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1. INTRODUCTION : LA NOTION DE COMPETITIVITE
TERRITORIALE




Définir la notion de compeétitivite territoriale

L'Union européenne définit la
compétitivité comme la
capacité d’'un territoire a
ameliorer durablement le
niveau de vie de ses
habitants, et a leur procurer
un haut niveau d’emplol et
de cohésion sociale, dans un
environnement de qualité.
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La Compétitivité d’un territoire repose sur 6
familles de facteurs

Compeétitivité territoriale 2.0
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2. DERRIERE LES DECISIONS DES AGENTS ECONOMIQUES
LA VALEUR PERCUE TERRITORIALE




Comment expliquer les résultats en
matiere de compeétitivité territoriale ?

Pourquoi les agents
economiques

M -

décident-ils de se o S
développer sur un
territoire, de s’y o %‘

Installer, d’'organiser
un évenement
professionnel, de
venir passer un court
sejour touristique,

etc. ?
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Comment se prennent les décisions ?

Criteres de
déecision
(Agents

economiques)

Offre
Offre
L des
Territoriale
concurrents

Choix
final



Exemples de criteres de décision

Touriste
médical

. Proximité geographique et
accessibilité

. Proximiteé culturelle

. Réputation et image

. Infrastructures

. Environnement (climat,
equipements, offres touristiques)
. Risque et réputation des prestations
. Couts globaux des prestations

. Simplicité de la relation avec le
territoire

Source : V. Gollain, 2016

Directeur
Immobilier

FIGURE 4 : DIMENSIONS A PRENDRE EN COMPTE DANS LE PROCESSUS CIBLE

¥ coors pirects [E] coNTRIBUTION AU DEVELOPPEMENT

DE LENTREPRISE
Attractivité et rétention des talents
Coiit du loyer [€/m?]

Motivation et performance des salariés

Innovation
Densité [m?2/#] (proximite des principaux partenaires)

Image

Taux d’ocoupation [%] Flexibilité et manceuvrabilité du parc

CONTRIBUTION A LEFFICIENCE
DE LENTREPRISE

Coiit d’exploitation [€/m?] Absentéisme

Productivité

(retard, temps perdu dans les transports)
Services aux ocoupants [€/#]

Risques opérationnels

Source : Roland Berger, Mieux appréhender ses choix immobiliers 2012
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L a décision est-elle totalement rationnelle ?

————
T

— . F|
J

o it b
|~
<’y

"All T know is logic." iz 98

—

=~

T




Pas vraiment !

AGONIZING

=




Le processus de choix d’'un décideur pour une
iImplantation

Le facteur déclenchant (objectivité parfaite) : besoin d’extension iy
par exemple. Naissance du cahier des charges de I'entreprise. e d AN

Un pre-tri_global (objectivité relative) qui aboutit a une liste de
lieux qualifiée parfois de « grands espaces » ou
« destinations ». Role clé d’une politique de marque a cette etape.

Influence des liens antérieurs filtrant la liste précedente et
permettant d’aboutir a une short-list » qui servira de base a I'étude
comparative. Lancement du processus de comparaison des
destinations / sites sur la base d’'un cahier des charges plus précis.

Recherche de facteurs optimaux dans un contexte de rationalité
limitée (Temps, moyens). Le dirigeant, ou son représentant, tente
alors de caler une analyse rationnelle sur la base de la short list
précedente.

Analyse comparative « sous influence » : consultants, relations .
professionnels, informations obtenues, etc.

Prise de décision. @




La valeur percue, source d’explication des
prises de décisions
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3. SITUATION ET EVOLUTION DES PRISES DE DECISION
DES ACTEURS — QUELQUES ILLUSTRATIONS

HAVAS VOYAGES
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Mobilité des entreprises :
les raisons des transferts
interrégionaux

« Dans 4 cas sur 10 : des raisons personnelles
expliguent la volonté des dirigeants ;

« Dans 2 cas sur 10 : rapprochement avec un
autre établissement du groupe,;

 Dans 2 cas sur 10 : logigue immobiliere nee
de la croissance de I'entreprise ;

 Dans 2 cas sur 10 : logique financiere
d’optimisation de ses couts.

Source : IAU — Regional Partners, 2016



Que recherchent les
dirigeants ?

