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Résumé

Cet article montre l'intérét du Yield Managementrecoe outil de convergence des stratégies
de localisation des entreprises multinationaledest politiques territoriales d’attractivité tout
en optimisant les budgets publics qui y sont casa®d partir d’'un échantillon de 69 projets
d’'IDE et de 3 études de cas régionales, les pmrdicactuelles de commercialisation du
"produit territoire” sont mises en perspective eairlimpact évalué en terme de retour sur
investissement.

Mots clés: Attractivité — Investissements directs étrangersYield Management —
Segmentation — Prix différenciés — Marketing-mix

Abstract

This article shows the interest of Yield Managementhe convergence of multinational
enterprises location decision process and teraitquublic strategy for attractivity. Based on
an analysis of 69 FDI projects and 3 regional cisdies, the usual commercial practices are
compared and the interest of implementing Yield Bgement by quantifying the financial
benefits (return on investment) for territorieslsarly demonstrated.

Keywords: Attractivity — Foreign Direct Investment — YielManagement — Segmentation —
Price Differentiation — Mix Marketing.

Resumo

Este artigo demonstra o interesse da Gestdo deirRemo (Yield Management) na
convergéncia do processo de localizacdo de empnaegiisacionais e da estratégia publica
de atracdo geografica (territorial). Baseada ndisen@le 69 projetos de investimentos
estrangeiros diretos e 3 estudos de caso regiomaispraticas comerciais usuais Sao
comparadas e o interesse em implementar gestdendanento € claramente demonstrado
através da quantificacdo dos beneficios financefrerno sobre investimento) para os
territorios.

Palavras Chave:Atracdo — Investimentos estrangeiros — Yield Managnt — Segmentacao
— Mix Marketing.
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INTRODUCTION

Maximiser le chiffre d'affaires de I'entreprise pewe tarification flexible, voici posés en
guelques mots les fondamentaux du « Yield ManagemedBe concept inventé et développé
par les compagnies aérienhdans les années 80, a permis d’améliorer sigtiifaaent leur
rentabilité. Il s’est étendu depuis progressivendedtautres industries, comme I'hétellerie, le
tourisme, les biens d’équipement (Hoseason 2008pdean Commission 1997), en se
traduisant par un impératif simple : vendre le pooduit au bon client au bon moment et au
bon prix (Capiez 2003, Cross 1997). S'il est ai® abnceptualiser son application a
I'entreprise, il est pour le moins inhabituel d'éuer ce mode de gestion dans le cadre de
politiques publiques d’attractivité des investissats directs étrangers (IDE).. Notre objectif
est ici de montrer son utilité dans l'optimisatioiles budgets importants qui leur sont
consacrés par les territoires. Cet article traitdhane problématique centrale pour la
dynamique économique contemporaine : comment rapprdes intéréts et projets de deux
acteurs majeurs (les entreprises, les responsabdesénagements territoriaux) afin de
contribuer collectivement a I'établissement d’'upestruction pérenne des territoires.

Pour cela, il est nécessaire de mettre en perspedts stratégie des entreprises
multinationales (EMN) et celle des gouvernancegitbelales dans les processus de
localisation des IDE en mettant I'accent sur ler@¢ chaque acteur. Pour les investisseurs,
I'existence de liens étroits entre le lieu d'imgktion et la performance de leur entreprise
(Liarte 2004, Porter 1999, Dunning 1998) les indéitporter une attention particuliere dans la
guestion du choix de localisation. Le postulat prévaut alors est d’'une part de réduire le
montant des ressources en temps et en argent esgdaés le processus de mise en place du
futur investissement et, d’autre part, de limitémcertitude sur la prise de décision afin
d’éviter des erreurs majeures sur la profitabifiteure de I'entreprise (Sergot 2006). La
localisation optimale qui aura les conséquencepllesbénéfiques sur les résultats financiers
de I'entreprise sera choisie, une fois les hyp@béke rationalité levées.

Pour les gouvernances territoriales, I'approcheladdocalisation des investissements
s’appuie sur la meilleure utilisation possible dessources limitées. Les décisions
d’accompagnement des investissements reléventadgusocessus de choix complexes qui se
posent aux acteurs territoriaux face aux sollidtet émanant des projets d’investissement
internationalement mobiles. L'amélioration et I'ation de I'efficacité des choix opérés
devenant une problématique centrale (Ferrand 2@, arbitrages difficiles devront étre
faits avec une réelle vision stratégique (Godetl2@Wudroing 2000) dans I'affectation de ces
ressources. L'évaluation précise des dispositifdipsid’accompagnement passe alors par des
analyses multicriteres (Carluer 2007a, Bouyssoal.€2006) et la construction d’indicateurs
appropriés (Nekka et Dokou 2004, Dupuy et Burmezd®3).

Dans ce contexte, la question qui se pose esiMarga : le "Yield Management" permet-

il de faire converger la stratégie de localisatias entreprises et celle des gouvernances
territoriales ? Une meilleure compréhension desrd@&hants influencant la décision de choix
d’'implantation des entreprises (Mucchielli et Mag®04, Musso et Cappato 2002, Porter et
Stern 2001, Joffre et Koenig 1982), donc leur rapad’espace (optimisation spatiale), et des
méthodes de gestion, en particulier du capitahtiieptimisation du chiffre d’affaires), est ici
incontournable.

! Les compagnies aériennes qui ont mis en placeys®emes de Yield Management les plus performamitaifiment
American Airlines et Delta Airlines) se sont ene¢fparticulierement bien adaptées au nouvel envéorent concurrentiel
induit par la déréglementation aérienne des an88esux USA. Celles qui n'ont pas investi ou invesip tard dans ces
outils ont périclité (People Express, PanAm). Awemi Airlines a ainsi estimé que I'utilisation systdique du Yield
Management a permis a la compagnie de générerillizras de dollars de revenu supplémentaire et®&9 et 1991.
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Aprés avoir caractérisé brievement le territoirdat que « produit » et avoir spécifié les
objectifs des acteurs impliqués, cet article ims@ir I'influence du co(t d’acquisition de ce
«produit territoire» dans le processus de locatisabptimale des investissements. Il met
ensuite en exergue l'utilité du « Yield Managemenfiace aux incertitudes du marché
particulier des IDE et le potentiel qu’'il représer@n termes d’optimisation des stratégies
territoriales d’attractivité (Section 1). Une arsdydescriptive des pratiques actuelles apparait
alors essentielle et est réalisée sur la base efelsons empiriques a partir d’un échantillon
de soixante-neuf projets d’investissements étrangerbiles et de trois études de cas, avant
que les retombées positives pour le territoire d’simatégie de différenciation de prix a partir
de cet échantillon ne soient approximées (Secfion 2

l. LA DECISION SPATIALE D’INVESTISSEMENT SOUS INFLUENC E DU
PRIX DU TERRITOIRE ?

