 
 

Luxembourg, le 22 novembre 2011 
 
 
 

La Secrétaire, 
Anne Tescher 
 

Le Président, 
Lucien Clement 
 

 
 
 
 
 
Annexe : 
 
Présentation Powerpoint « Luxembourg, Pôle de Commerce de la Grande Région », Actions 
et bilan 
 
 



LUXEMBOURG, 
PÔLE DE COMMERCE
DE LA GRANDE 
RÉGION (POC)

Actions et bilan
Version du document: 17 janvier 2012



En 2006, un constat peu flatteur

• fuite PA et baisse des recettes de TVA
• concurrence: « Marketingoffensive Luxemburg » par 

la City-Initiative de Trèves 
• mauvaise image du commerce: « Le commerce ici 

est ennuyeux, les produits ne varient pas, il n'y a pas 
de nouveauté »; « Le shopping n'est pas amusant 
ici »; … (Quest)

• communication défaillante: "Les allemands font 
beaucoup plus de pub" … (Quest)

• dans la GR, le Luxembourg n’est pas une
destination shopping! (TNS Ilres)

1/17/2012 Copyright 2010
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Le programme « POC »

Décision tripartite 2006 et démarrage en 2007

Objectifs:

- Freiner l’évasion du pouvoir d’achat des résidents

- Attirer clientèle GR vers les commerces luxembourgeois

Secteurs concernés: 

commerce de détail, partie de l’artisanat, horeca

1/17/2012 Copyright 2010
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Plan d’action : les leviers

• retravailler notre « image » 
– véhiculer une image positive
– démontrer dynamisme, innovation 

• changer les perceptions
• aller à la rencontre du consommateur

– qualité du service, amabilité
– compétences

• accroître notre visibilité
• redéfinir notre positionnement
• contribuer à la professionnalisation
• soutenir le management



UNE NOUVELLE VISION DE LA 
COMMUNICATION

1/17/2012 Copyright 2010
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Pas d’identité, pas de profil!



Les messages à faire passer

Des messages soit très 
simples…

(communication « événementielle »)

• dates des soldes
• ouvertures dominicales
• braderies
• …

… soit très complexes!

(Communication « structurelle »)

• diversité de l’offre au GDL

• multilinguisme dans les 
commerces
• image du commerce 
luxembourgeois
• …

Campagnes classiques, 
médias à haute portée, 
réseaux sociaux

Publi-rédactionnel, 
Goodidea.lu, réseaux sociaux
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Une stratégie de 
communication 360°

Field Marketing

(affichage, POS,
gadgets, …)

Internet

(réseaux sociaux,  goodidea, 
relance online, myshopping)

Marketing classique

(campagnes “image de 

marque” et sectorielle, 
publi-reportages)

street marketing

Dialogue PR

(Awards, conférences de
presse, événements

d’information, salons)

Communication 
intégrée

360°

Communication interne

(pushup,  cahiers, 
séances d’infos,…)
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Quels médias choisir?

9



Le choix des médias se fait selon…

• les caractéristiques socio-
démographiques des utilisateurs

– Classes d’âge

– Intérêts
– Pouvoir d’achat

– Lieu de résidence
– …

• la « durée de vie » des messages
– Mensuels
– Hebdomadaires
– Quotidiens
– …

• le coût par mille contacts (CPM) avec 
des consommateurs potentiels

– Exemple CPM: RTL.lu: 17€
Facebook: ~0,17€ !

