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RRsumi3:

Le diveloppement du marketing territorial eg nf3 de la concurrence entre
les Etats pour dtirer les firmes multinaiondes ocette concurrence n@s pas
totdement nouvelle, cequi est nouveau, c@4 |EhtenstRet lacombativitRdont
font preuve cespayspour @re plusétractifs

Lemarketingterritoria e unedisciplinequi vise£b&ir et £crlZer uneimage
pldsante d@n territoire ou d@ne riigion pour attirer desinvedisseurspotentiels

Cet article a pour but de prlReenter les rRaultats d@ne Rtude quantitative,
qui 984 intRressie £ 1@nayse des motivations desinvedisseurs ur le choix de
|@lglrie, mais Rgdement le degr® d@nportance qu@s accordent aux actions
marketing dansleur dRcison d@mplantation.

Le marketing territorid voque les actions de communication ri¥ises par
un grand nombre de territoires ou leseffortsde promotion qu@llesmettent en
place en direction desentreprises

Pourtant la dfmarche maketing ne = limite pas £ dlvelopper ce
type d@plraions Elle refve avant tout d@ne gpproche approfondie de
comprlhenson d@n marchy et d®vaduaion d@ne offre adfquae. CEs
une dimarche permettant de fixer les objectifs et de di¥erminer les moyens
nicessirespour lesateindre.

Dansun environnement de plusen pluscomplexe et danscette complition
nouvelle o/ es territoires tendent dGitirer desinvedissements en utilisant les
techniques qui, de prime abord, paraisent condituer aune arme de guerreli
idle : lestechniquesdu marketing.

S et correctement misen placepar lesi nstitutionsoha'gﬂ%deIaéprorr]otion
Reonomiquell d@n pays le marketing territorid e un outil qui peut Savirer
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efficace m@ne s rendre un territoire atractif peut Savirer complexe.

Toutefois |@sence d@ne graflgie marketing qui permettrait de cibler les
invediseurspotentiels opl¥rant danslessecteurs£forte vdeur goutl¥e, pourrait
@re |@ne des raons esentielles de |Grientation masive des invedisseurs
Rtrangers LGtR® de notre Rude rRdde, donc, dans I@nportance de la
prsence d@ne draRgie marketing danslamise en vdeur del6ffre du &erritoire
agl¥riena

L@tude quantitaive, que nous prigenteronsdans cet article, se veut &re un
diagnostic dont le but est de recenser lesproblfjmesqui entravent |Gtraction de
|@lglrie desinvedissements Rrangers

N ous nous sommes bad3s aur une gpproche sygimique qui Lppoe, entre
autres que suls les acteurs qui interviennent directement dans un syg¢fime
donni3 sont en meaure de comprendre les problfmes lifs £ ce sydfime et de
proposer lessolutionslespluspertinentes

Dans cette partie ri3erviZe £ notre [fude quantitative, nous nous sommes
conserlis£1@ndyse de 3 apectsesentiels:

- Pour commencer, nous nous smmes intfyess3s aux motifs et aux
critfres d@mplantation @ns que leur degrR d@nportance dansle choix du lieu
d@hgdlation du point de vue de |Gvedtisseur.

- Enwite nous avons orientR notre quesionnare dans |@vduation de
|@mportance accordRe aux actions marketing, notamment en maifre de
techniqueset d@utilscommunicaionnesutilisis pour promouvoir |@lgirie.

- LGgence de promotion Rtant un acteur primordid dansle dRveloppement
d@ne politique d@tractivitR territorid, il nous a semblR intRressant d@vauer
|@nportance accordle par un invedisseur franger aux predaions de service
mises£ sadigpostion et d@voir leur perception sur lesagencesde promotion.

Leshypothfisesimises¥aent lessuivantes:

H1: Larfduction desco@tsaing quel@ccfs£uneman-d& uvre qudififeet
bon marchf3 sont lesprincipaux motifsd@iternaiondisaion.

H2 : Les mesures inditatives mises en place par I&tat ont &3 un facteur
important dansladlicison de Shddler en Alglyie.

H3 : les investiseurs n@coordent pas beaucoup d@mportance aux
informationsfourniespar lesAgencesde promotion, aurtout dansle choix find
du territoire.

H4 : les actions marketing menf3es par les agences ont une influence
dgnificative dansle choix du lieu d@nplantaion.