L'importance économique des IDE est considérabisgoen 2005, ce sont plus de 300
000 emplois qui ont été crées par les seuls irsgEstients mobiles et plus de 323 milliards
d’euros investis au niveau européen (Invest in ¢é@af007). Ce marché a connu une
extraordinaire croissance au niveau mondiale suP@dernieres années avec une demande
(flux d’'IDE) de 1300 Milliards de dollars en 2006 en élargissement sans précédent du
champ des possibles dans la localisation d’activitelustrielles et tertiaires. Face a ces
enjeux, les territoires se livrent & une vive corgnce, exacerbée par I'apparition de
nouveaux compétiteurs (Liarte 2007, Dunning et Nhiglé 2002). Pour conserver leurs parts
de marché, assurer leur croissance, les acteudgcgpubrritoriaux (collectivités diverses,
agences de promotion internationale (API) en tam gtructure d’interface) sont alors
conduits a prendre des décisions concernant lawiisitité de leurs ressources sur le marché
des IDE. Pour répondre a cette préoccupation eslerte stratégie publique, le territoire est
défini en tant que « produit » de maniére a luioaies une valeur monétaire et afin de
démontrer l'intérét du "Yield Management" dansttattivité des IDE.

1.1 Localiser un investissement, mais a quel prix ?

Définition et caractéristiques du « produit teriite » ?

En marketing, on nomme « produit » un bien ou unise associé a une production et
censé satisfaire un besoin, généralement moyenmanprix a payer par l'utilisateur
(Chirrouze 2007). Cette définition détermine leduid comme lieu de rencontre entre des
offreurs et des demandeurs, correspondant a laitiigxfi d’'un marché. Il est donc possible de
parler de produit dés lors gu’'un marché est caraété

Le marché des IDE peut se définir par une demaedeprojets d’investissements hors
pays d’origine, et une offre, les territoires daet (Brossard 1997). Le renforcement des
pouvoirs et de l'autonomie des acteurs locaux faeomlussi l'apparition de stratégies
différenciées qui, selon leur pertinence, aboutissa des innovations ou a des
marginalisations territoriales (Carluer 2006, J»f2001, Loilier et Tellier 2001) en dotant le
« produit territoire » d’attributs différenciantanticulierement intéressants pour les EMN (Le
Gall 2007, Hatem 2007a, Pecqueur et Zimmermann)2@d4a notion de marché des IDE est
sans équivoque, le "produit territoire", a la diéiéce de biens manufacturiers ou de services,
dépend fortement des stratégies d’acteurs et pesdEsicontours et des caractéristiques qui
nécessitent des réflexions plus approfondies.



5°™ colloque de I'lFBAE — Grenoble, 18 et 19 mai 2009

Qualifie comme I'un des éléments du « marketing mile "produit territoire™ est défini
par quelques auteurs, par les variables sur ldsguélest possible d’agir pour répondre aux
attentes des investisseurs (Watkze et Mindak 19&7point de vue de I'investisseur apporte
un éclairage intéressant puisque ce dernier camslde«produit territoire» non plus comme
un lieu physique d’implantation mais une opport@rdameéliorer la compétitivité de son
entreprise par I'acces a de nouveaux marchés, @cdemmies de colts, a des savoir-faire... |l
définit ainsi le territoire en termes d’avantagesg@paux (éléments essentiels recherchés par
I'entreprise devant nécessairement faire partiel'ofére?) et d’avantages périphérigqdes
(éléments accessoires a l'offre qui permettent éeéficier des avantages principaux
recherchés ou constituant un « plus » utile argoiffiitiale). Depuis les travaux précurseurs de
Levitt 1975, il est possible de qualifier ce « pritderritoire » de produit « augmenté ». Cette
analyse nous éloigne donc de la seule vision otisti du "produit territoire” comme un
simple lieu d’'implantation physique en le définildssa&omme un vecteur d’acces a des
opportunités... le « produit territoire » se carastt comme une prestation globale aux
attributs multiples et constituant ainsi un vériéatmaillon de la chaine de valeur de
l'investisseur.

Les acteurs de la négociation.

Aucun territoire n'étant élu a priori, il va de spie les acteurs territoriaux doivent unir
leur force, parvenir a dépasser la seule « ratiiénkicale » (Martin, Picceu 2007) et donc
décider d’'une stratégie commune pour maximiserrddabilité de décision favorable de la
part de 'TEMN.

Si 'EMN et ses filiales représentent a elles seuke demande, I'offre (le « produit
territoire ») est plus éclatée. Les acteurs dutbéne sont a la fois éléments constitutifs et
porteurs de cette prestation globale. lls possedentdle clé dans la configuration du
« produit territoire » par les politiques de dépglement local qu’ils mettent en ceuvre dotant
I'offre d'actifs spécifiques (Pecqueur 2004) et d@lis sont aussi les promoteurs. lls peuvent
étre recensés de la maniere suivante,

Acteurs publics :

—Les collectivités territoriales (conseils régionauyénéraux, communaux Ou supra
communaux), qui influent sur le «produit terrilk par le développement des
infrastructures, I'offre de formation et les palities économiques mises en placg...

- L’Etat et 'Europe par le role réglementaire etaidgn qu'’ils jouent ;

Acteurs prives :

—Les chambres de commerce et d’industrie (CCIl) ehdae porte-voix des acteurs prives,
bien souvent en concurrence avec des cabinetsdeito

—Les entreprises locales générant pour un nouveau des externalités susceptibles
d’influer sa décision.

Acteurs intermédiaires :

- les agences de promotion internationale (AP lsieuvent coordinatrices de I'offre, et
les agences locales de développement,

La qualité du «produit territoire » est alors éwnent dépendante de la bonne
coordination de I'ensemble des acteurs inférant lsusysteme de promotion dans lequel les
agences jouent un role central de coordinationocaet et horizontale (Hatem 2007b).

2 A titre d'illustration, sur I'échantillon étudiél, s’agit de I'accés a une matiére premiéere spgedi de la présence d’'un
terrain avec un bord a quai ou de I'éloignementzbe®s habitées en cas d'implantations a risquasddogiques...

3 par exemple, un taux de criminalité bas, la pesatiune communauté étrangére forte ou encore de-tsaitants (non
essentiels) a proximité...
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L’enjeu de la négociation sera pour 'EMN de troude compromis optimal entre
attributs recherchés et colts de ces derniers. IBs@acteurs territoriaux, il sera de cerner les
criteres de localisation fondamentaux de l'investis afin d’offrir une prestation intégrée
répondant & I'ensemble des attributs recherchés,pieduit territoire » devenant alors un
produit « sur mesure ». La phase de négociatiooseeplors sur I'échange d’informations et
une communication explicite de maniéere a faire eoger les attentes des uns et des autres,
d'ou la nécessité absolue de stratégies communesoretertées pour formuler ['offre
territoriale (Figure 1) afin de contrebalancer Ibatgaining power » de I'EMN et de limiter
les conflits d’'intérét potentiellement forts. Toutéfaillance et/ou biais dans cette négociation
peut conduire a des stratégies d’évitement deinsréateurs du territoire, pouvant avoir des
intéréts sur les sites concurrénteu tout simplement des comportements opportisjiste
obérant alors la qualité relative du « produititeine ».

