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Université Lyon 3
Risumi ABSTRACT RESUMEN

L’accélération du processus de globalisa-
tion a conduit les firmes multinationales
a réviser leurs stratégies de localisation.
Les auteurs de cet article montrent que les
changements effectués se traduisent par
une plus forte dispersion géographique des
activités et la fragmentation de la chaine
de valeur. Trois questions clés liées aux
décisions de localisation dans un espace
mondial élargi sont plus spécifiquement
développées : les bénéfices de la co-loca-
lisation, les déterminants de la localisation
et 'attractivité des territoires.

Accelerated globalisation has led multina-
tional firms to revisit their location strate-
gies. The authors of this article show that
these changes have resulted in a greater
geographic dispersion of activities and the
fragmentation of the value chain. Three
key issues are more specifically devel-
oped regarding location decisions for an
expanded global space: the benefits of co-
location, the determinants of location and
the attractiveness of territories.

Keywords: Globalisation, location strat-
egy, multinational firm, value chain.

La aceleraciéon del proceso de globaliza-
cién ha llevado las firmas multinacionales
a revisar sus estrategias de localizacion.
Los autores de este articulo muestran que
los cambios efectuados originan una mayor
dispersién geografica de las actividades y
la fragmentacion en la cadena de valores.
Tres preguntas claves relacionadas con las
decisiones de localizacion, los determinan-
tes de la localizacién y la atractividad de los
territorios.

Palabras claves: Globalizacion, estrategias
de localizacién, firma multinacional,

Mots clés : Globalisation, stratégie de loca-
lisation, firme multinationale, chaine de
valeur.

cadena de valores.

Le processus de globalisation entraine des changements
profonds dans la structuration de I’espace mondial et
Pattractivité des territoires. Les firmes multinationales
(FMN) sont plus particulierement concernées, d’une part,
parce qu’elles participent a la reconfiguration de I’espace
mondial, d’autre part, parce que la localisation de leurs
activités constitue un facteur de compétitivité important
(Dunning et Lundan, 2008; Mayrhofer et Urban, 2011).
Dans un contexte mondial en mutation, les FMN doivent
relever de nouveaux défis liés a la localisation de leurs acti-
vités. Les FMN originaires des pays de la Triade doivent
ainsi affronter la concurrence des «nouvelles» FMN des
marchés émergents qui cherchent également a conquérir
le marché mondial (Ghemawat et Hout, 2008). En méme
temps, elles peuvent développer leurs activités dans un
espace mondial élargi, offrant de nombreuses opportunités
de croissance (UNCTAD, 2011).

Face a ce double constat, il parait intéressant de s’in-
terroger sur les fondements et les contours des stratégies
de localisation des firmes multinationales. Quels sont les
territoires qu’elles privilégient pour localiser leurs activi-
tés? Les stratégies déployées s’inscrivent-elles dans une
logique de régionalisation ou de mondialisation ? Comment
les activités de leur chaine de valeur sont-elles organisées ?
Quels sont les cadres d’analyse qui permettent d’expliquer
les choix effectués en termes de localisation ?

Pour répondre a ces interrogations, nous nous attache-
rons d’abord a analyser les évolutions récentes concernant
les localisations privilégiées par les FMN et la configura-
tion spatiale de leurs activités (partie 1). Dans un deuxiéme
temps, nous examinerons trois questions clés liées aux stra-
tégies de localisation suivies par les FMN (partie 2).

Les firmes multinationales
dans un monde globalisé

Les firmes multinationales (FMN) peuvent étre définies
comme des entreprises qui effectuent des investissements
directs a I’étranger et qui possédent ou, dans une certaine
mesure, contrdlent des activités a valeur ajoutée dans plu-
sieurs pays (Dunning et Lundan, 2008, p. 3). Ces activités
s’exercent généralement dans le cadre de filiales qui peu-
vent prendre la forme de filiales dont I’entreprise possede
la majorité ou la totalité du capital (wholly owned subsi-
diaries) ou de filiales dont I’entreprise partage le capital
avec une autre société (joint ventures) (Mayrhofer, 2011).
Les firmes multinationales sont engagées a la fois dans
la production et les transactions internationales : (1) elles
accedent, organisent et coordonnent de multiples activités
a valeur ajoutée dans différents pays, (2) elles internalisent
certains marchés internationaux pour des produits intermé-
diaires issus de ces activités (Dunning et Lundan, 2008).
Durant ces dernieres décennies, les caractéristiques des
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FMN ont considérablement évolué. Nous allons d’abord
examiner les tendances concernant les choix de localisation
réalisés par les FMN avant d’étudier la fragmentation crois-
sante de leur chaine de valeur.