Eléments contribuant a I'attractivité d'un territoire pour les dirigeants
Selon vous, parmi les eéléments suivants, lesquels contribuent le plus a l'attractivité d'un territoire ?
(Plusieurs réponses possibles)

Le climat G

L'action des élus locaux

Les prix dans le secteur de l'immobilier
L'action et les équipements dans le domaine éducatif (écoles, lycées,...
L'ouverture a l'international, la connectivité avec les autres villes...

La sécurité des biens et des personnes

La vie culturelle, le patrimoine

La qualité de vie, I'environnement

L'accessibilité et le réseau de transports

Le dynamisme économique et la création d'emplois

o

10 20 30 40 50 60
Source : sondage Opinionway pour Fonciere des Régions, décembre 2014



Mobilité des salariés : les raisons d’un éventuel
depart

» Pour quelles raisons seriez-vous prét(e) a quitter la région ?

Personnes étant prétes a quitter sa région actuelle

Une meilleure opportunité professionnelle 62%
Une meilleure qualité de vie / cadre de vie 49%

Pour trouver un emploi 40%

Des raisons personnelles (familiales, mutation du conjoint...) 32%

Un codit de la vie moins élevé (immobilier, dépenses quotidiennes...) 22%
Pour reprendre des études
Autre

Source : Michael Page, - Region Jobs, 2015



Que recherchent les salaries ?

Eléments contribuant a I'attractivité d'un territoire pour les salariés
Selon vous, parmi les eléements suivants, lesquels contribuent le plus a l'attractivité d'un territoire ?
(Plusieurs réponses possibles)

L'action des élus locaux
L'ouverture a l'international, la connectivité avec les autres villes...
Le climat
L'action et les équipements dans le domaine éducatif (écoles, lycées,...
Les prix dans le secteur de I'immobilier
La vie culturelle, le patrimoine
La sécurité des biens et des personnes
Le dynamisme économique et la création d'emplois

L'accessibilité et le réseau de transports

La qualité de vie, I'environnement

o

10 20 30 40 50 60

Source : sondage Opinionway pour Fonciére des Régions, décembre 2014
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Que recherchent les cadres en poste ?

LA MOBILITE GEOGRAPHIQUE
DES CADRES EN POSTE

>
3 sur 4 ont moins de
o’ 40 ans
0 i
2 / 0 i
des cadres en poste ont i
changé de département |

1 sur 10

a emmeénagé

2 sur 10

ont bougé a lintérieur 'ont quitté

25Uf 10 |

- Les 4 régions qui attirent le plus -

(0)
80 % 22,/"

mobilité

PAYS DEN
LA LOIRE \/
NOUVELLE _.

AQUITAINE / --__7/
externe mobilité fo " PACA
interne \/_\'/

OCCITANIE

Source : Apec, Les mobilités des codres dans les territoires, octobre 2016 @




Que recherchent les cadres en poste ?

Les 20 principaux flux entre départements pour la région Ile-de-France

Pour les cadres

Pour les cadres, le choix
d’Auvergne-Rhone-Alpes
arrive en téte, loin devant
celui de Provence-Alpes-

Cote d’Azur ou encore
I’Occitanie (le Rhone, les

Bouches-du-
| / Rhone et la Haute-Garonne
drainant une grande partie
o S , des cadres franciliens
— Les 20 principaux flux a l'arrivée et/ou au départ )
des départements de la région concernée mObI IES)_
m

Source : INSEE, DADS, 2013, Exploitation APEC, 2016
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Mobilité des résidents : le
role des ameénites

—

« Amenités historigues : présence de monuments,
places agréables, architecture esthétique, biens
publics locaux, etc.

 Ameénités naturelles : géographie physique (cours
d’eau, relief, vue, climat, etc.)

 Ameénités sociales : environnement social,
convivialité, éduction, etc.

« L’homme ne recherche pas seulement son bien-étre matériel et

Immatériel mais fait de la satisfaction de son désir de nature et de

préservation de son environnement, un element de son bien-étre »
™ Lise Bourdeau Lepage, 2013
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La qualité d’expéerience au coeur i

YOUR KIE
LOUNT:

des attentes des touristes “)a*

TOP 15 des facteurs qui influencent la satisfaction des touristes / Résultats
issus de la base de données TRAVELSAT®

-
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ENTER NOW
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IDAHD ADVENTURES

Accueil de la population locale
TIME FLIES.
ENTER NOW. MAKE THIS SUMMER COUNT.