Figure 1 : Acteurs et dynamique du processus de négation pour un projet d’IDE
a I'échelle d'un territoire
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< ; >
|
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Décisionnaire ultim | Degré d’internationalisatio
< ' >
Demande «Produit territoire» Offre

Un processus d'achat territorial guidé par un ofijé de minimisation du prix du
« produit territoire »

La décision d'implantation se compare en de nombneoints au processus d’achat
industriel (Brossard 1997), dans le sens ou latgresle la localisation de l'investissement
répond a des objectifs précis au sein de l'orgéioisat tres souvent a un processus établi
(Malaval et Bénaroya 2005). L'EMN répond ainsi matte nouvelle implantation a des
besoins exprimés par son organisation en termesodeerture du marché, de colts
d’exploitation et de profitabilité... Cette approche colt global, reposant sur des visions

4 . . - . . .. .
Par exemple un fournisseur présent aussi suitéssconcurrents qui peut favoriser pour des rasoternes un autre site.
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néoclassiques de I'entreprise et de son fonctioengntend a considérer la décision spatiale
de l'investissement comme la localisation optim@le permettra a I'entreprise d’obtenir le
niveau de profit le plus élevé possible sur la dude vie de linvestissement. Or, le
recensement des avantages recherchés par l'irsasgtiest conduit avec une approche en
rationalité limitée (Foss 2001, Simon 1999), réduisle processus de décision aux seuls
attributs impactant fortement l'utilité globale guojet (Carluer 2007b, Sergot 2004) et a un
nombre limité de territoires identifiés. Le probemde localisation des nouveaux
investissements, se réduit alors a un problémeedtonr qui compte tenu de la contrainte
d’'un niveau d’information incomplet, consiste a igirola meilleure localisation possible
permettant la meilleure performance de leur enigegrarmi un échantillon non exhaustif des
localisations possibles.

Une enquéte réalisée aupres de 392 grandes estreprnforte cependant cette approche
néoclassique en montrant que 77 % de ces dermiéifisent le taux de rentabilité interne
comme critére principal de décision des investissegm(Graham et Harvey 1999). En outre,
au sein méme des entreprises, les projets d’ipsestients se concurrencent, ceux eétant
retenus, présentent la meilleure rentabilité fimenec (Kelleher et MacCormack 2004). Par
ailleurs, 70 % des IDE réalisés le sont pour desong d’économies de codts (CNUCED
1996). Un autre rapport souligne encore que pares principales motivations
d’'investissement a I'étranger d’entreprises issdespays en voie de développement, se
trouvent I'acquisition d’actifs a des colts moingbrtants que de les développer dans le pays
d’origine (marque, qualification, technologies...) & contournement des codts rédhibitoires
d’acces au marché (barrieres commerciales, taxémortation) (CNUCED 2006). Ces
divers constats, nous autorisent a supposer quedés plus importants déterminants des
investissements se situe alors dans le prix deseuiec qui influencent les codts
d’exploitations des EMN (Coyne 1995) et en consiqegle taux de rentabilité interne
escompté comme élément d’'analyse et de décisioringestissements au sein des EMN,
prend une ampleur particuliere. Le codt initial ndestissement d'abord et les codts
d’exploitation ensuite deviennent alors cruciauientreprise adoptant une stratégie
optimisatrice de ces derniers afin de répondre abjectifs financiers fixés par ses
actionnaires, en cherchant au final a minimiseque I'on peut qualifier de prix du « produit
territoire ». Le rapport de force souvent défavigadhu territoire dans la négociation (cf.
figure 1) renforce la prénominance de la variabgeix » dans le processus de décision.

Le prix du «produit territoire» se définit comme damme des codts d’acquisition des
attribut$ constituant les avantages principaux et périphésgecherchés tels :

—Les colts d’investissements directs : terrainsip&uoents, études et ingénierie;

—Les colts d’acces au marché : distance avec lesipaux clients et/ou fournisseurs,
proximité et performance des infrastructures loguss existantes, saturation des
infrastructures, colt d'utilisation... temps de pamsovers les clients et fournisseurs ;

—Les colts d’acces a la main-d’ceuvre : niveau dedtion, disponibilité, productivité et
salaires pratiqués, processus de recrutement...

—Les codts d’'acces aux utilités telles I'énergiegdation des déchets...

—Les codts d’acces a la recherche et a I'innovation...

Naturellement, ces différents éléments constituifisprix du «produit territoire» sont
pondérés suivant la nature et les besoins de chagjet. Etant donné que les investisseurs
comparent uniqguement des sites répondant aux a&emtprincipaux recherchés, la
différenciation des offres se fait sur les avansagériphériques et services associés, ce qui

® e terme de gestion est ici employé comme I'endemibs actes visant a garantir la pérennité dedjerse par le recours a
des moyens spécifiques permettant de conciliezXgences contradictoires de court terme et de terge.

®le parallele avec les applications réalisées trph la théorie de I'utilité multi-attributs (MAD) est ici particulierement
fort (Bouyssou et al. 2006, Carluer, Richard 2002).
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rend un peu plus discriminant le rble des incitatidinancieres et celui des gouvernances
territoriales dans les politiques de réduction de. p

Pour autant, les acteurs du territoire n'ont cepahgas la faculté d’agir sur I'ensemble
des attributs... Un certain nombre d’actions peuvpendant étre déployées pour réduire
immédiatement les colts d'acquisition de certaitisibats, le « Yield Management »
s’avérant dans ce cadre un support utile a la idécis

Mettre en place une démarche de "Yield Managementpour optimiser la stratégie
territoriale d’attractivité des IDE

Dans le cadre de lattractivité¢ des IDE, I'applioat de ce type de management est
complétement novatrice. L'idée de transposer ceaode marketing pour accroitre la
capacité des territoires a attirer les projetsva#stissements suppose que I'objet d’échange est
un produit périssable qui a un prix et une valeonétaire et que ce prix puisse étre modelé
en fonction des stratégies. Le nombre de transecttant réduit (au plus quelques centaines
par an), elles ne nécessiteront pas dans un présnigas une approche trop technique. La clé
de la réussite se trouve plutét dans la bonne o&mepision des micromarchés par une
segmentation détaillée de la sensibilité au prxideestisseurs.