C(@®s danscette optique que nousavonsdructurfdle prisent articleen deux
parties Danslapremifre nousrendronscomptedeladifimarche mi@hodologique
pour larf¥dision de notretravail empirique. Laprf3entation desrl3ultassefera
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dans la deuxifime partie, IGccent sera mis sur |@entification de |@nportance

accordl¥e par lesinvediseursquat £leur dicison d@vedisssment en Algl¥ie.

1. Approche mRthodologie de |I@tude empirique

Notre ftude a &R menRe auprils dBvediseurs et d@ntreprises Rrangffres
Nous leur avons soumis le quedionnare en man propre ou pa courrier
[Jectronique lorggue que ceux-ci Faent trop [@oignlls nous avons endlite
rReuplrR les riponsss et relancl par e-mal les entreprises qui n@vdent pas
rpondu.

N ous avons optf3 pour cette midhode, car elle pri3sentat deux principaux
avantages : d@bord, la posdbilitR de prendre contact avec des reponsables qui
ont un emploi du temps chargl} enauite, le fat de laser le quedionnaire aux
rRpondants; leur accordat plusde tempspour ri¥lRchir ou consulter d@ventuels
documents

1.1. Présentation du questionnaire

Notre questionnaire a R organisd de lamaniffe suivante : d@bord un texte
introductif, pour quelerfpondant puisseapprhender I@bjectif ginl¥rd aind que
le caractffre confidentiel de |@Btude, ensuite quatre grandsthijmes accompagnlis
d@n texte deliaison.

Autotd il y avat 22 quedions lamgorit3[¥ant desquegions£choix multiple
(except les quedions factuelles et la dernifre quegion). Nous avons mesurf3
les rponses £ partir des Rohelles d@titude, principdement celles de Likert et
d® sgood qui consgte £opposer deux afirmationsantonymes(contraires) et sur
laquelle |Ghvestisseur devait postionner son opinion.

N ousavonsigaement retenu desfchellesimpares£cing dimengonséfin de
donner aux rf¥pondantslapossbilitld d@re neutre.

Lesquatre thimesabordisdansle quegionnare [¥aent lessuivants:

- Thime 1 : description de |Ghvestisseur et de son projet d@nplantation en
Alglyie

- Thme 2 : identification descritfresd@nplantation

- Thfime 3: influence desactionsmarketing durant lesdiff¥entesphasesdu
processus d@nplantdion : reconnassance du problqime, Zude de fasbilitR et
choix find.

- Thme4 : RBvduation de la place occuplie par |Ggence de promotion dans
le choix d@n territoire ans quele d@nportance desservicesoffertspar celle-ci.

Les rRaultats obtenus ont &R rReapitulRs dans des tableaux, o/EIGN voit
gpparaitre le score et lamoyenne.

_Les scores ont 3 cdcul®s en pondf¥ant les rfjponses avec le degrf3

d@nportance indiquld par lesentreprisesinterroglies Lavdeur 1 al¥Ratribule
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en cas de riponse & pas du tout important (L Lavaeur 5 a &R atribulRe 9 la

riponse &t atrfsimportant G

Ausd, lorsque le score moyen et au-dessusde 3 |Ghvedtisseur aedimBR que
la varible a &R congdirfRe comme importante et qu@lle a contribuf® au choix
de I1@lIglrie comme dedinaion d@vedissement. S au contrare le sore ed
en desousde 3, celaimplique que cette variable n@tait pas stisfaisante pour la
rigion Alglrie, et n@ donc paseu une influence prRpondirante dansle choix
de |Gvestisseur.

1.2, Procédure d’envor

L@nqu@eadibutBau moisde septembre 2011. Lequedionnareafait I@bjet
de deux envoispa mail ou remisen man propre aux rffpondants nousavons
Rgdement numl¥otR les quesionnairesen vue d@entifier les non- ripondants
et celadfin de leur faire parvenir un nouveau quegionnare. Aprflsune ssmane
nous avons procfdi £ des relances tRRphoniques ou par mail, celles ci nous a
permisd@ocro e le taux de rliponse, d@&lentifier lesprincipdescausesde non-
renvoi du quegionnaire, et derliduire le tempsde retour du quedionnaire.

Notons Rgdement qu@u regard du type de rRpondents congituant notre
chantillon les relances tRPphoniques Raent le sul moyen dont nous
dispogons pour convaincre nosinterlocuteursde |Ghtr® de notre recherche et
de I@nportance de leur participdion.

