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La Chine est sur le point de devenir un nouvel Eldorado de consommation. Finie l’usine du monde ! Cette évolution est une excellente opportunité pour l’économie française qui n’est pourtant pas encore assez présente dans l’Empire du Milieu (seulement 1,2% de part de marché en 2013). Réussir sur le marché chinois est ainsi devenu un enjeu stratégique, même s’il existe encore beaucoup de freins à ce développement, notamment une mauvaise compréhension des problématiques liées à la Chine et, surtout, peu de véritables clés pour réussir là-bas.


Cet ouvrage, le premier de ce genre écrit en français par une Chinoise, présente les secrets de la réussite en Chine d’un point de vue franco-chinois, basé sur des analyses approfondies et le témoignage de cent dirigeants et entrepreneurs -essentiellement français et chinois - qui possèdent une expérience du terrain irremplaçable et une bonne connaissance des deux univers. Trois points le différencient : combinant deux angles - occidental et chinois -, privilégiant une approche pragmatique et analysant en profondeur l’influence de la culture sur les affaires.


À la fois ouvrage de référence et guide pratique, ce livre s’adresse à tous les francophones désireux de s’installer en Chine, faire des affaires en Chine ou avec la Chine.
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À mes parents,
Qui m’ont élevée dans un petit village chinois,
Et m’ont donné le meilleur pour que je découvre le monde.
Au cinquantenaire des relations diplomatiques entre la France et la Chine.




Avant-propos


Cette année 2014 marque le cinquantième anniversaire des relations diplomatiques entre la France et la Chine. Un demi-siècle, au fond, ce n’est qu’un bref instant dans l’histoire de l’humanité. Au cours de ces 50 dernières années, les échanges et la coopération entre la Chine et la France ont affiché des résultats exponentiels, tandis que des progrès sans précédent n’ont cessé d’augmenter, à divers niveaux des relations franco-chinoises.


En 1964, année où la Chine et la France ont établi des relations diplomatiques, le volume du commerce entre les deux pays représentait seulement 100 millions de dollars. En 2013, il a atteint 52 milliards de dollars d’après le ministère du Commerce de la Chine. Durant cinquante ans, le commerce franco-chinois a été multiplié par 520, un rythme extraordinaire. Les échanges entre les deux pays sont également devenus de plus en plus fréquents. En 1964, il n’y avait presque pas de touristes chinois en France, aujourd’hui nous en comptons des millions chaque année. En 1964, nous ne trouvions en France presque aucun étudiant venant de la Chine continentale, aujourd’hui, nous en comptons presque quarante mille. Le développement rapide des relations franco-chinoises prouve à quel point était brillante et clairvoyante la décision conjointe du président Mao Zedong et du général de Gaulle d’établir des relations diplomatiques entre les deux pays. Seuls cinquante pays avaient des relations diplomatiques avec la Chine en 1965, aujourd’hui il y en a cent soixante-douze. La France, étant la première parmi les puissances occidentales à avoir établi des relations diplomatiques avec la Chine, a renforcé l’indépendance de sa politique étrangère. La Chine aussi.


Les relations franco-chinoises ont connu des progrès significatifs et nous devrions encore connaître certaines améliorations dans divers domaines. En effet, la vitesse de coopération économique et commerciale entre les deux pays paraît encore insuffisante en comparaison à d’autres pays. En 2013, le PIB de l’Allemagne était de 3,7 trillions de dollars et le total du volume du commerce entre l’Allemagne et la Chine de 162 milliards de dollars, soit plus de trois fois celui entre la France et la Chine. Le PIB des Pays-Bas était de 800 milliards de dollars seulement, celui de la France de 2,7 trillions de dollars, soit plus du triple de celui des Pays-Bas, mais le commerce entre les Pays-Bas et la Chine a atteint 70 milliards de dollars, loin devant la France. Les données ci-dessus montrent que la coopération économique et commerciale entre la France et la Chine recèle un immense potentiel. Pourquoi ce potentiel n’a-t-il pas encore été mis en valeur jusqu’à présent ? Une des principales raisons est sans doute que la compréhension mutuelle n’est pas encore suffisante, en particulier en ce qui concerne le milieu d’affaires français vis-à-vis du marché chinois.