Le « Yield Management » est-il pertinent sur leahé des IDE ?

La grille de lecture développée par Cross 1997 reookairement [l'utilité du "Yield
Management" sur ce marché a savoir :

-« Périssabilité » du «produit territoireVendre un produit périssable présente un risque
majeur en terme de revenu. Littéralement, il efficde de considérer le territoire
comme un produit physiquement périssable. Cepertt#anst un contexte de compétition
territoriale accrue, ayant souvent pour conséquémagéation de nouvelles capacités
d’accueil par chacun des territoires concurrentiaet a une conjoncture économique
durablement déprimée, la valeur percue et réelle tetuitoire peut se réduire
considérablement dans le temps, a tel point gstilpessible de parler de périssabilité.
En outre, I'opportunité de vendre le «produit teire» est quant a elle périssable, des
ressources affectées a un investisseur particebert définitivement perdues pour
d’autres investisseurs qui présenteraient un petemtlus important en termes
d’emplois, d'image ou de revenu pour le territoire.

- Différentes perceptions de la valeur du «produititeire». Le "Yield Management"
s’avere particulierement pertinent pour traiterdpportunités d’augmentation de profits
dues a la valeur différente accordée par des aaisete un méme produit (Phillips
2005). Certains investisseurs accordent plus deuvah une implantation dans une
région donnée que d’autres, car le «produit teretoconsidéré possede un attribut rare
pour ces investisseurs. Le prix « acceptable » pesiinvestisseurs est donc plus élevé,
l'accés a I'attribut visé devenant primordial.

- Le « gaspillage » d’opportunités de vente du «piothrritoire». Cross 1997 définit ce
« gaspillage » d’opportunités lorsqu’'un produit eshdu ou réservé a l'avance, mais
gu'a la conclusion des négociations, le produittreeive invendu. Ce phénomene
concerne aussi les IDE. En effet, au stade du tprdes terrains industriels, des
ressources financiéres sont réservées pour cestisseur potentiel. Le processus de
décision prend quelquefois plusieurs années et peutévéler finalement négatif.
Pendant ce temps, ces ressources sont « gelées d’aotres investisseurs et peuvent
représenter une perte importante de revenus pelnti
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—L'utilisation des rabais pour suivre la concurrendea question centrale est d’évaluer
guel est le bon niveau de rabais. Cette pratigueiseelle sur le marché des IDE par
l'utilisation d’aides financieres systématiquesefacun site concurrent.

—Des ressources limitée# l'instar des places d’avions, de chambres dlstle foncier
disponible sur un territoire donné pour installexs dnouvelles activités n’est pas
extensible a I'infini. Nous pouvons parler méme slarrtains cas de ressources rares,
compte tenu des contraintes liées aux regles diisbee, de réserves liees a la
protection environnementale, de zones rendues loiéxiples par les risques
technologiques engendrés par des entreprises anaintes.

Segmenter les investisseurs sur la base de csittsmportementaux

Les actions de segmentation consistent a identdiar un marché des groupes de
consommateurs ayant les mémes attentes et réagisasvis d’'un produit. La segmentation
du marché est la clé de volte d’'une stratégie deld¥anagement". Elle permet de prendre
des décisions d’allocation de capacité de man@tiermelle et d’appliquer des stratégies de
prix différenciés suivant les segments en prenardoenpte la valeur percue du produit et le
positionnement concurrentiel. Encore s’agit-il pter des criteres de segmentation qui
permettent de fractionner le marché sur la bada gensibilité au prix.

Or, les stratégies de segmentation sont souvenéebasur des critéres socio-
démographiqués Ces critéres, usuellement utilisés sur le madds IDE, sont facilement
observables et mesurables, mais leur pertinenceekgivement faible pour expliquer un
comportement d’achat.

Le manque de pertinence de ces criteres de sedianpar rapport aux comportements
d’achat du "produit territoire" conduit alors a uagitude de cannibalisation des ressources
(Phillips 2005) et en conséquence, a une rédudésrmmarges de manceuvre du territoire pour
faire face a des demandes justifié&ans une approche "Yield Management", il est psép
de redéfinir la segmentation des investisseurdasiyase de criteres comportementaux. Ce
type de segmentation, de nature stratégique, candes acteurs du territoire a devoir
eventuellement se passer de certains investispeunsrendre leurs offres plus attractives
auprés d’autres porteurs de projets. La typologipgsée est fondée sur la base d’analyses
monographiques faisant ressortir des criteres disipn basés sur la mobilité de
I'investissement (Existe-t-il plusieurs sites enmnoarrence ? Les attributs recherchés par
l'investisseur sont-ils rares ?) et I'adéquatiorireres attributs existants ou potentiels du
territoire et ceux recherchés par I'investisseur.

Ces variables permettent d’isoler des groupes dstisseurs suite a une prédiction de leur
comportement par rapport aux stimuli prix du "priodarritoire” (Figure 2). Mais ces deux
variables ne permettent pas de décrire un profitiprde chaque investisseur appartenant a
chaque segment identifié. L’échantillon étudié wmeishpermet pas d'établir ce profil, mais
permet cependant dégager quatre segments surdeérdes IDE.

! Les investisseurs sont en effet classifiés entfomale leur taille (PME ou firme multinationaldégur secteur d’activité,
leur pays d’origine. Ces critéres de segmentation sosuite utilisés pour décider de I'éligibilité tinvestisseur a tel ou tel
type d’incitations et déterminer le niveau d'aidesgible... lls constituent par défaut les déterminalet la stratégie prix du
"produit territoire".

8 Les observations empiriques attestent clairemeredehénomene pervers (c’est par exemple le casl'patreprise
de logistique étudiée) et les 31% de projets nohile® qui ont bénéficié d’incitations dans 89% das.
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Figure 2 : Segmentation des IDE en fonction de laasibilité au prix

Adéquation

A

Forte

Les captifs: Les efforts a mettre en oeuvre par |lg
territoire doivent se limiter a la seule sécurizatile
l'investissement. Le prix du "produit territoire"est
pas le critéere discriminant de l'investisseur (b&s

Les courtisés: Ce segment représente les IDE pd
lesquels le "produit territoire" possede les avgesal
principaux recherchés. Mais ceux-ci ne sont passr
sur le marché, ce qui explique la mobilité impotean

ur

que le projet est rentable) mais I'accés a unbaitri La sensibilité au prix est ici essentielle.
rare du territoire est crucial. Les IDE qui s'inkat
en «co-sitting » ou en tant que fournisseur d’'un
grand donneur d'ordre appartiennent en général T\ €

. > Mobilité
Faible Forte
Les fideéles: Aucun attribut particulier du "produi Les volatiles : C'est le segment le plus risqué pour |le
territoire" ne justifie 'implantation sur un tetwire territoire et qui nécessite des efforts importaafia
plus que sur un autre, si ce n'est I'histoire plasg d’attirer le projet. Le prix du "produit territoffesst le

entreprises déja présentes ou l'opportunité pasir(lg | critere discriminant du choix. Le territoire devsa
entreprises exogenes. Le choix se fera sur |l4qs| poser la question de la nécessité dattirer |es
attributs périphériques du "produit territoire" ste) entreprises relatives a ce segment sur la basatiu [r
I'accompagnement dans les démarchef | colt/revenu.
administratives, I'aide au recrutement...