• les études concernant la crédibilité de 
certains médias

Source: Yahoo!insights

Source: Allensbach-Studie zur Werbeträgeranalyse



Les campagnes classiques

La Grande Région: médias régionaux

D

F

B Potentiel: 560.000 
consommateurs

Potentiel: 700.000 consommateurs

Potentiel: 320.000 
consommateurs

+ Médias nationaux 
permettant un géo-
targeting (p.ex. 
meteofrance.com, 
Facebook.com)

+ Affichage et outdoor

http://www.google.com/imgres?imgurl=http://www.topnews.de/wp-content/uploads/2010/01/logo_gross.gif&imgrefurl=http://www.topnews.de/wer-kennt-wen-de-down-wkw-nicht-erreichbar-384140&usg=__qXdIpwz1L-JlfJ-5vMc9RCFTnzE=&h=300&w=600&sz=8&hl=fr&start=1&zoom=1&um=1&itbs=1&tbnid=iJHbyQpUfggmBM:&tbnh=68&tbnw=135&prev=/search?q=wer-kennt-wen.de&um=1&hl=fr&rlz=1I7RNWN_en&tbm=isch&ei=wU7uTfenLYOEOom8jJcI
http://www.google.com/imgres?imgurl=http://ueblacker.at/wp-content/uploads/2010/03/800px-Logo_RPR1_neu.svg1.png&imgrefurl=http://ueblacker.at/2010/03/15/body-relaunch-mit-rpr1-15-03-2010/&usg=__ppgypPkIOdQfNd_MPt3hwN_ajzQ=&h=227&w=800&sz=45&hl=fr&start=2&zoom=1&um=1&itbs=1&tbnid=bEyh3_1gcQRA9M:&tbnh=41&tbnw=143&prev=/search?q=rpr1&um=1&hl=fr&sa=N&rlz=1I7RNWN_en&tbm=isch&ei=JEzuTfL0L9GhOqX4pJcI
http://www.google.com/imgres?imgurl=http://is.uni-sb.de/img/partner/sr.gif&imgrefurl=http://is.uni-sb.de/partner.html&usg=__FSFhjs0zR9LEv4wJ9KVKzHSkFvA=&h=39&w=42&sz=1&hl=fr&start=14&zoom=1&um=1&itbs=1&tbnid=gy7GkHsOsDePhM:&tbnh=39&tbnw=42&prev=/search?q=Saarl%C3%A4ndischer+Rundfunk&um=1&hl=fr&rlz=1I7RNWN_en&tbm=isch&ei=RUzuTanFN4WSOtjknZcI
http://www.google.com/imgres?imgurl=http://profile.ak.fbcdn.net/hprofile-ak-snc4/174878_175955092455146_2301063_n.jpg&imgrefurl=http://www.facebook.com/MeinSOL&usg=__4nZrywg1Ouqq3fVWCIi84M67RJg=&h=180&w=180&sz=10&hl=fr&start=9&zoom=1&um=1&itbs=1&tbnid=mGNDGbtl9GGVfM:&tbnh=101&tbnw=101&prev=/search?q=saarland+online&um=1&hl=fr&rlz=1I7RNWN_en&tbm=isch&ei=cEzuTaK1G8GeOvHVoJcI
http://www.google.com/imgres?imgurl=http://www.funkyla.de/fileadmin/templates/funkyla/img/hunderttausend.gif&imgrefurl=http://www.funkyla.de/index.php?id=18&usg=__W-COo2-KaB2EMn3kRXgJBtRVLhQ=&h=35&w=95&sz=2&hl=fr&start=9&zoom=0&um=1&itbs=1&tbnid=ZbKrJ4MebFAg2M:&tbnh=29&tbnw=80&prev=/search?q=hunderttausend.de&um=1&hl=fr&rlz=1I7RNWN_en&tbm=isch&ei=gUzuTc2bF4eWOqO2iZcI