LES CHOIX DE LOCALISATION GEOGRAPHIQUE EFFECTUES
PAR LES FMN

Aujourd’hui, il existe environ 82.000 firmes multinationales
dans le monde, qui possédent quelques 810.000 filiales. La

plupart des FMN ont leur siege dans les pays développés,
mais leur poids respectif a tendance a diminuer (92 % en
1992, 79 % en 2000 et 72% en 2008) (UNCTAD, 2011).
Le classement Global Fortune 500 montre, qu’en 2010,
parmi les 500 plus grandes FMN dans le monde, 133 sont
d’origine américaine, 68 d’origine japonaise, 61 d’origine
chinoise, 35 d’origine frangaise, 34 d’origine allemande et
30 d’origine britannique. Le tableau 1 indique les vingt pre-
mieres FMN dans le monde, parmi lesquelles on trouve trois
FMN chinoises. Selon les spécialistes, le poids des FMN
originaires des marchés émergents devrait s’accentuer de

TABLEAU 1

Le classement des 20 premiéres firmes multinationales dans le monde

(selon le chiffre d’affaires réalisé en 2010)

Origine o Chiffre fl’?ffaires Résul.ta.t net
Rang/Nom , . Secteur d’activité (en milliards (en milliards
géographique de dollars US) de dollars US)
1. Wal-Mart Etats-Unis dC:glért“aeﬂrce 4218 16,4
2. Royal Dutch Shell Pays-Bas Pétrole 378,2 20,1
3. Exxon Mobil Etats-Unis Pétrole 354,7 30,5
4. BP Royaume-Uni Pétrole 308,9 -3,7
5. Sinopec Chine Pétrole 2734 7,6
6. China National Petroleum Chine Pétrole 240,2 14,4
7. State Grid Chine Electricité 226,3 4.6
8. Toyota Motor Japon Automobile 221,8 4,8
9. Japan Post Holdings Japon Services 204 49
10. Chevron Etats-Unis Pétrole 196,3 19
11. Total France Pétrole 186,1 14
12. Conoco Phillips Etats-Unis Pétrole 185 11,4
13. Volkswagen Allemagne Automobile 168 9
14. Axa France Assurances 162,2 3,6
15. Fannie Mae Etats-Unis Refinancement 153,8 -14
16. General Electric Etats-Unis Société mixte 151,6 11,6
17. ING Group Pays-Bas Services financiers 1471 3,7
18. Glencore International Suisse ;i%:f;:sn matieres 145 1,3
19. Berkshire Hathaway Etats-Unis Finance 136,2 13
20. General Motors Etats-Unis Automobile 135.,6 6,2

Source : A partir des données fournies par Fortune Global 500
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maniere significative dans les années a venir (Ghemawat et
Hout, 2008).

Dans le passé, les FMN localisaient I’essentiel de leurs
activités dans leur région d’origine et/ou dans un autre pdle
de la Triade (Rugman, 2005). Sous I'impulsion de la globa-
lisation des marchés, elles ont choisi de diversifier I’'implan-
tation géographique de leurs filiales. Les chiffres fournis
par la CNUCED (2011) indiquent qu’en 2010, les FMN ont
mis en place 19.547 filiales, dont 14.142 constituent des
filiales créées ex-nihilo et 5.405 des fusions-acquisitions.
Le tableau 2 montre la répartition géographique des filiales :
47,8 % des filiales créées ex-nihilo et 67,3 % des fusions-
acquisitions concernent les pays développés, et notamment
les pays de 1’Union européenne (respectivement 31,2 % et

36 %). Les chiffres indiqués refletent 1’intérét grandissant
des FMN pour I'implantation de filiales dans les pays en
développement, notamment par le biais de la création de
filiales (45,8 % des filiales créées ex-nihilo). Ils mettent
également en exergue I’importance des pays BRIC (Brésil,
Russie, Inde, Chine) ou les FMN établissent désormais
21,7 % de leurs filiales créées ex-nihilo et réalisent 15,1 %
de leurs fusions-acquisitions.