Faible

Optimiser l'attractivité par une stratégie de pdifférenciés du "produit territoire"

La différenciation des prix se référe a la pratigae laquelle un vendeur applique un prix
différent en fonction du prix acceptable par le smmmateur afin de maximiser les
contributions de ce dernier pour la profitabilig&ngrale de I'entreprise. Ce principe peut étre
appligué a I'attractivité des IDE, en différencidaprix du "produit territoire™ en fonction des
segments mentionnés précédemment. Le potentieléi@nation lié a une stratégie de Yield
Management est illustré par la figure ci-apres.
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Figure 3 : Potentiel d’optimisation des revenus li@ a une
politique de prix différenciés (adapté de Phillips2005, p. 94)
Total de

I'Investissement
(en millions d’euros)

D (PO}

D (P(h)

D (Pi)

: Prix du
P(h) P(i) P(G) territoire

A un prix fixe (Pi), le revenu généréar les IDE se caractérise par la zone A. Cela
correspond aux pratiques selon lesquelles : le ptides rabais appligués sous forme
d’incitations financieres ne prennent pas en cortgpensibilité au prix de l'investisseur. En
faisant varier P vers le prix P(h), I'attractivit® "produit territoire” pour les investisseurs
particulierement sensibles augmente et une demamdéchappait au territoire (le segment
des «courtisés») peut ainsi étre captée et assurer une maxionsdes revenus : c'est la
zone B. En outre, en accordant une moindre rédustio le prix pour les IDE du segment des
« captifs », les revenus générés par les investissementsaussi augmenter car le colt de
captation de ces derniers devient quasiment rigbt @ zone C.

Le Yield management est donc un outil particuliegatrutile pour orienter la décision des
acteurs territoriaux a au moins deux titres :
- il permet de sélectionner entre les projets pgaknsur la base d’une réflexion procédurale
et prospective en obligeant les porteurs de pr@etvéler leurs préférences territoriales et
financiéres, en interaction avec d’autres projet$esterritoire est suffisamment attractif
(Durieux-Nguyen Tan 2005) ;
- il n"améliore pas seulement la « performanceté&trigue » (Rouleau et al. 2007, p. 18) du
territoire en termes de résultats mais aussi emeerd’apprentissage et de controle de
I'action.

Il ETUDE EMPIRIQUE : LES PRATIQUES EN (E UVRE

L’étude empirique présentée ici est axée sur iaailon des aides financiéres concernant
des projets d’investissements a capitaux eétrangeées. constats reposent sur I'analyse
qualitative de trois études de cas et sur I'anatysantitative de 69 projets d’'investissements
étrangers traités entre 2002 et 2006 dans une nréfjamcais®’. Il importe donc de

% Le revenu généré par les investissements doia@ieécié a partir des effets directs (emploisised et taxes), des effets
indirects observés chez les fournisseurs de laeiluentreprise installée, des effets induits téstides dépenses effectuées
par les employés qui ont bénéficié directemenndireéctement de 'activité du projet.

10 . . TSN . z .z . . L. z
Pour des raisons de confidentialité évidententess des entreprises étudiées ainsi que le teeribbincerné ne sont pas
dévoilés.
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caractériser la stratégie de prix mise en ceuvre danerritoire au regard du caractére mobile
du projet, de son type et de sa taille.

Méthodologie d’analyse

Chaque cas étudié repose sur la méme grille derée@ savoir la description du projet et
de ses enjeux pour l'entreprise, le positionnenvemicurrentiel du territoire, les avantages
principaux recherchés et la réponse apportée parrieoire. Seuls les éléments significatifs
sont ici évoqués. Le choix des cas étudiés prendoesidération les trois grands types de
projets a capitaux étrangers existants : une omeatgreenfield» internationalement mobile,
une extension internationalement mobile et unensib@ captive, représentant deux projets
industriels et un projet tertiaire. Ce sont deggtsocapitalistiques et créateurs d’emplois pour
lesquels le territoire concerné eshert listé’», dont deux ont été « gagnés » par le territoire
et un autre « perdu ».

Concernant I'analyse quantitative, elle se basd’étude documentaire des cahiers des
charges des projets et de I'extraction d’'informagiossues de I'agence de promotion de la
région concernée. Dix-sept critéres d’extractiort éteé sélectionnés a partir des champs
disponibles de la base de données (Voir Annex€&te analyse se base sur un échantillon
non probabiliste des IDE francais et permet deigoet des caractéristiques importantes
concernant leur traitement par les territoires.

Présentation de trois études de cas
Entreprise de BTP (Matériaux de construction) :reenfield » mobile

Leader mondial dans la production de matériaux dastcuction, cette entreprise
européenne emploie 7 400 salariés dans 23 sitpsodaction au niveau mondial. En France,
hors de la région étudiée, elle est présente avewnité de production créée il y a plus de dix
ans prévoyant au départ 130 personnes et occupantrdhui 540 salariés.

Suite a un renforcement Iégislatif tant au niveatiamal que communautaire incitant a
développer davantage les économies d'énergie ddrigiiment, toutes les usines européennes
du groupe vont étre sollicitées a leur maximumajgacité de production. Le groupe envisage
en conséquence une nouvelle implantation pour cemfga part de marché actuelle et des
développements futurs. Deux schémas sont étudigsamilele par deux équipes projets
différentes :

- Une implantation en France a proximité du bassiisiga (deux sites en concurrence) ;
—Une implantation en Angleterre au sud de Londrass@ul site).

Le site concurrent francais bénéficie de coltspl@tation et d’investissement inférieurs,
mais cette difféerence peut étre aisément annihilée des incitations financieres. Cette
nouvelle unité approvisionnera dans un premier tel@p deux marchés avant de se consacrer
dans les trois ans sur son marché d'établisser@enprojet représente un investissement
initial de 85 millions d’euros et une création @) ZEmplois.

Les avantages principaux recherchés étaient lgearsisi:
—Terrain plat de 40 hectares, dédié a I'industnede classée ;
— Accessibilité aux utilités dans les volumes spésifiour 2 lignes de production;
— Accessibilité aux marchés, proximité de la régi@migenne (distance inférieure a 150
Kms) et d'un branchement autoroutier (distanceigfée a 5 Kms) ;

La définition de « short-list » retenue est celleterritoire étudié, a savoir que le territoirecerné est en concurrence
avec au maximum deux autres sites en Europe, aogeispond a la pratique des entreprises.