http://www.google.com/imgres?imgurl=http://www.erswfg.de/joomla/images/stories/bilder_2010/2010-sz.jpg&imgrefurl=http://www.erswfg.de/joomla/index.php?option=com_content&task=view&id=336&Itemid=35&usg=__bii8l8kjptnCH6mXC7MUTbtL1U0=&h=223&w=200&sz=12&hl=fr&start=5&zoom=0&um=1&itbs=1&tbnid=C6Z6HWzibMhwkM:&tbnh=107&tbnw=96&prev=/search?q=saarbr%C3%BCcker+Zeitung&um=1&hl=fr&rlz=1I7RNWN_en&tbm=isch&ei=1UzuTYqeB9CgOtfqmJcI
http://www.google.com/imgres?imgurl=http://www.presseportal.de/showbin.htx?id=61208&type=logo&imgrefurl=http://www.presseportal.de/pm/61208/1741407/trierischer_volksfreund&usg=__ARNnHzMnnHvVXG3sUOwuTwFMY_s=&h=69&w=460&sz=48&hl=fr&start=4&zoom=1&um=1&itbs=1&tbnid=lszNg5icQY-DXM:&tbnh=19&tbnw=128&prev=/search?q=trierischer+volksfreund&um=1&hl=fr&rlz=1I7RNWN_en&tbm=isch&ei=9EzuTYCeCMybOp3qpJcI
http://www.google.com/imgres?imgurl=http://www.chienguide.org/mmp/online/website/content/press/2005/image_3490/rep_lorrain.gif&imgrefurl=http://www.chienguide.org/mmp/online/website/content/press/2005/189_FR.html&usg=__IXnvmUAhqzupIeS1C5SiB1OBNT8=&h=104&w=400&sz=10&hl=fr&start=3&zoom=1&um=1&itbs=1&tbnid=KPU7BsqW--0jiM:&tbnh=32&tbnw=124&prev=/search?q=R%C3%A9publicain+lorrain&um=1&hl=fr&rlz=1I7RNWN_en&tbm=isch&ei=CE3uTZmeDoTqOYztpJcI
http://www.google.com/imgres?imgurl=http://loulou21.l.o.pic.centerblog.net/07s5c130.jpg&imgrefurl=http://loulou21.centerblog.net/5-nrj&usg=__poegeV_WclGSoztNcI5dCz2YdJ8=&h=320&w=303&sz=25&hl=fr&start=3&zoom=1&um=1&itbs=1&tbnid=xpvOWSXUV0d7UM:&tbnh=118&tbnw=112&prev=/search?q=NRJ&um=1&hl=fr&rlz=1I7RNWN_en&tbm=isch&ei=gE3uTc-wI8btOcyuoZcI
http://www.google.com/imgres?imgurl=http://www.digitalgraphics.be/wp-content/uploads/2011/02/GroupeVlan.jpg&imgrefurl=http://www.digitalgraphics.be/&usg=__4OerXwqlKJEZBMTAca-g4d_-HD4=&h=390&w=950&sz=47&hl=fr&start=35&zoom=1&um=1&itbs=1&tbnid=BSjEVhwjybUV6M:&tbnh=61&tbnw=148&prev=/search?q=VLAN&start=20&um=1&hl=fr&sa=N&rlz=1I7RNWN_en&ndsp=20&tbm=isch&ei=mU3uTc26E4WSOtjknZcI
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http://www.wochenspiegellive.de/