_Une lettre d@ocompagnement a R ridigle en arabe et en franeds &in
d@xpliquer IGbjet de notre [Fude et garantir laconfidentiditRdesinformations

1.3. La cible de I'enquéte et Ia constitution de I'échantillon

Lapopulation qui afait |@bjet de notre Rude empirique Rtait compodie
d@vestisseurs Rrangers priisents en Alglrie depuis au moins une annfe, Les
principaux obgaclesrencontri3s@aent liksau fat quelesrfipondantsoccupaient
des fonctionsimportantes et qu@s digposdent de tr{ls peu de temps pour nous
rencontrer.

Cependant nous nous sommes srvis des reldions (¥ablies avec des
reprlsentants d@gences de promotion et desexpertslors desentretiens &in de
contourner cesconditionsd¥avorableset prendre contact avec desinvegiseurs
[¥rangers

Laconditution de notre Rchantillon g84 fate par choix raisonnf il Sagissit
donc de = rgpprocher le plus possble de la population cible (lesinvedisseurs),
nous avons du consacrer beaucoup d@fforts pour identifier les personnes en
meaure de rl3pondre aux quedionsde notre enqu®e.

Une revue de prese naionde et internationde, and que nos contacts
professonnels nousont beaucoup a@dRs danslacongruction de |@chantillon. |1
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faut Rgalement priciser que certainsinvegiseursnousont misen relation avec
d@utressociXRsrlRcemment implantRes Cette source et particulifrement
appricile par lefait qu@lle permet d®entifier avec beaucoup de priicison, non
sulement lesinvedisseurs maislfigdement lespersonnesen mesure de rfjpondre
aux guedionspodies.

Nous avons digribul3 80 quedionnares et magrl3 nos relances
riguliqfres seuls 27 d@ntre eux nousont (¥R retournfisddment compl¥fs it
un taux de rijponse de 33.75%

Pour lerese desquedionnairesadminigriis it nousn@vonseu aucune
riponse, it lespersonnesnousont expliquii ne pas®re habilites£ ri3pondre.

Aing nous nous sommes ervis des ri3aultats obtenus gr&ce £ ces 27
quedionnares mais nous dtirons |@tention wr le fat que m®ne § cet
Rchantillon est non dRatoire, il donneuneegimation correctede | Gvetissement
en Algl¥ie.

Lapremiffre d¥ie de quedionsvisit £mieux connattel@rganiame, son
domaine dGctivitR, ladate de son implantaion en Alglrie et enfin ladurfle du
processus d@nplantation. N ous avons riumR les riponses £ ces interrogations
dansdeux tableaux didincts

Le tableau N €L rficapitule les principaes entreprises qui ont rljpondu £
notre quegionnare en fonction du secteur d@ctivitR:

T ableau né1 : RRpartition desentreprises par secteur d@ctivit

Secteurs Nombre [ Entreprises

B&iment et travaux publics 4 SKA, LAFARGE, SECAM, SYSTRA

Agrodimentaire 2 DANONE, NESTLE,

Energie/ Hydrocarbures 2 TOTAL, SCHLUMBERGER

Banques 3 HOUSNG BANQUE, HBC, BNP

Indudrie pharmaceutique 3 NOVONORDISK, SANOFI AVENTIS,
MYLAN

Automobile 4 RENAULT, SOVAC, DAEWOO,
ELSECOM

Bureau d@tudes 3 KPMG, ERNST ET YOUNG ECOPLAN

Autres 6 ONE AND ONE, SEMENS, EL
WATANIA, LG,

TOTAL 27
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_Quant au tableau né&2, il rfiepitule les principdes phases du processus
d@nterndiondisstion d@ne entreprise

T ableau né2 : Les phases du processus dGnternationalisation

Reconnaissance du problfme Elle correspond £ | &lentification par
|Gestisseur du besoin de choisr
un nouveau ste d@mplantation,
£I®vdudion desexigenceset £
lad@ermination desfacteursde
locdisgtion.

Atude/FaisabilitR Elle correspond £lad3ection des
riigionsd@nplantation potentiellement
intRressentes £1®@vauation de ces
rigions £lavidte desdteset aux
nigocigions

Choix final du ste Il correspond £ laphase d@nplantation,
d@btention de permiset de suivi.