Les statistiques disponibles montrent que le « paysage »
des firmes multinationales continue d’étre dominé par les
FMN de la Triade, méme si le poids respectif des FMN des
pays émergents a tendance a augmenter. Parallelement, on
peut observer une plus forte diversification géographique
des investissements effectués.

TABLEAU 2
La répartition géographique des filiales établies par les FMN en 2010 (en %)

Région/Pays Création ex-nihilo de filiales* Fusions-acquisitions**

Pays développés 47,8 % 67,3 %
Union Européenne 31,2% 36 %
dont Allemagne 3,2% 3,4 %
dont Royaume-Uni 2,7 % 8,8%
dont France 2,6% 2,9%
dont Pologne 2,2% 1,1%
Amérique du Nord 12,6 % 22,7 %
Etats-Unis 10,4 % 16,4 %
Canada 2,2 % 6,4 %
Japon 1,3% 1,8%
Autres pays développés 2,7 % 6,8 %
Pays en développement 45,8 % 23,9 %
Afrique 4,5% 1,4 %
Amérique latine et Caraibes 8.3% 7.4 %
dont Brésil 2,5% 2,1 %
dont Mexique 1,7 % 1,1 %
Asie 32,9% 14,9 %
dont Chine, Hong Kong 10,7 % 4,6 %
dont Inde 5,3% 2,1%
Autres pays en développement 0,1% 0,2 %
PECO et CEI*** 6,4 % 8,8 %
dont Fédération de Russie 3,2% 6,3 %
TOTAL 100 % 100 %

* Nombre de filiales créées
** Chiffre d’affaires réalisé par 1’entreprise rachetée par région/pays

*** Pays d’Europe Centrale et Orientale et Communauté des Etats Indépendants
Source : A partir des chiffres fournis par la CNUCED (2011), p. 199-202 et p. 210-212
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LA FRAGMENTATION DE LA CHAINE DE VALEUR DES FMN

Durant ces derniéres décennies, les investissements réalisés
par les FMN concernaient principalement les activités de
production et de commercialisation. Aujourd’hui, de nom-
breuses FMN décident également de localiser des unités
de recherche et de développement (R&D) a I’étranger, y
compris dans les pays émergents (Colovic et Mayrhofer,
2011; UNCTAD, 2011). Un grand nombre de FMN dispose
désormais d’un «portefeuille» de filiales localisées a tra-
vers le monde qui sont amenées a contribuer a leur chaine
de valeur globale. Pour ce faire, les filiales locales doivent
tisser des liens avec les acteurs du pays ou elles sont implan-
tées. La nature de ces liens dépend de la structure organisa-
tionnelle des FMN, du r6le attribué aux différentes filiales
(Hennart, 2009; Le Borgne-Lariviere et Schier, 2010) ainsi
que de I’ouverture des acteurs locaux vis-a-vis des investis-
seurs étrangers (Torres, 2004; Colovic, 2010).

Pour accroitre leur compétitivité sur le marché mon-
dial, un certain nombre de firmes multinationales a choisi
d’adopter le modele organisationnel de «1’usine mon-
diale» (global factory) (voir figure 1). Conceptualisé par

Buckley et Ghauri (2004), ce modele traduit un systeme de
production modulaire qui est organisé autour de plusieurs
fonctions centrales : le design, 1’ingénierie, la stratégie de
marque et le marketing. Ces fonctions sont généralement
controlées par le sicge de la firme multinationale, méme si
certains éléments peuvent étre sous-traités a d’autres entre-
prises. La fonction de production est souvent externalisée
a des fournisseurs qui sont chargés de fabriquer différents
composants du produit dont I’assemblage peut étre effec-
tué par ’entreprise ou sous-traité. A travers ce systeme, les
FMN peuvent fabriquer les produits a proximité des clients
finaux, réduire les coits fixes et adapter les produits aux
exigences des marchés locaux.