Chunyan Li a interviewé cent dirigeants et entrepreneurs franco-chinois, engagés dans le commerce et la coopération économique entre les deux pays, pour partager leurs connaissances et retours d’expérience. L’angle de vue de ce livre est unique. Certes, les publications sur le business franco-chinois sont nombreuses, pourtant, très peu abordent ce sujet en combinant vraiment deux angles de vue – non seulement occidental mais aussi chinois – et en intégrant les expériences terrain des dirigeants et entrepreneurs français et chinois. Il est important de noter que si Chunyan Li est née en Chine et y a commencé ses études et sa carrière, elle a appris le français, a poursuivi ses études en France et y travaille depuis plus de dix ans. Sa compréhension du monde français et chinois et de leurs interactions est profonde. Ce livre pourra certainement inspirer et aider les hommes d’affaires qui veulent réussir en Chine.


Je recommande ce livre à tous les Français qui sont intéressés par le marché chinois et à tous les Chinois qui sont intéressés par le développement de la coopération économique et commerciale entre les deux pays. Comme le démontre ce livre, pour réussir en affaires et avoir une relation gagnant-gagnant, il faut que les deux parties gardent une attitude amicale et ouverte, soient patientes et flexibles, prennent le temps de comprendre leur culture respective, les points communs et les différences, et « cherchent le terrain commun tout en gardant les différences », comme le dit un proverbe chinois. Je crois fermement que, dans les cinquante prochaines années, la coopération économique et commerciale entre la France et la Chine ne fera que croître.


Jianmin Wu,
ancien porte-parole du ministère chinois des Affaires étrangères et ancien ambassadeur de Chine en France, mai 2014, Pékin




Préface


La Chine cristallise des sentiments divers et parfois extrêmes : une irrésistible fascination envers un immense pays à l’histoire millénaire et au succès économique incontestable, mais également de l’incompréhension – voire de la crainte.


À l’heure où les échanges économiques entre la Chine et le reste du monde sont considérables, il me semble important de s’interroger non pas sur l’utilité de nouer des partenariats avec les entreprises chinoises – cette nécessaire collaboration est aujourd’hui un fait acquis – mais sur la façon de nouer des relations constructives, durables, avec les bons partenaires chinois.


Le marché chinois a l’extraordinaire caractéristique dans le monde d’aujourd’hui d’être à la fois très grand et en croissance. Nous oublions parfois que l’économie chinoise est devenue la 2e économie du monde, celle qui croît le plus vite et de la manière la plus régulière. Dans certains secteurs, elle est devenue le 1er marché mondial : c’est le cas de l’automobile, mais c’est également le cas du tourisme, en termes de dépenses.


C’est un marché qui n’est pas encore complètement structuré, où les positions, les parts de marché, ne sont pas encore figées, à la différence des marchés matures occidentaux. Les opportunités y sont donc réelles.


S’il n’existe, à mon sens, aucune raison d’en avoir peur a priori, il y a en revanche une série de points à prendre en compte avant d’aborder le marché chinois.


D’abord, un élément fondamental : il faut considérer la Chine pour ce qu’elle est territorialement. La Chine est certes un pays, presque un continent d’ailleurs, mais c’est avant tout une gigantesque addition de régions, de provinces, de mégalopoles, qui ont souvent leur propre gouvernance, leurs propres acteurs économiques et leurs particularités. Avoir en tête la dimension « régionale » de la Chine serait donc mon premier conseil.


Ensuite, la Chine a sa propre culture : ancienne, très sophistiquée, qui imprègne les habitudes, les attitudes, et qui nécessite d’être prise en compte. La remarque que je ferais, issue de la connaissance et de l’expérience que j’ai de ce pays depuis près de 40 ans, est que cette culture a de nombreux points communs avec la culture française. Bien sûr, nous avons mentionné son caractère ancien, ses spécificités artistiques, philosophiques, poétiques. Mais aujourd’hui, c’est aussi une culture où l’intuition a beaucoup d’importance, où la relation occupe une place prépondérante. C’est, de mon point de vue, une culture beaucoup plus proche de la culture méditerranéenne qu’elle ne l’est par exemple de la culture anglo-saxonne.


L’importance de ces deux particularités – l’approche régionale et la dimension culturelle et humaine – m’a rapidement convaincu de la nécessité de nouer un partenariat avec un acteur majeur chinois pour construire une collaboration pérenne, équilibrée et dynamique.