Population au 1er janvier 2011 (source: Statec)

L

Potentiel: 450.000 
consommateurs 
> 15 ans

Groupes cibles Médias

290.500 Luxembourgeois Luxemburger Wort, RTL, Tageblatt, DNR, 
Revue, Telecran, De Lëtzebuerger Journal…

81.300 Portugais Contacto, Radio Latina, RTP internacional, 
bombdia.lu, Correio, Radio do norte…

31.000 Français L’Essentiel, Le Quotidien, La Voix, Le Jeudi, 

TF1, France 2…

17.700 Italiens Italiani.lu, Echo d’Italia, Magazine italiani.lu…

17.000 Belges L’Essentiel, Must FM, La Libre Belgique, La 

Une, La Deux…

12.100 Allemands Luxemburger Wort, BILD Saar-Luxemburg…

5.600 Britanniques 352 LuxMag, Station.lu, Delano, Twitter…

21.700 autres EU et 
31.100 autres non-EU

Just arrived, Radio Ara, …

Les campagnes classiques
au Grand-Duché de Luxembourg:



Le publi-rédactionnel

Exemple: communication lors de la fête nationale allemande 



Partenariats institutionnels

Exemple: ONT & POC: 
augmentation du trafic sur les sites 
internet, utilisation de différents 
supports existants, entre-aide au 
niveau PR, etc.
• Module 1 Shopping map
• Bouton annuel sur Goodidea.lu
• Articles newsletters Goodidea.lu
• Le jeu du Fréijoersshopping , des Soldes d’été des 

Fêtes Nationales FR, BE et DE, le jeu du 
Mantelsonndeg , le jeu des ouvertures dominicales 
sur www.goodidea.lu

• Publication de liens sur Goodidea.lu pour relayer les 
jeux ONT

• Deux publireportages/articles dans le Push Up
• Article « Vélo » sur Goodidea.lu
• Article « Nature » sur Goodidea.lu
• Publication de 25 informations/articles sur la page 

Facebook de Good Idea
• Présence du logo ONT sur la page Facebook de 

Good Idea

• Distribution shopping map
• Carte touristique, ½ pli intérieur, éditions FR/NL et 

DE/GB 
• Pictogrammes sur carte touristique, éditions FR/NL 

et DE/GB
• Banner annuel sur www.visitluxembourg.lu
• Banner annuel sur www.agendalux.lu
• Lien version smartphone Agendalux vers version 

Goodidea.lu
• Articles press news
• Insertions newsletter Agendalux.lu
• 300 Luxembourg Card familles– 1 jour
• Publication de liens sur www.visitluxembourg.lu et 

www.agendalux.lu pour relayer les jeux Good Idea
• Bouton annuel au menu déroulant sur 

www.visitluxembourg.lu et www.agendalux.lu
• Insertion publicitaire à l’intérieur (1/1) Sport et Bien-

être
• Insertion publicitaire à l’intérieur (1/1) Fleuron de 

Culture
• 1 page « bons de réduction » dans Agendalux.lu (1 

an)
• Insertion publicitaire www.velotours.lu
• Action de soutien

1/17/2012 Copyright 2010
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http://www.visitluxembourg.lu/
http://www.agendalux.lu/
http://www.visitluxembourg.lu/
http://www.agendalux.lu/
http://www.visitluxembourg.lu/
http://www.agendalux.lu/


Partenariats commerciaux
des partenariats au-delà de 
simples actions de publicité

– élaboration de nouvelles 
opportunités publicitaires dans 
la Grande Région

– planification commune, 
recherche de synergies, 
économies d’échelles, mise en 
relation de différents 
partenaires, etc.

– concept regroupant: 
• culture + loisirs + satisfaction + 

produits + …

– résultats:
• fidélisation des anciens clients
• recrutement de nouveaux 

clients

Exemple: 
Le jeu Sex & the City 2

1/17/2012 Copyright 2010
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Monitoring et évaluation

• Analyse des retombées
• Adaptation des plans de communication 

en fonction des résultats obtenus

Fréijoersshopping 2009 2010 2011

Durée de la promotion du 
Fréijoersshopping sur Goodidea.lu

02/03-31/03 
(30 jours)

25/02 – 22/03 
(26 jours)

21/03 – 03/04 
(14 jours)

Nombre de visites sur Goodidea.lu pendant 
la promotion du Fréijoersshopping

17.906 15.820 14.549

Nombre de visiteurs par jour 597 608 1.120

Nombre de participants au jeu 1.649 1.555 3.244

Nombre d’invitations au jeu envoyé par 

les internautes à leurs amis
1.658 1.565 3.355

Exemple: Evolution du Fréijoersshopping



Internet - un must de dia(b)loguer !

1/17/2012 Copyright 2010
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Les jeux sur Goodidea

• le jeu Festival de l’automobile

• le jeu du Fréijoersshopping
• le jeu des soldes d’été

• le jeu des fêtes nationales française et belge
• le jeu de la fête nationale allemande
• le jeu du Mantelsonndeg
• le jeu des ouvertures dominicales de décembre.