11
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- Aides publiques.
Et les réponses du territoire aux avantages pmocipecherchés ont été les suivantes :
— Propositionde terrain correspondant aux caractéristiques seelsg
- Offre finale d’accompagnement financier de 12% 'deséstissement sur un maximum
possible de 1,9%.

Entreprise chimique (Pétrochimie) — Extension intgionalement mobile

Cette entreprise est la seule implantation frarecedes ce groupe pétrolier américain.
L’établissement est implanté sur la région deplisipurs décennies et produit des additifs
avec un effectif actuel supérieur a 500 personbhesprojet consistait a la réalisation d'un
investissement de l'ordre de 20 M€ pour produiremouveau type d'additifs pour lubrifiants.
Les enjeux de cet investissement sont de fairatdusélectionné un site de classe mondiale,
d’assurer une pérennité de l'activité et de rédieee risques technologiques. D'apres le
Directeur du site, pour les offres concurrentestdeix d'interventions publiques sont :

— A Singapour, de l'ordre de 35% (mais sur un ingsstnent plus important au niveau du
montant que celui des autres sites) ;
—Aux Etats-Unis, de l'ordre de 10% sur un montansidement équivalent a celui de la
France.
Les avantages principaux recherchés étaient lgarsisi:
— Disponibilité de terrain sur site existant ;
—Réduction du co(t de I'investissement.
Et la réponse du territoire aux avantages principaaherchés a été la suivante :
— Offre financiere de 5% de l'investissement sur waximum possible de 23%.

Entreprise de Logistique (Tertiaire — logistiquentiene) : Extension captive

Cette entreprise est une filiale d'un groupe dietanondiale dans le domaine de la
logistique et installée dans la région étudiée deplus de 30 ans. Son projet consiste a
accroitre la capacité de manutention de contersrursodernisant les deux terminaux actuels
et en équipant deux nouveaux postes a quai d'uar fterminal a conteneurs. Cette
augmentation structurelle de capacité doit permetie répondre a moyen terme a une
demande continue et réguliére tout en améliorarapeort qualité/prix de la prestation et la
sécurité. Le programme d’investissements de prée2@aVi€ permet un accroissement de la
capacité de production en répondant a :

—une offre concurrentielle en constante croissanderene de volume ;

—une demande plus exigeante en terme de qualitgsgbdies attentes navire et amélioration
de la productivité horaire des opérations a qumisse des attentes des transporteurs
routiers) ;

—une demande en terme de prix (baisse tarifaireueemassible par 'amélioration de la
productivité des opérations et par des économishdlle) ;

—une exigence de seécurité et de sdreté, requiselgsaropérateurs du commerce
international.

En ajustant ses performances globales sur cellesesleconcurrents, le programme
d’'investissement permettra a cette entreprise el’étr mesure de renforcer son avantage
concurrentiel en accroissant ses parts de maranéeha de la croissance du chiffre d’affaires
et du maintien de la rentabilité économique duésyst le projet contribue a accroitre les
effectifs globaux de 200 personnes sur 3 ans dasedteur de la manutention, ainsi que de
600 emplois dans le secteur logistique et les i&sivconnexes. D’apres le dirigeant,
I'investissement est sur le long terme équilibidéipendamment de toutes aides publiques.

12



5°™ colloque de I'lFBAE — Grenoble, 18 et 19 mai 2009

Les avantages principaux recherchés sont les daivan
— Disponibilité de terrain sur site existant et aig@ation d’occupation du domaine public
portuaire (exploitation du terminal) ;
— Disponibilité rapide de main-d’ceuvre.
Et la réponse du territoire aux avantages principauaherchés a été la suivante :
- Offre financiére de 5% de I'investissement.

Ces trois études confirment que les investisseegiBerchent dans une implantation des
opportunités qui peuvent étre de marché, d'optititisade colts et/ou d’augmentation de
capacités. La réeponse formulée par les territoreesde dans la proposition de terrains
d’'implantation et I'élaboration d’'une offre d’aidesibliques. Au regard des développements
stratégiques précédents, I'étude de ces cas réarie que les réponses territoriales ne
mettent pas assez l'accent sur les avantages paimncirecherchés et le positionnement
concurrentiel du "produit territoire".

Politique de prix du "produit territoire” ou rabais systématique ?

Pour 86% des 69 projets de notre échantillon, migtations financieres ont été proposées
par le territoire aux porteurs de projet. Ni le fwer d’emplois prévus, ni le montant de
l'investissement, ni méme la mobilité du projetseenblent étre des facteurs discriminants de
la décision de proposer ou non un rabais sur leduri'produit territoire?.

Ce constat corrobore des observations faites saut@’'s marchés, dans lesquels
I'application systématique de rabais aux prix &t impacte fortement les profits réalisés par
les entreprises (Florissen 2002). Cet auteur maanreffet que I'application de rabais de
maniere quasi automatique ne prend pas en consarela degré de mobilité ou le niveau de
prix acceptable par le consommateur. Derriere ppar@nte discipline de fixation des prix et
d’octroi de réductiolf, des problémes de gouvernance (Ehlinger et al7)266 font jour
donnant & chaque niveau décisionnaire le pouvaoipéter considérablement les revenus de
I'entreprise. Il en est de méme pour les incitaidimanciéres octroyées dans le cadre des
IDE, ou les décisions d'octroi d'aides financieresviennent aux comités ad hoc sur
proposition des techniciens en charge du traiterderdossier d’aide mais qui tendent a les
proposer systématiquement.

Le taux moyen des incitations est de 65% du tauximmam autoris&' de la zone
d’'implantation du projet. Les IDE présentant destdars de risque de par leur caractere
mobile, ou encore de par leur taille (investisseiepénéficient de taux d’aide moins
importants. Il est particulierement frappant destater que les projets d’investissement non
mobiles, qui représentent 31% des projets, béeatic’incitations dans 89% des cas avec un
montant moyen d’intervention de 7 points supérieéucelui de projets mobiles (Tableau 1).
Ces projets présentent en effet un niveau de rfi3gueins élevé pour les acteurs du territoire
qui ont par conséquent tendance a les favoriser.

12| ¢ ratio inférieur constaté pour les projets lesma importants étant principalement d( aux effietseuil liés aux critéres
d’éligibilité des aides financiéres.

13 Seules les personnes autorisées peuvent octregerathais, chaque niveau de responsabilité aydégadion pour un
montant maximum. Toutes les études traitant depliaation du « Yield Management » relévent querldsais accordés se
rapprochent du maximum autorisé.