Laquesgtion néb nousa permisd®vauer goproximativement combien
de moisont passRentre ladicison d@hddler un nouveau ste en Alglrie
et I@nplantation elle-m®@ne. Le graphique suivant rlcapitule lesrffponses
obtenues:

Figurenél:
Nombre de moispasfisentre ladRcison de SBnplanter et |Ghadlaion

M oite de 6 thoois
mentred et 12 moods

Wente12 et 24 moois

Lesrlultasobtenusquant £ladurfe du processus sont asez proches
des rl3ultats des travaux de Brossard effectuf3s au milieu des annfes 90.
Cesdasjugl3s acceptables par lesinvediseurs oulignent leseffortsde
IGNDI danslamise en place de guichets uniques £ travers le territoire
afin derfPpondre plus efficacement aux beinsdesinvediseurs
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1.4. Pré-test du questionnaire

Avant dediffuser un quegtionnaire, il e recommandRdeleteser aupriisd@n
nombre redreint de rf3pondants cette procidure nous a permis de contr” ler
les ARments traditionnellement citl3s dans la litt¥ature, que ce it en terme
de comprihengon et de clatl3 S3mantique, chronologie des quegions ou de
pertinence desinformationsrecueillies

Notre quedionnaire a donc fat I@bjet d@n prR-tes auprfs de cing
personnditlis M®@ne 9 dans la littl¥rature on en recommande une trentane,
nousexpliquonsle faible nombre pour lesrasonsalivantes:

- Lataille de notre Rchantillon n@tant pastrop importante puisqu® ne &gt
pasd@n quesgionnare grand- public

- Les pri&teds rididis nous ont amenl3s £ goporter des modifications
mineures

1.5. Traitement et analyse

Afin de faciliter le tratement des rfultas nous avons effectuld notre
dRpouillement £ IGide du logiciel SPSS (Sdigticd Package for the Socid
Sciences vergon 10' . M®ne § cette verson n@s pas la plus ricente, nous
|GvonsegimRe suffisnte pour |@ndyse datigique de notre enqu®e.

Section 2: Diagnogtic despratiquesde marketing territorial en Algl¥ie

La premiffe partie de notre Rtude, nous |@ons conscrR £ I@entification
des critfres d@nplantation et de leur degrR d@mportance dans la dRcison
d@nplantaion de I@vedisseur. Quant £ la deuxifime partie, elle porte sur
|@vaudion de [@mportance accordle par lesinvedtisseurs rangersaux actions
du marketing territorid diveloppflies de manifre implicite ou explicite, utilids
pour promouvoir da dedinaionu Algiie et leursimplications sur la dicison
d@nplantation desinvedtisseurs Rtrangers

2.1.Les modfs et les critéres dimplantation des entreprises étrangéres en
Algérie

Afin d@ndyser le premier apect de notre Rtude reldif aux motifs et aux
critfres d@mplantaion, nous avons parcouru des tgpes que 16n peut rRsumer
ang:

- D@bord, larevue de lalittRrature concernant les thRories de locdisgtion
nousa permisde liger un certain nombre de crit{fres axRs sur |GocessbilitR les
co@s laconcurrence, ou lapopulation. N ousnoussommes(igadement beaucoup
ingirlsdestravaux de Brossard? , danslacongruction du quedionnaire.

1 1l exise de nombreuses verdons plus ricentes et il faut priciser que IGppellation a changl
depuis2009, on lesretrouve di3ormas ousle nom PASW (Predictive Andytics Software)

2 Brossard (Hubert), Marketing d@ne riigion et implantation desinvestisssmentsinternationaux,
Economica, Paris 1997
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- Par laquite, nous nous sommes srvis desrfyponsesrecueilliesau coursde
notre (ude quditative, et nous avons di¥ivi3 de nouveaux critfres permettant
aux invediseursi¥rangersun plusvage choix de rf3ponses

- Enfin, lesrfPponses rlicoltles auprvs des entreprises Stulfes dans la rligion
d@\ger, pourraent ®reexploitRespar lesorganisnesde promotion Rconomique
afin de s concentrer prioritarement dansles critfresimportantsaux yeux des
entreprises et ripondre ang £ leurs atentes Les deux premifres hypoth{ses
testlResont lesalivantes:

H1: Larfduction desco@tsaing quel@ccfs£uneman-d& uvre qudififeet
bon marchf3 sont lesprincipaux motifsd@iternaiondisaion.

H2 : Les mesures inditatives mises en place par I&tat ont &3 un facteur
important dansladfiicison de Sthddler en Alglkie.