Copyright clc 2009
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Le blog sur Facebook,Twitter,LinkedIn

Les médias sociaux 

17/01/2012

19

Jeu – version Goodidea-Fanpage 
sur Facebook.com

180.000 comptes Facebook au 
Luxembourg. Source: CNPD



set de table, Agendalux et Shopping Map

Nouveaux supports commerciaux

Copyright clc 2009
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MANAGEMENT ET 
PROFESSIONALISATION

1/17/2012 Copyright 2010
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Management

Actions de communication pour les 
commerçants, cafetiers, restaurateurs et 
artisans  conseils, best practice, 
information,…

– roadshows
– cahiers du commerce
– Pushup – newsletter et pushup.lu
– mailings

17/01/2012 Copyright clc 2010
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Pushup

La newsletter Push up – 7300 exemplaires, 4 
parutions par an

1/17/2012 Copyright 2010
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Le POC et la formation

Le POC  
– a documenté les compétences exigées dans le 

commerce 
» en créant les bases pour la réforme de 

l’apprentissage

» mise à disposition de vidéos , ex.: 
www.beruffer.anelo.lu

– élaboré les cours et des supports de formation
» Workshops dirigeants, gérants, etc.
» Formation professionnelle continue

– a pu forcer l’apprentissage de la langue 
luxembourgeoise

» sensibilisation
» support de cours

1/17/2012 Copyright 2010
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http://www.beruffer.anelo.lu/


Le POC, une fonction « support »

Le POC un partenaire et prestataire:

– conseil des UCs, fédérations, etc. dans 
l’élaboration des plans média 

– information et formation des commerçants
– optimisation des budgets publicitaires

1/17/2012 Copyright 2010
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Le POC, un « coordinateur »

un événement = une action

budget commun : POC et 
centres commerciaux/unions 
commerciales

ouverture : 14.00 – 18.00 h  

1/17/2012 Copyright 2010
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Etudes et recherche

L’exemple des flux dans la zone de chalandise 

de Perl

1/17/2012 Copyright 2010
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Les moyens

Budgets: total privé Etat %
(en millions d’euros)

2007: 2,84 0,67 2,11 74
2008: 3,62 1,12 2,50 69
2009: 2,15 0,65 1,50 70
2010: 2,35 0,85 1,50 64
2011: 1,79 0,67 1,12 63

Total: 12,75 4,02 8,73 68
2012: ? ? 1,00 (?) ?

1/17/2012 Copyright 2010
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BILAN

1/17/2012 Copyright 2010
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Comment mesurer ?

Les chiffres statistiques
- résidents
- non-résidents

Les réactions de la concurrence

Le comportement du consommateur

1/17/2012 Copyright 2010
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Baisse fuite du pouvoir d’achat en %

Source : Enquête des budgets des ménages (Statec)
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Fuite du pouvoir d’achat en €
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Un « return on investment! » notable

Effet de la réduction de la fuite du pouvoir d’achat 2010 
par rapport à 2008: 

- 0,8 % = chida de 95 millions

Budget 4,5 mio, dont 3 mio subvention étatique

+ 16,2 millions de TVA pour 2009 et 2010!
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L’exemple du Mantelsonndeg 2011

Chiffre d’affaires: € 7.000.000
dont € 2.900.000 avec des non-résidents
(pour comparaison: samedi 9 octobre 2010: € 11.700.000)

Budget investi: € 62.000

dont GDL : € 33.000
dont partie B, F et D : € 29.000

(Source : Cetrel – chida sans essence!)
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La concurrence s’inquiète… ! 
(l’exemple de Trèves)

Source: 
Internet 2007
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« Das ist eine klare
Bedrohung für Trier », sagt
Johannes Weinand, Leiter des
Amts für Stadtentwicklung
und Statistik

Wirtschaftsdezernent Thomas
Egger (FDP) betont: « Trier
muss rudern, damit es nicht
den Anschluss verliert. »



… et le client se réveille!

La plus value de la communication en GR
• le commerce attire de plus en plus de non-

résidents dans le pays 
• le nombre de non-résidents qui n’ont jamais eu 

l’idée d’acheter au Luxembourg a diminué

– Allemagne : - 24%
– Belgique : - 9 %
– France : - 63%

1/17/2012 Copyright 2010
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Comparaison 2007 / 2009. 
Source: TNSILres



Le Luxembourg attire!