La structure organisationnelle de I'usine mondiale
montre que les contours des FMN sont devenus plus flous.
Celles-ci doivent désormais coordonner un ensemble de
fonctions dont certaines peuvent étre externalisées a des
entreprises indépendantes, localisées dans différents pays,
ou étre réalisées a travers des alliances coopératives nouées
avec d’autres acteurs (Mayrhofer, 2011). Il convient de
noter que certaines fonctions requirent la co-localisation

FIGURE 1

Le modéle de I’'usine mondiale

Fonctions centrales

Source : Traduit et adapté de Buckley et Ghauri (2004), p. 89
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de fournisseurs spécialisés (Sturgeon, Van Biesebroek
et Gereffi, 2008). La problématique du choix de la loca-
lisation, si elle reste stratégique, dépasse aujourd’hui les
frontieres de I’entreprise et nécessite un réexamen des fon-
dements «traditionnels » des décisions de localisation.

Cette présentation synthétique montre que des change-
ments significatifs, dont les FMN constituent des acteurs
clés, sont en train de s’opérer dans I’espace mondial. Ces
évolutions appellent de nouveaux cadres d’analyse qui per-
mettent une meilleure compréhension de la complexité des
stratégies de localisation. Nous tenterons d’analyser cette
complexité a travers trois questions essentielles, que nous
étudierons dans la partie suivante.

Les stratégies de localisation des firmes
multinationales

Depuis les travaux conduits par Porter (1990, 2000) qui
considere que l’avantage concurrentiel d’une entreprise
présente dans plus d’un pays provient essentiellement de
sa localisation (les pays dans lesquels elle opere) et de ses
activités, il est admis que la localisation constitue un facteur
de compétitivité important pour les entreprises. Les straté-
gies de localisation occupent désormais une place centrale
(Dunning, 2009), car elles sont hautement stratégiques pour
chaque entreprise présente sur des marchés étrangers et
nécessitent un engagement conséquent en ressources. Les
décisions de localisation peuvent apporter des gains consi-
dérables, mais elles peuvent également engendrer des cofits
(Alcacer et Chung, 2007). Par conséquent, il est nécessaire
d’examiner soigneusement chaque choix de localisation
afin d’optimiser la chaine de valeur globale (Dunning,
2009; Mayrhofer et Urban, 2011).

Aujourd’hui, trois questions liées aux stratégies de
localisation s’averent particulierement importantes, a la
fois pour les chercheurs et pour les praticiens. La premiére
question concerne la localisation a proximité d’autres
entreprises, et notamment les effets d’agglomération. La
deuxiéme question porte sur les déterminants de la localisa-
tion pour différentes activités de la chaine de valeur. Enfin,
la troisieme question est celle de I’ attractivité des territoires

pour les investisseurs étrangers.

DANS QUELLES CONDITIONS LA CO-LOCALISATION
(L’AGGLOMERATION) EST-ELLE BENEFIQUE POUR LES FMN ?

En examinant la composante géographique de la straté-
gie de I’entreprise, Krugman (1991) argumente que deux
forces opposées, les bénéfices de I’agglomération et les
colits de la concurrence, déterminent si les firmes se co-
localisent ou non sur un marché. Le choix de la co-locali-
sation est également influencé par la nature de I’activité et
par sa position dans la chaine de valeur, certaines activités
pouvant tirer plus de bénéfices de la co-localisation que
d’autres (Alcacer, 2006). Les niveaux de co-localisation

des entreprises dépendent de I’effet combiné de 1’agglomé-
ration et de la concurrence. En effet, les entreprises déci-
dent de s’agglomérer géographiquement en fonction des
bénéfices nets qu’elles peuvent en tirer (Krugman, 1991;
Alcacer, 2006). Shaver et Flyer (2000) soulignent que les
entreprises bénéficient de 1’agglomération, mais qu’elles y
contribuent également.