La quedion né6 vist £ comprendre ce qui motivat une entreprise £
dhterndiondiser de manifre ginfrde, indRpendamment des caract¥rigtiques
propres £ |@lgfrie. Le tableau ci- dessous rlaume les scores et les moyennes
obtenuspour chague motif.

Tableau né3 : Lesmotifsd@hternaiondisation d@ne entreprise

Motifs Score Moyenne

R enforcer la prience de notre orgenisstion ur un 132 4.89
march3 (Xranger

Suivre desclients£1@tranger 99 367
Suivre un concurrent £1@tranger 57 2.11
R [duire lesco@dsde production 78 2.89
Tirer profit desaidespubliques 45 1.67
Contourner desbarrifresdouanires 42 1.56
Acclider £une man-d& uvre qudifike 42 1.56
Acclder £un savoir-fare paticulier 39 1.44
R duire lesrigquespar diversficaion glRographique 60 2.22

Lesrlaultats obtenusfont resortir deux tendances la premifre indique que
le principd motif déternaiondisation ed le renforcement de la prlisence sur
un marchf3 [¥ranger, et danslaseconde il &gt de suivre un client £1@tranger.

On peut ang condaer que cesmotifsont bien changly car danslesannlies
90, au regard destravaux effectul3set de lalittrature ur le wjet, larfduction des
cods(¥ait laprincipde cause invoqulie.

Laquedion 9 avait pour but de diginguer entre lesfacteursayant influencl3
postivement |@nplantation en Alglrie de ce ayant influenclR nigativement. Les
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riponsesdesinvediseursinterroglisont ripartiesdansle tableau wivant :

Tableau né4 : Lescritfresayant ianqenthr'ﬂs positivement ou trs
nRgativement votre diicision d@mplantation en AlgRrie :

Critfresfavorables | Score | Moyenne | Critfres Score | Moy
difavorables
Critfresrelatifsaux 102 3.78 Critresrelatifs 51 1.89
caractl¥igiquesdu pays aux modditfis
adminigratives
fiscadeset financifres
Critfresrelatifsau 105 3.89 Critfresrelatifsaux 60 2.22
secteur dGctivitR infragructuresde
trangort
Critfresrelatifs£la 66 2.44

qudificagion dela
man-d& uvre

Critfresrelatifs£la 75 2.75
quditBde vie devos
collaborateurs

Critfresrelatifs 93 2.44
£1Gffre de stes
(foncier)

Les rfaultats obtenusindiquent que les deux critfres diisfs dans le choix
de |@Iglrie sont ceux relatifs aux caractRrigiques du pays aind que oeux liks
au secteur dGctivitR Cela invdide donc notre hypothfise qui gipule que les
meaures incitaives offertes par le gouvernement sont di@erminantes dans le
choix de |@lglrie, ce critfre adGilleursenregigri le score le plusfable.

A priori, lesinvedisseursinterrogi3s ont privil(3gil3 certaines caractl¥igiques
telles que la podtion gRodralgique et le taux croissance du pays De plus
|@lglrie Rant un paysneuf Rconomiquement, il y ade nombreux chantiersqui
condituent une aubaine pour certainssecteursdGctivitRstelsque |@nergie et le
BTP.

Le tableau ci- dessousrl¥pertorie d@tr&s [Afments importants aux yeux des
invesissursquant £leur diicison de SBnplanter en Alglie.
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Tableau nés : Parmi lescritfressuivantsveuillez indiquer, selon le
degrfR d@mportance, lequel vous a incitB £ vousimplanter en Algfrie

Motifs Score | Moyenne
LaprfRsence de multinaiondeset d@ntreprises 20 3.33
¥rangfres

LaproximitRd@n a¥oport internaiond 84 3.1
Lesopportunitlsde loisrsoffertedCadre de vie 51 1.89
Ladabilitl3 Rconomique du pays 84 311
Laquditf3du rl3eau autoroutier et sesconnexions 54 2
avec |@tranger

Laconnaissnce de langues¥rangfres (franeas 93 3.44
anglas

Laprfsence d@rganisgtionsinterndiondes 63 2.33
LaduritR deshienset despersonnesaur le territoire 93 3.44
Le nombre de stesdigponibles pour sBnplanter ou 0 3.33
[¥endre voseactivitl3s

Le co@ desbureaux et de |@nmobilier indugtriel 93 3.44
Le niveau dessdarespratiqul3s 105 3.89
Ladigponibilitl3de logements 69 2.56
Le niveau desloyers 87 3.22

Il resort que la pri3ence de multinationdes le niveau des sHlares pratiqui3s
ou encore ladcuritl3desbien et despersonnes ont desf3fmentsimportantsaux
yeux desinvedisseurs Isont Rgdement servi debase£ladRcison d@nplantaion
en Algl¥ie.