Sentiment de sécurité
Hébergement

Beauté des paysages
Patrimoine historique / musées

Restauration La qualité d’'expérience

. . des visiteurs repose sur
Propreté / environnement

des criteres
TANGIBLES et

INTANGIBLES

Centres d'information visiteurs
Shopping
Offre culturelle et de loisirs

Vie nocturne

Infrastructure routiere 440
Transports publics 433
Service de taxis ' ‘ 410
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Facilité de parking

Saurce TRAVELSAT @ 2015 - Analyse de corrélation — Toutes destinations en Europe
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De I'lhomo economicus a l’lhomo amoenitas

Dans les pays développes, les criteres de décision
changent et donnent une place plus importante a la
gualité des amenites.

Les territoires repondant a ces nouvelles attentes
gagnent en compeétitiviteé et accuelillent
potentiellement plus de personnes.

Conscientes de ces enjeux, les entreprises arbitrent
entre les territoires en tenant compte du bien-étre.

nnnnnnnnnnn

salariés clés.



Dans ce contexte, I'expérience d’hospitalite
est cle!

Aujourd’hui I'hospitalité d’un territoire est devenue
essentielle pour étre attractif et conserver les
populations, visiteurs, salariés, entreprises, ...

Un territoire hospitalier est un territoire accueillant et
convivial qui est a la fois organisé et en capacité de
S adgpter, de maniere permanen_tg aux atte_:ntes, “Visitors want to get
besoins et expériences de ses visiteurs / clients / i foration and

habitants. services they need,
whenever they need it,

: _ oy with minimum effort.”
Il est « responsive » : fournit directement et e i TolT Bl

indirectement les informations recherchées (On-line  p16
ou off-line)

rrrrrrrr

Il s’auto-évalue en permanence. e




4. AGIR SUR LES PRISES DE DECISION ET LES VALEURS
PERCUES : 2 EXEMPLES
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La convivialité au cceur de I’'Hospitalite

* L’hospitalité d’un territoire est étroitement
liée a son degré de convivialité.

o Convivialité: La convivialité renvoie a la
capacité d’'un territoire a favoriser des
relations interpersonnelles et
harmonieuses entre celles et ceux qui y
vivent, travaillent ou y passent.

« Un territoire se donnant I'objectif
«d’étre convivial » mettra en oeuvre les
moyens nécessaires pour favoriser les
échanges dynamiques, chaleureux et
positifs entre ses habitants, salariés,
visiteurs, ...




Une technique : le Placemaking

Le placemaking a pour objectif de réussir a transformer

rapidement un lieu public peu qualitatif en un espace attractif

pour les personnes qui y vivent, travaillent ou s’y détendent.
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Renforcer les ameénités par le Placemaking
et I'urbanisme

INSTITUT
D'AMENAGEMENT
ET D'URBANISME

¥ fledeFrance



Renforcer les ameénités par le Placemaking
et I'urbanisme - Chicago




Renforcer les ameénités par le Placemaking
et 'urbanisme

% A Guide to ;
Neighborhood
#& _ Placemaking

K " in Chicago

B o Pubiic Spac
and Metropaitan Planig Counsi

W

Un endroit idéal
doit avoir au
moins 10 choses
a y faire ou 10
raisons d'étre la
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Agir sur les valeurs percues par le
marketing territorial : modele TRACER

» Tous réunis : faire ensemble

» Réputation : Faire connaitre

Hubstart:
OUR ALLIANCE, YOUR SUCCESS
s Décide

> Affinités : Faire aimer
» Conversion : Faire choisir

» Engagement : Faire parler

> Rétention : Faire revenir



L’hospitalité ? Cela se travaille aussi par le
marketing territorial !

- BUEEn
@ CCI PARIS ILE-DE-FRANGE Ré&;ﬁ g%

AUSTRALIAN
TOURISM DATA
WAREHOUSE

Big Apple Greeter

New York City

ONLYLYON M
v N

uuuuuuuu

nnnnnnnnnnnnn

¥ iledeFrance
nﬂﬂlll S[]Eﬂk lounist:! fr Fresse Qui sommesnous 7 Contactsz-nous Nos partensires Lisns ubiles Mentions légales




Pour conclure,
re-enchanter la
compétitivité
territoriale par
une politique
pro-ameénites,
What else ?




Merci de votre attention !

Vincent GOLLAIN
Directeur
Département Economie

g vincent.gollain@iau-idf.fr
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@VincentGollain

A
.

www.iau-idf.fr

www.marketing-territorial.org
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