Selon Marshall (1920), trois mécanismes principaux
motivent les entreprises a s’agglomérer : (1) 'acces a la
main d’ceuvre qualifiée, (2) I’acces aux fournisseurs spécia-
lisés et (3) les transferts de connaissances interentreprises.
Partant de I’analyse de Marshall, la littérature s’est intéres-
sée aux externalités liées a I’offre (la diminution des cofits
et I’accroissement de la productivité) et a la demande (la
hausse de la demande dans certains lieux géographiques)
ainsi qu’aux externalités liées aux questions de connais-
sances. Le role central de la connaissance comme source
d’avantage concurrentiel a donné lieu a des travaux sur les
facons dont les entreprises identifient, acquierent et utili-
sent des connaissances externes. Les entreprises peuvent
profiter des connaissances externes a travers des alliances,
des réseaux ou des fusions-acquisitions, mais aussi par des
moyens indirects de transfert de connaissances d’entre-
prises environnantes. Comme la connaissance est souvent
tacite et localement située, des interactions fréquentes sont
nécessaires pour que le transfert puisse avoir lieu, et ces
interactions sont favorisées par la proximité (Alcacer et
Chung, 2007). Cantwell (1989) avance que les entreprises
peuvent compléter leurs capacités techniques existantes par
une expansion géographique qui vise a acquérir de nou-
velles technologies. Les activités comme la R&D et la pro-
duction sont parmi les activités de la chaine de valeur qui
bénéficient le plus du transfert de la technologie (Audretsch
et Feldman, 1996), puisqu’elles requierent de la main
d’ceuvre spécialisée.

Bien que I’agglomération soit guidée par des impératifs
économiques, elle peut également &tre motivée par d’autres
facteurs. Par exemple, les entreprises peuvent imiter
d’autres entreprises pour accroitre leur 1égitimité ou pour
réduire I’incertitude (DiMaggio et Powell, 1983; Levitt et
March, 1988; Suchman, 1995). Guillén (2002) souligne
que les jeunes entreprises s’appuient souvent sur des expé-
riences d’autres entreprises pour leurs choix de localisation
lors des premieres étapes de leur internationalisation.

Toutefois, pour certaines entreprises, les colits de 1’ag-
glomération ou du clustering sont supérieurs aux bénéfices,
notamment en raison de la concurrence. Par conséquent,
elles auront tendance a privilégier des localisations ou peu
d’entreprises sont présentes. Par exemple, une entreprise
ayant des capacités supérieures a ses concurrents aurait
des gains limités liés a I’agglomération. Elle subirait plutot
des pertes car des concurrents pourraient copier ses com-
pétences (Alcacer, 2006). En revanche, les entreprises qui
possédent moins de capacités sont incitées a s’agglomé-
rer afin de bénéficier du transfert de technologie d’autres
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entreprises plus compétentes. Cette tendance concerne plus
particulierement les activités comme la R&D et la produc-
tion (Alcacer et Chung, 2007).

L’agglomération peut également engendrer des exter-
nalités négatives. Ainsi, Chang et Park (2005) soulignent
que I’agglomération peut créer une concurrence sur les
marchés des facteurs et des produits et ainsi accroitre les
colits, comme par exemple a Shanghai ol les entreprises
étrangeres doivent payer des salaires élevés pour attirer des
managers locaux. Les auteurs montrent que 1’aggloméra-
tion d’entreprises similaires suit une relation curvilinéaire,
suggérant que 1’agglomération n’est pas bénéfique au-dela
d’un certain point.

En effet, ’agglomération peut réduire 1’innovation par
le biais du groupthink - pour reprendre la terminologie de
Porter (1998) - et créer ainsi des externalités négatives. Elle
peut avoir pour effet que les entreprises dans une région
se replient sur elles-mémes, rejetant les idées provenant
d’autres zones géographiques. La littérature suggere que
les aspects négatifs du sur-encastrement dans une région
conduisent a un état d’enfermement (Pouder et St John,
1996; Romanelli et Khessina, 2005). Par exemple, dans
une analyse du cluster de la Ruhr en Allemagne, Grabher
(1993) observe que les interactions répétées au sein d’un
méme groupe d’acteurs économiques peuvent générer une
attitude qui décourage la recherche de nouvelles activités
et de nouveaux partenaires. Glasmeier (1994) attribue une
part de la responsabilité du déclin de I’industrie horlogere
suisse aux flux limités d’informations dans la zone du Jura.
Cet argument rejoint celui de Porter et Stern (2001) qui
avancent que l’innovation est facilitée si 1’agglomération
concerne des entreprises différentes et non similaires.

L’analyse de littérature permet de mettre en évidence
les bénéfices et les cotits de I’agglomération. Elle suggere
que les choix de localisation sont fondés sur un arbitrage
entre les effets induits par la co-localisation avec d’autres
entreprises.

QUELS SONT LES FACTEURS QUI DETERMINENT LES CHOIX
DE LOCALISATION ?