2.2 Lnfluence du marketing territorial sur la décision d’implantation

Concernant le deuxifime agect de notre [Rude, nousavonsvoulu donner un
apersu aur |Ghfluence du marketing territorid dansla dRcison d@nplantation.
D @bord nous nous sommes particulifrement intRressfis aux diffRrentes sources
d&formations lacollecte d&hformation Rtant une Rtgpe priliminare et crucide
pour |@vedisseur disreux de sBmplanter £ |@tranger, nous avons cherch £
comprendre |@nportance qu@ accorde aux diffrents vecteurs notamment
ceux utiliss par I@gence de promotion.
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Enaiite, [¥ant donnR que la communicetion et la promotion (¥ant la
principde varigble du mix sur lequel |@gence de promotion aune grande libertR
dGction, nous avons examinf |@&fluence des outils de communication sur le
choix et ladRcison d@nplantation.

Ici encore, hous nous sommes servis des rfjponses obtenues au cours des
entretiens que nous avons menis afin d@entifier les sources d@hformation
utilisRespar lesinvedtisseursen vue du choix d@n nouveau lieu d@nplantation,
nouslesavonsregroupfResdanslesca Rgoriessuivantes: mimoire del@ntreprise,
agence de promotion, bouche- £ oreille et conaultant.

Danschacune de cescaRgories |@vestisseur peut recourir £diversvecteurs
d@&formation pouvant re regroupRsselon lesm®nescritfresque ceux utilisis
par Brossrd. C@4 £partir de cette dassfication et de ssscomposantesque nous
avons pu mesurer |@mportance accordRe par les investisseurs aux difffrentes
sources d@formation.

Le tableau di- dessousrlRaume lesdiffrentessourcesd@formation auxquelles
|Gvestisseur arecoursdansle choix d@n territoire :

T ableau né6 : Le recoursaux sources d@nformations par les

investisseurs
Interne/externe | Catligories Vecteurs
Interne M Rmoire d@ntreprise | DRpartement spRcidis
Autre di3partement

Collflgue au ssin de |@ntreprise

Filide £ |@tranger
Externe Agence de promotion Agence de promotion
Chambre de commerce
Ambassde
Bouche £oreille Invedisseursd§£implant3s

Reaionscommercides

Conalltants Conalltantsplidids

Conalltantsgini¥diges

Autrespresaaresde srvices
Source: H. Brossrd (1997), Op.cit, P 158.

Leshypothfisesauivantesont pu ®@re tedfes

H3 : les investiseurs n@coordent pas beaucoup d@mportance aux
informationsfourniespar lesAgencesde promotion, aurtout dansle choix find
du territoire.
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H4 : les actions marketing menf¥es par les agences ont une influence
sgnificative dansle choix du lieu d@nplantation.

Aind, dans la 3e patie de notre quegionnare, nous avons orientl3 Nnos
guedionsé&fin de nouspencher aur lesorganiamesou lespredaaresde services
(notamment IGNDI) que lesinvedtisseurs ont consultRs durant les diffRrentes
phasesdu processus d@nplantation en Algiie.

N ousavonsdonc pu identifier gr§ce£laquedtion né11 |@mportance accordle
par |@vedisseur aux difffrents moyens d@btenir desinformations et ce, pour
chacune des phases du processus d@nplantation. Le tableau suivant risume les
soores et les moyennes obtenues en fonction du degrfd d@mportance accord
pour chague moyen.

T ableau né7 : Les sources dGnformation utilisies par lesinvestisseurs

Phases 7 Q
g o g
<} 2. »
£ & 2
Z E g
3
(o)
o

Actions core | moy | sore | moy |sore| moy

PublicitR de IGgence (journaux, | 42 156 [ 39 144 | 48 1.78
revues plididey

Brochurespubliffespar lesagences 36 1.33 36 13 36 1.33

S¥Mminare organiBpar une agencede| 30 111 33 1.22 33 1.22
promotion

Viste de dtes organisie par IGgence| 54 2 51 1.89 | 60 2.22
de promotion

Opinion des reprRentants d@ne| 39 1.44 36 1.33 36 1.33
agence

Opinion d@n invediseur dRE| 48 1.78 48 1.78 | 48 1.78
implant prsent par [Ggence

Opinion d@n invedisseur implant®| 66 2.44 87 3.22 90 3.33
non prf3entf par 1@gence