4 a Commission européenne fixe sur proposition datsEnembres les zones géographiques sur lesquedgspossible
pour les entreprises de bénéficier d'aides. lltakipusqu’a fin 2006 en France, trois types deesoaidées donnant lieu a des
taux d’intervention maximum possibles de 23%, 17%1€5% de l'investissement (Carluer 2007a).

15 Réserver une enveloppe budgétaire & un projet destie est incertaine présente un risque de nosa@mmation
budgétaire sur des budgets difficilement reportatlane année sur I'autre.
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Tableau 1 — Incitations financiéres accordées pae lterritoire

Incitations Montant des incitations | Représentation de 14
accordées dans x% accordées par rapport au population dans
des cas taux maximum autorisé I'échantillon
Montant d’investissement (en million d’euyos
049,99 75% 73% 55%
10 & 49,99 92% 63% 25%
> 50 90% 35% 20%
Nombre d’emplois créés
0a50 75% 59% 50%
51 a 150 93% 72% 25%
> 151 93% 65% 25%
Mobilité
Oui 81% 60% 69%
Non 89% 67% 31%

Ce point est d’autant plus important, que la nomyoétitivité de I'offre s’est averée, pour
42% des projets perdus, la principale raison duxctioin site concurrent au territoire étudié
(Tableau 2). A titre d’exemple, pour le projet dentreprise de BTP présentée, les colts
d'acces au marché étaient supérieurs a l'offre woante (en raison d’'une distance plus
importante) de 200.000€ par an et les colts d’ilssmments (en raison des caractéristiques
physiques du terrain) de 2 millions d’euros. L'efffinale d’aides financiéeres présentée
autorisait encore des marges de manceuvre par tapportaux maximum autorisé.
L'utilisation de cette différence aurait permis lobarber les surcodts d’investissement et
environ dix ans de surcodts d’exploitation, doncréeduire de maniere drastique les codts
d’acquisition de ces deux attributs du "produititeire”. Les acteurs du territoire analysé ont
positionné leur offre uniquement au regard des saifigancieres du site concurrent en
affichant arbitrairement deux points au-dessus saféxence au prix global du "produit
territoire" des autres offres.

Tableau 2 — Raisons évoquées de non-réalisation projet

Cause de perte Nombre fle
projets
- Offre non compétitive 14 42%
- Nouvelle stratégie de I'entreprise 8 249
- Autres 5 15%
- N/A 4 12%
- Batiments/terrains non disponibles 1 3%
- Offre non conforme au cahier des charges 1 3%
Total 33 100%

Cet exemple et les autres cas décrits précédemmentrent a I'évidence que les
niveaux d’intervention en matiére d’aides finanegrne prennent pas en compte le
positionnement concurrentiel du "produit territdiret le prix de celui-ci par rapport aux
autres offres. Or, c’est en effet 'analyse compagades offres qui importe dans le processus
de décision plus que la valeur en soi de chacuertrd' elles. Les niveaux d’intervention sont
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fixés par rapport a I'état de consommation des leppes financiéres disponibfésau niveau
des risques percus du projet par les techniciercharge de ces dispositifs ou, au mieux, en
prenant en compte les offres d’aides publiquesuwwentes. En aucun cas, le prix du "produit
territoire" et son niveau comparé au marché ne asen considération.

Les résultats d’'une stratégie de différenciation derix

Consideérer I'attractivité du territoire sous I'aagle la sensibilité des investisseurs au prix
du "produit territoire" permet de maximiser lesarus générés par les investissements en
flechant les ressources sur les bonnes cibles€@ald, Figure 4).

Tableau 3 : Politique tarifaire en fonction des sements

Total de I'investissement Aides accordées
Segmentg  (en millions d’Euros) (en millions d’Euros)
Captifs 411,15 31,21
Courtisés 821,03 36,66
Volatiles 802 0,6
Total 2034,18 68,47

Le tri de notre échantillon par segment renforcedestat de non prise en compte de la
sensibilité prix de l'investisseur dans les décisia’accompagnement, puisque les projets
«captifs» qui représentent 20,2 % du montant des investisats de I'échantillon,
bénéficient 45,5 % des efforts financiers de laectivité. A contrario, les projets des
segments présentant une sensibilité importanteriaudp « produit territoire », a savoir les
«courtisés» et les wolatiles», représentent 79,8 % des investissements dbeabéition
contre seulement 54,5 % du montants des aidesdsEor

18 |"étude de notre échantillon montre que les nixedlintervention correspondent a I'évolution suit@rsur 4 ans : un
niveau moyen de 62% en début de programme, de W4%lieu pour redescendre a 48% a la fin.

15
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Figure 4 : Résultats d’'une stratégie de prix difféenciés sur la base de
I'échantillon étudié

Total Investissement
(en millions d’euros)

A
2034

931 S ————— - —

826

0 . Prix du territoire
(en millions d’euros’
P@i)-31  P(i) P(i)+31

La mise en oeuvre d’'une politique de différenciatfmar les prix a notre échantillon se
base sur les constats et conduits aux résultatardsi:

—-la demande maximale a P(0) (subventionnement iaégour ce territoire est de 2034
millions d’euros (représentant les 69 projets),

—sans différenciation (politique menée effectivemamec un budget de 68,47 M£), les
projets aboutis représentent un total d’'investissdgrde 826 millions d’euros,

—avec différenciation (politique offensive qui atnail Eétre menée, autrement dit le « Yield
Management »), le territoire aurait pu économiskérN8€ sur les aides financieres
accordées aux projets du segmenptptifs», soit réduire la dépense publique de 45 %
(31 M€ sur 68 M€), sans affecter la demande effediinvestissement (826 M€),

—ou encore un redéploiement de cette manne finana@n utilisée sur les projets perdus
par manque de compétitivité aurait permis de rerdtectif le « produit territoire »
pour quatre projets soit 105 M€ d’investissemenfgpimentaires. Ceci correspondrait
a une croissance de l'investissement de 12,7 %dgdtypublic constant, soit un total
d’'investissement de 931 millions d’euros.
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CONCLUSION

L’application du "Yield Management” a Iattractigitdes IDE est conditionnée a
I'existence d’un produit et d’'un prix sur lequeleist possible d’agir. Il a été montré que la
stratégie des EMN dans la localisation spatialeidesstissements reposait essentiellement
sur une approche maximisatrice des profits atter@lagonséquence, la réduction du prix du
«produit territoire» (défini comme la somme destsallacquisition des avantages constitutifs
du produit recherché) devient un facteur essedtetiécision. Ce constat permet alors de
segmenter les investisseurs en quatre catégonida base de leur sensibilité au prix et aux
gouvernances territoriales d’appliquer une stratélg différenciation de leur offre par une
tarification flexible, le "Yield Management" presabrs tout son sens.