Les investissements dans des pays éloignés comportent un
risque nommé liability of foreignness, qui est souvent plus
important dans les économies en développement (Chang
et Park, 2005). La distance, composée des dimensions
géographique, culturelle, économique et administrative
(Ghemawat, 2001), est fondamentale dans la compréhen-
sion des déterminants de la localisation, méme si les avan-
cées technologiques, notamment celles de 1’information et
de la communication, réduisent certaines contraintes liées
a la distance. Aujourd’hui, les entreprises peuvent accé-
der a des ressources et a des consommateurs éloignés sans
présence locale (Nachum, Zaheer et Gross, 2008). Malgré
ces évolutions, la distance continue de jouer un réle impor-
tant. Par exemple, dans une étude portant sur les choix

de localisation des entreprises frangaises, Procher (2011)
montre qu’une plus grande distance culturelle diminue
généralement la propension des entreprises a effectuer des
investissements directs a I’étranger.

Partant des arguments de Dunning (1998), Flores et
Aguilera (2007) classifient les déterminants de la loca-
lisation identifiés par les recherches précédentes en deux
types : (1) les facteurs économiques et (2) les facteurs ins-
titutionnels-culturels. Les facteurs économiques concer-
nent notamment la taille du marché et les motivations liées
a Pinvestissement a 1’étranger (Caves, 1996; Cantwell et
Narula, 2003; Loree et Guisinger, 1995). Les facteurs ins-
titutionnels et culturels concernent le cadre institutionnel
(caractéristiques politiques, cadre 1égal, etc.) du pays et les
caractéristiques culturelles (distance culturelle, coutumes,
etc.) (Guillén, 2000; Henisz et Delios, 2001; Globerman
et Shapiro, 2003). Dunning (1998) souligne 1’importance
des facteurs culturels et institutionnels dans les choix de
localisation, car la prise en compte de ces facteurs permet
de minimiser ’incertitude et d’utiliser les compétences de
maniere plus efficace. Les déterminants de la localisation
peuvent concerner les caractéristiques liées a 1’entreprise
(comme la taille, la performance et le secteur d’activité), les
liens relationnels de I’entreprise, les caractéristiques liées
au pays d’origine et celles liées au pays d’accueil (Flores et
Aguilera, 2007).

Les choix de localisation dépendent aussi des motifs
de l’internationalisation des entreprises. Les investisse-
ments a 1’étranger peuvent en effet étre motivés par dif-
férentes raisons : recherche de marchés, recherche de
ressources, recherche d’efficacité, recherche de connais-
sances et motivation stratégique concurrentielle (Nachum
et Zaheer, 2005). Ces raisons orientent les stratégies de
localisation privilégiées par les firmes multinationales. Le
poids des différents déterminants dépend de 1’activité que
I’entreprise souhaite localiser a I’étranger, car, comme le
soulignent Buckley et Ghauri (2004), la prise de décisions
dans les firmes multinationales est de plus en plus com-
plexe. Celles-ci ont tendance a segmenter les activités plus
finement et a chercher des localisations optimales pour
chaque activité. Ainsi, pour la production, les entreprises
ont tendance a accorder beaucoup d’importance aux coits
des opérations, a la disponibilité de la main d’ceuvre, aux
infrastructures et a 1’acces au marché. En revanche, pour la
R&D, elles sont davantage guidées par des facteurs comme
la disponibilité de la main d’ceuvre spécialisée, 1’existence
de centres d’excellence et des possibilités de transfert de
technologie (Colovic, 2010), notamment quand elles sou-
haitent acquérir des connaissances dans le pays d’accueil
(Patel et Vega, 1999).

La question de la localisation n’implique pas unique-
ment les firmes multinationales, mais également leurs four-
nisseurs. En effet, les firmes multinationales fabriquant
des produits complexes avec des changements fréquents
de technologies ont besoin de la présence de fournisseurs
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spécialisés qui, généralement, suivent leurs donneurs
d’ordre. Par exemple, dans 1’industrie automobile, les prin-
cipaux fournisseurs localisent leurs unités de production et/
ou de R&D pres de celles des constructeurs (Sturgeon, Van
Biesebroek et Gereffi, 2008).