Opinion de filides£ |@tranger 75 2.78 75 2.78 75 2.78

Opinion obtenue hors de la soci¥R3| 87 3.22 90 3.33 87 3.22
(client, fournisseur, amig

Clasements de rfgions publifis par 48 1.78 48 1.78 48 1.78
desjournaux glididis

Atudes publifes pa les grends| 60 2.22 60 2.22 60 2.22
congultants

Lecture dGrticles rdactionndls dans| 54 2 54 2 48 1.78
desrevuesplicidisies
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Les rRaultats obtenus sont asez contradictoires avec ce que I®n trouve
dans les ouvrages acadl@miques en effet, on peut remarquer que m®ne 9 les
invedtisseursont eu recoursaux diffRrentessourcesd@formation pricitRes cela
n@ pasinfluencl conddirablement dansle choix del@lglrie

DGilleurs les rRponses des entreprises interrogles montrent bien que
magrR le risque que reprlsente un tel projet d@nplantation, les investisseurs
s ont davantage fiks aux opinionset expRriences dvesiseurs de dients de
fournissursou d@misdy£implantRsen Algl¥rie. Celaatendance £rappeler les
comportementsen marketing B to B, oHesdRcideurs n@yant passuffissmment
de connassnce sur les produitsd@n fournisseur, auront tendance £ privilRgier
lessourcespluspersonnelles

Les scores reldivement bas obtenus concernant les sources d@hformation
des agences de promotion confirment notre hypothfiee sslon laquelle les
invegtisseursn@coordent pasbeaucoup d@nportance aux informationsfournies
par les Agences de Promotion, cela peut se traduire par le doute qu@sont sur
lafiabilitly masauss que le contenu ne rl3pond pastout £fait £leursatentes

La quedion né13 nous a permis de mieux cerner |Gpport desinformations
obtenues auprfis de IGNDI dans le choix de |@lgfrie. Le tableau ci- desous
indique lesdegrfisd@ccord desinvedtisseursE ce aujet.

T ableau Né8 : L@Gpport desinformationsde IG\NDI aux investisseurs

Score Moyenne
D Reouvrir une nouvelle riigion d@mplantation 42 1.56
M odifier maperception vis £ visde celte riigion 36 1.33
M e rappeler lapri3ence de cette rligion 42 1.56
Mieux cerner lesopportunit3soffertespar larfigion 84 311
Difffrencier lesrfigionspotentiellesd@ccueil 63 2.33
Atablir descontactspersonnels avec lesrepriieentantsde larfigion. 69 2.56
Accro e maconfiance vis £ visde cette rli3gion 51 1.89

Lesrfaultatsici encore, indiquent le faible apport desinformationsobtenues
auprfls de IGNDI dans le choix de I@lglrie. Ca m®@ne § les invedtiseurs
reconnaisent que les donnfies fournies par cet organiame ont adf £ mieux
cerner lesopportunitl3s lesautrespointscitf3Bsont (¥R3plut” t lerlultat du bouche
Eoreille.

Aing, il ssmblerait que lesinvediseursdidreux de sthdtdler en Alglrie ont
diy£ uneidRe du dima dEhvedisement exigant, et que lesactionsmenfespar
lesagencesde promotionsservent essentiellement £ conforter |@vestisseur dans
on choix.
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La quedion qui asuivi visat £ connatye le point de vue des invediseurs

quant £ la qudit des informations obtenues aupr{ls de IGNDI. Les rlaultas
gpparasent dansle tableau wivant :

Tableau né9: Lesinformationsfournies par lesagencesde promotion
peuvent &re considRrRes comme: indiquez votre degrf3 d@ccord

Score | Moyenne
Objective 99 3.67
Suffissmment cibllResen fonction desbesinsdes 81 3
invedisseurs
Directement utilissblespour desf¥udesde faisabilitR 72 2.67

N ous pouvons ang dire que globdement les invediseurs ssmblent stidaits
quant £ 1@bjectivitR desinformations dilivrRes par les agences de promotion,
cependant ilsregrettent le fat qu@lesne soient pasdirectement utilissblesdans
les@udesde faisahilitR