L’étude empirique atteste du réle important joué lea incitations financieres dans les
processus de réponse des territoires aux IDE, augsi le mauvais positionnement de cette
réponse, tant en termes de niveau d’'aide que dsial®a’attribution. Les responsables
territoriaux considerent l'aide apportée comme wgaeactéristique principale du "produit
territoire”, alors que l'investisseur l'intégre com une opportunité de réduction des codts
d’acquisition des avantages principaux rechercls.positionnement conduit les acteurs
territoriaux a appliquer une stratégie de prix saférence aux données du marché, c’est-a-
dire aux offres alternatives des compétiteurs @is ssonsidération pour la sensibilité au
facteur « prix » de ces investisseurs.

Or, I'application simple des techniques de base™eld Management", comme des
analyses multicriteres, met en évidence le potemtigortant qu’il présente en terme
d’attractivité territoriale et d’optimisation desn&nces publiques. L'utilisation du Yield
Management dans l'attractivité des IDE ne se réfdag a mettre en place une politique
indifférenciée de rabais qui viserait uniguemeréduire les stocks (de foncier industriel dans
ce cas), mais a octroyer ces rabais aux seulstissesrs pour lesquels le critergrx » est
déterminant dans la décision d'implantation. Le ¢ghardes IDE présente les caractéristiques
essentielles pour que les technigues du Yield Memagt puisse étre appliquée (ressources
limitées, produit périssable, prix modifiable). @edant, l'analogie avec le marketing
d’entreprise n’est pas parfaite et sa transfétéhititale avec le marketing territorial présente
certaines limites, comme la flexibilité de tarifiicen (les longs délais nécessaires a la mise en
ceuvre de nouvelles politiques d’incitations fissgbar exemple), ou encore le contrble des
ventes (multiplicité des acteurs dont aucun neneaite processus dans sa globalité). Sans
ignorer ces limites, nos résultats montrent, qu’utiésation méme parcellaire du Yield
Management a l'attractivité des IDE réduirait dé fas colts de gestion de la collectivité
dans [lattribution des incitations financiéres aiss le pouvoir de marchandage des
investisseurs. Appliquer cette technique au terets’avererait étre une réelle innovation en
terme de stratégie et de gestion territoriale asduaux responsables territoriaux une
allocation optimale de leurs moyens financiersYigld Management est alors vu comme un
instrument de gestion, particulier, mais sliremed pnique, susceptible de rationaliser le
processus de décision dans l'allocation des aidasdieres publiques. Son utilisation ne peut
cependant pas étre découplée d’'une réflexion phge Isur le management des organisations
publiques et autres politiques qui viseraient &dlat territoire d’attributs spécialisés.

Le "Yield Management" devient alors un outil de vergence des politiques publiques et
des stratégies de localisation des EMN particuler@ dans I'application d’'un marketing-
mix différencié. Il permet alors d’accéder a undemande cachée », de comprendre les
relations entre les attributs du territoire et lguix, et d’augmenter significativement les
revenus des IDE sans obérer les ressources néessgmur les capter. Des études
complémentaires doivent étre menées pour validgisstiuement le profil des segments
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stratégiques retenus et mesurer les ressourcesegénavec plus de précision. A charge
ensuite aux acteurs territoriaux de mettre en plaeegouvernance et une stratégie a méme
de favoriser les investissements qui génerentus glemplois, le plus de retombées fiscales
ou le plus d'image, en jouant avec le prix du "mibderritoire” et la sensibilité des
investisseurs a ce dernier.
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Annexe 1 : Objectivation du choix des criteres deegmentation
Un bon critere de segmentation doit étre pertin@htexplique le phénomeéne de

consommation), mesurable (il permet I'estimatiomdmbre d’individus de chaque segment)
et opératoire (les segments identifiés sont aduessi

Critéres de segmentation des IDHE'apres Chirrouze 2007

Pertinence Mesurabilité Opérationnalité

Explique le comportement g

- . €Le nombre de sites Rend plus difficile la
l'investisseur dans la

en compétition est détection de la cible et

Mobilite recherche_ d yn}format!ons ef connu assez nécessite des efforts de
sa sensibilité au prix du . ; .
teritoire rapidement promotion plus important

Explique I'intérét que ces
Adéquation entre investisseurs peuvent avoir ldentification assez
avantages pour le "produit territoire" | aisée des avantage
recherchés et recherché et permet par unerecherchés dans le
caractéristiques bonne connaissance du | cahiers des chargepg
"produit territoire” marché d’identifier transmis
l'intensité de la concurrence

Permet une stratégie
marketing ciblée sur ces
caractéristiques du "produ
territoire”

(%]

[
—
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Annexe 2 : Critéres d’extraction de la base de dorées pour I'analyse quantitative

Les résultats empiriques reposent sur I'extractiendonnées de la base de relation
client d’'une agence de développement en lien ayddll lls agregent les résultats de 69
projets a capitaux étrangers perdus et aboutiségion concernée entre 2002 et 2006.

* Fiche d’identité de I'entreprise

Critéres Champs Secteur d’'activité

Titre Projet Nom du projet Equipement Electrique et Electronique

Etat du projet  Abouiti (le projet est gagné pour la région) Chimie - Parachimie - Plastique -
Perdu (le projet est perdu pour la région) Caoutchouc

Type général Tertiaire; Industrie; Recherche Transport - Logistique

Cause perte Offre non compétitive Informatique - Télécoms - NTIC - Call
Nouvelle stratégie de I'entreprise centers
Batiments/terrains non disponibles Construction Mécanique et Métallurgie
Offre non conforme au cahier des charges Textile - Habillement
Autres Environnement

Pays Origine Nom du Pays Automobile

CA monde Chiffre d’affaires du groupe au niveau diah Agro_—allmentawe

Effectif monde  Nombre d’employés au niveau mondial Services

Type Projet Partenariat Aeronautique
Acquisition Biotechnologies o
Extension Bois - Papier - Carton - Imprimerie
Création Divers

* Informations sur le projet

Criteres Champs

Montant investissement ~ Montant en Millions d’euros prévu a 3 ans
Classe d'investissement <a 9,99 M€ ; Entre 10 et 49,99 M€ ; > a 50 M€

Emplois Total Nouveaux emplois prévus a 3 ans

Classe d’emplois Inférieur & >49 ; Entre 50 et 188périeur a 150

Aides publiques Des aides ont elles été propos@dsnon

Types d’aide Aides a l'investissement, a la formmtiau recrutement, a la
recherche...

Taux maximum de la Zone  23% ; 17%

Taux proposé/appliqué Chiffre brut

Mobilité Nombre de sites en compétition en dehersadégion

Short List Maximum trois sites en compétition :/oon

Nombre de visites Nombre de fois ou l'investissestrvenu visiter le site
proposeé

Année du projet 2002 ; 2003 ; 2004 ; 2005 ; 2006
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