L’ analyse effectuée met en relief la complexité de I’ana-
lyse des déterminants de la localisation. Ceux-ci dépendent
des caractéristiques de ’entreprise et de sa stratégie, mais
aussi des caractéristiques de son pays d’origine et des pays
d’accueil. Ils varient en fonction de I’activité qui est locali-
sée al’étranger et des motifs de ’internationalisation. Enfin,
il est souvent nécessaire d’identifier plusieurs facteurs et les
facons dont ils interagissent afin de pouvoir comprendre les
décisions de localisation des FMN.

COMMENT ACCROITRE L’ATTRACTIVITE DES TERRITOIRES
POUR LA LOCALISATION DES INVESTISSEMENTS ETRANGERS ?

Le processus de globalisation a élargi les choix de loca-
lisation pour les FMN et a renforcé la concurrence entre
territoires pour la localisation des investissements inter-
nationaux mobiles. Cette concurrence s’exerce au niveau
des pays, mais aussi au niveau des régions qui offrent sou-
vent des conditions différentes en termes d’investissement.
Chang et Park (2005) suggerent méme que le choix de la
région est plus important que celui du pays.

Plusieurs études empiriques révelent que les politiques
régionales peuvent, dans une certaine mesure, influencer les
choix de localisation. Quand elles consideérent différentes
régions, les firmes comparent les bénéfices qu’elles peuvent
obtenir dans chaque région. Ceux-ci dépendent entre autres
des impots locaux, des colts d’installation et des profits
attendus (Dembour, 2008). Les autorités locales peuvent
influencer les décisions de localisation des entreprises par
le biais des infrastructures et des incitations fiscales.

Dunning (1998) argumente que, pour optimiser 1’uti-
lisation des actifs locaux, les gouvernements devraient
rendre leurs territoires attractifs pour les investissements
mobiles. Les politiques d’attractivité peuvent prendre la
forme d’exemption temporaire des taxes, de faible impdt
sur les bénéfices, de subventions a la création d’emplois
ou de subventions pour la construction de batiments.
L’élaboration de politiques d’attractivité nécessite une
bonne connaissance des déterminants de la localisation.
De nombreux cabinets spécialisés et autorités locales ont
mis en place des enquétes sur les facteurs ayant motivé les
entreprises a se localiser dans des régions particulieres, afin
de mieux appréhender leurs besoins et les facteurs qu’elles
valorisent. Pour attirer les investisseurs, les autorités locales
devraient mettre en place un véritable management straté-
gique de leurs territoires.

Conclusion

Les stratégies de localisation ont fait 1’objet d’un intérét
croissant des chercheurs en management international
au cours des vingt dernieres années (Cantwell, 2009). En
effet, sous I’impulsion de la globalisation des marchés et
de la diffusion des technologies de 1’information et de la
communication, les firmes multinationales (FMN) ont été
amenées a reconsidérer la configuration spatiale de leur
chaine de valeur. Dans de nombreux secteurs d’activité,
notamment dans ceux qualifiés de «globaux», les FMN
ont profondément modifié leurs choix de localisation. La
dispersion géographique s’est fortement accentuée ces der-
nieres années, avec le poids croissant des pays émergents.
A titre d’exemple, Flores et Aguilera (2007) montrent
que les investissements des FMN américaines dépassent
largement la Triade. Leurs investigations révelent que le
PIB et la population d’un pays continuent d’exercer une
influence déterminante sur les choix de localisation, méme
si le premier facteur est devenu moins important que le
second. L’exemple de I’industrie automobile montre que
si, dans le passé, la plupart des constructeurs des pays de
la Triade concentraient leurs activités de production et
de R&D dans leur pays ou région d’origine, ils diversi-
fient aujourd’hui les localisations de leurs investissements
(Colovic et Mayrhofer, 2011), notamment pour les usines
de production.

Les tendances observées montrent que la dispersion
géographique des activités des firmes multinationales est
plus forte que ne le laissent penser les arguments propo-
sés par les régionalistes (Rugman, 2005), mais qu’elle
reste moins importante que ce qu’avancent les mondia-
listes. Comme le suggerent Buckley et Hashai (2009) et
Dunning (2009), les cadres conceptuels existants devraient
étre intégrés dans un cadre plus général qui permettrait de
comprendre les questions complexes liées a la localisation
des activités. Par ailleurs, des analyses pluridisciplinaires
permettraient d’avancer dans la compréhension des straté-
gies de localisation et de leurs enjeux, a la fois pour les
entreprises et pour les territoires d’accueil.
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