Le dernier agect de notre Rude g6 focdisd sur I@vaudion desserviceset
desmesuresprisespar lesagencesde promotion en vue d@ttirer desinvedisseurs
[¥rangersen Algl¥ie.
Dans une pergoective marketing et au vu des entrevues que nous avons
effectulies lesagencesde promotion remplisent deux typesde fonction :
CUne fonction de promotion-communication visant £ vhiculer une image
favorable du lieu d@vedtissement et £dRmarcher desinvestisseurs rangers
QU nefonction deservicevisant £informer, £conseiller et £accueillir |Gvestisseur
durant tout le procesaus de choix, cette seconde Saccompagne glnfrdement
d@n service de auivi dpog implantaiont. Lesdiffrentestechniques marketing
utilisRes par 1G@gence de promotion sont ligResdansle tableau ci- dessous
Tableau né10: Techniquesde promotion desinvestissements

Actionssur |@nage Prospection d@nvestisseurs Servicesaux
invegtiseurs
PublicitB mdia (ginfFrdige/spleidisd) Campagne de malling ou de Faciliter |@btention de
tRARmarketing permis
Misdon d@vedissement et/ ou Siminares Ofganisation demision anwilsen maifre
aur lesopportunitRs d@vestissement d@vedisement cibl d@vedisement
Recherche ficifique sur une (propostion de projet)
firme rude de faisbilit
Steweb Actudisttion et dveloppement du | Mise £digpostion de
steweb |@hformation facilitR
Perticipation aux foires Brochures Fadiliter |@nplantation
Publication et diffuson de newdetter Fournir desservices
pog- invesisement

Source: H. Brossrd, Op.cit, P114.
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Conclusion

L@bjectif de cet aticle Rtat d@pprocher lapratique du marketing territorid
en Algl¥ie, £traverslaperception desinvediseurs(drangers

Les rlultats de notre enqu®e nous ont iclairf3s sur les motivations des
invediseursvenusse dfdvelopper en Alglie, et il et clar quelescaractl¥idiques
Roconomiquessont un facteur indniable £1@tractivitd de cette riigion.

Cependant notre andyse montre [gdement que les invediseurs ous
ediment lesagences et ne leur accordent pasun grand intl¥@®, et ce tout au
long du processusd@nplantation.

Cela ne remet pas en cause n utilit} bien au contrare, ce dENtF®@ £
traduit par une inadiquation entre les atentes des invediseurs et les srvices
offerts par I@gence. C@4 larason pour laquelle IGgence devrait fare preuve
de plus d@hitiative, et ce en = rf¥frant davantage aux outils srafgiques et
opl¥ationnelsdu marketing territorid.

LesrRaultatsde notre travail d@westigation confirment qu@n intRr@ certan
ed accord3 par lesinvediseurs£ ladedination Algl¥ie, urtout danslessecteurs
condd¥f3s comme des secteurs £ fort potentiel de croissance : les indudtries
de tranformation des ressources primaires lesindusries en amont d@ctivitRs
exigantes et lesindudries encore peu divelopplies en Alglyie (TIC, fergies
renouvelables.).

Le marchR dgl¥ien prente de rleles opportunitl3s et des avantages
compadifs qui encouragent les invedisements (¥rangers NRanmoing
cet intr@ ed At} par les mesures d@ncouragement des investissments
notamment celles portant sur : I@GmRioration de I@nvironnement des affaires
le marchR du travall, la crlEtion des zonesindudrielles le fonctionnement de
I[GNDI¢E

Ce dernier point a &R fortement mis en Rvidence par |Gnsemble des
entreprises enqu®Nes avec hotamment les gopriiciations nligaives concernant
laquditRet laquantitBdesinformaionsdRivrRespar IGN DI, et le peu dGtRF @
qu@coordent les invedtisseurs dans leur dRcison d@nplantaion, au support
apportRpar IGNDI.

Sdlon la mgoritR des invedisseurs enqu®~Rs un effort d@mRioration du
sydfime d@formation au niveau del@N DI permettrat une meilleure efficacit
de cet organigme. Une meilleure flexibilit3, une adgptabilit? permanente des
outilsd@formationset une rapiditRde tratement desdolRencessont lesatentes
desinvegisseursd@ne agence de promotion desinvedissements

L@ troduction au niveau del@N DI d@ne ridle culture marketing axRe sur
larelaion dient e devenue un implrdif, £ traversl@doption d@ne dimarche
marketing territorid. C@< I£ une quedion centrde pour I@mRiordion de
|GttractivitR de |@lglrie par rgpport £sesconcurrents
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