1/17/2012 Copyright 2010
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Non-résidents 
achetant au GDL 
(estimations)



L’attractivité se renforce
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« Le commerce luxembourgeois a gagné en 
attractivité au cours des dernières années »

Source : TNS Ilres 2009



…et notre visibilité s’accroît!

« On parle beaucoup du commerce luxembourgeois dans 
la publicité »

17/01/2012 Copyright clc 2008
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QUELLE EVOLUTION ?
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Etat des lieux

Stagnation commerce de détail - hors carburant et vente à 
distance - (de 2006 à 2010)

chiffre d’affaires en valeur + 9,2 %
chiffre d’affaires en volume + 0,1 %

et ce malgré que 
la population 2006-2010 augmente + 7,5%
la fuite du pouvoir d’achat 2006-2010 qui baisse - 0,8%
les revenus des ménages 2006-2010 augmentent    + 11,5%

parce que les dépenses des ménages baissent
2005/2007 – 2008/2010 au total: - 2,8%
dans le commerce de détail : - 9,3%

(sources : Statec, calculs clc)
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Dépenses des ménages en baisse

1/17/2012 Copyright 2010
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La structure des dépenses change !

1998 2008/2010 1998-2010

dépenses au total 43674 100,0% 56247 100,0% 0%

alimentaire 4403 10,1% 4904 8,7% -1,4%

équipement personne 2593 5,9% 3468 6,2% 0,2%

équipement maison 3592 8,2% 3449 6,1% -2,1%

logement 11944 27,3% 19358 34,4% 7,1%
transports 6767 15,5% 7878 14,0% -1,5%

loisirs et culture 3799 8,7% 4161 7,4% -1,3%

restaurants et hôtels 4196 9,6% 4351 7,7% -1,9%

assurances 1376 3,2% 1967 3,5% 0,3%

communication 923 2,1% 1152 2,0% -0,1%

santé 1037 2,4% 1348 2,4% 0,0%
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Changement des valeurs

1/17/2012 Copyright 2010
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Confiance du consommateur



Merci pour votre attention
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Volume de la fuite en € et %

 Volume 2010 

en € 

Volume 2010 

en % 

Variations 

2007/2010 

    
dépenses de consommation en total 1.280.000.000 10.97 - 0.60 

dépenses détail sans horeca 673.000.000 14.5 - 0.40 

habillement 174.000.000 30.1 - 1.40 

ameublement 119.000.000 37.8 +1.60 

alimentation 69.000.000 6.8 - 2.40 

véhicules 69.000.000 7.5 - 0.50 

chaussures 38.000.000 27.2 +1.80 

édition et presse, papeterie 20.000.000 20.8 - 1.30 

Informatique, hifi et vidéo 13.500.000 10.9 - 2.50 

Gros électroménager 13.600.000 15.3 + 1.40 

Restaurants et cafés 190.000.000 29.6 + 3.50 

 



Pas de communication, pas 
de chida ! 

L’exemple de Möbel Martin qui en 2009 a 
investi 1.820.000 € au GDL pour promouvoir 
un seul magasin!
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Source: MediaXim



La pression publicitaire

• Dosage optimal des messages publicitaires différent 
selon le pays et le secteur

• Budget à investir différent selon les objectifs à atteindre

Règle d’or* 10% augmentation de la 
pression publicitaire

1% augmentation du part 
de marché=

*Source: Media Perspektiven 2/2009



Partenariats et sponsoring

• Augmentation de la visibilité des actions POC
• Mise à disposition d’espaces publicitaires supplémentaires

• Packages sur mesure 
Exemple: Coopération avec RPR1 – das Phantom



Les mérites du POC

Externe
• la fuite du pouvoir d’achat

• les actions commerciales
• l’attractivité du commerce vue par le consommateur

• les réactions des concurrents
Interne
• les services offerts
• les conseils prodigués
• les produits dérivés
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