Pour connaître un pays, il faut connaître ses alter ego. Il faut les voir à l’œuvre, échanger avec eux, comprendre comment ils procèdent. La culture chinoise n’est pas accessible facilement : on ne peut en percer toutes les clés, tout de suite et soi-même. Il faut partager avec ceux qui l’animent ou l’incarnent.


De ce fait, le choix du partenaire économique est essentiel. Ce choix, et je le crois encore plus vrai pour les échanges avec la Chine, c’est avant tout celui des personnes avec qui on souhaite travailler dans la durée.


La priorité donnée à la qualité des relations humaines peut paraître paradoxale dans la sélection d’un associé économique. Dans une approche occidentale classique, le choix de son partenaire se ferait avant tout en fonction de critères rationnels - positionnement, parts de marché, structure de bilan, etc. - puis, et dans une moindre mesure, en fonction de ses managers, de leurs visions et de leurs personnalités.


Je pense qu’en Chine il est prioritaire d’établir une relation de confiance, de compréhension, d’enrichissement et de respect mutuel.


Mon conseil est donc de choisir des entreprises partenaires en fonction de la proximité culturelle et intellectuelle que l’on peut avoir avec leurs dirigeants. Pour cela, il faut prendre le temps de rencontrer un maximum d’interlocuteurs.


C’est l’approche qui a été la mienne, la nôtre au Club Méditerranée, dans notre processus de sélection du « bon » partenaire chinois. Je n’avais pas forcément cette analyse a priori. C’est l’expérience de cette recherche – cette sélection mutuelle – qui me conduit à penser que c’est la bonne approche.


C’est cette proximité des personnalités et des projets, cette compréhension mutuelle des apports culturels que je partage avec notre partenaire chinois, le groupe Fosun.


Enfin, je crois qu’il faut appréhender le caractère constant du changement en Chine. C’est sans aucun doute le pays du monde qui a le plus changé ces 40 dernières années. Et c’est probablement celui qui continue de changer le plus rapidement. J’ai eu la chance de le constater personnellement, depuis mon premier voyage en Chine en 1976. Pudong, qui est aujourd’hui cet extraordinaire quartier d’affaires, n’était qu’une campagne constituée de cabanes de riziculteurs.


C’est un bouleversement à la fois physique – ce fort développement de l’urbanisme – mais également culturel, dans les comportements de sa population. Je pense à l’incroyable vitesse à laquelle la société chinoise s’est « digitalisée », à la rapidité avec laquelle elle est devenue pionnière dans le mobile. La Chine a été plus vite que tous les autres pays dans ce virage du digital mobile !


Un autre bouleversement, en constante évolution, est la volonté des nouveaux dirigeants chinois de continuer à accélérer l’ouverture de l’économie du pays et de développer la consommation.


En ce qui me concerne, j’ai une histoire presque personnelle avec la Chine. Au-delà d’être probablement le seul Français dont les enfants appellent leur grand-père « yeye » ([image: ]), je pense au rôle majeur qu’a joué mon père, lorsqu’il était président de la République, dans le développement de la relation franco-chinoise, et son intérêt constant pour ce pays.


Élément qui m’interpelle également à chaque voyage : la confiance dans l’avenir qui domine chez les Chinois. On la mesure chaque jour dans nos villages avec, par exemple, l’apprentissage du ski dans notre village de Manchourie, où nos clients font preuve d’une grande audace !


C’est un autre élément clé que je soulignerais dans l’optique d’une démarche de partenariat avec la Chine : cette confiance habite nos interlocuteurs, là où nous Occidentaux, et encore plus Français, sommes dans un rapport à l’avenir fait d’interrogations et souvent de craintes. Nos compréhensions et nos sentiments peuvent donc partir de points de départs très différents.


Enfin, il me semble qu’il existe dans l’approche chinoise un paradoxe dans le rapport au temps, une sorte de « double culture ». D’un côté, il s’agit d’une société hyper réactive, capable d’une adaptation permanente. Et c’est d’ailleurs un moteur de dynamisme et d’optimisme en Chine. D’un autre côté, la culture chinoise est empreinte d’une notion de durée, presque d’éternité.


L’ouvrage Réussir sur le marché chinois aborde également ce paradoxe : aller vite et prendre son temps, LE temps !


Henri Giscard d’Estaing
P-DG de Club Méditerranée
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Introduction


Comprendre les Chinois, pour un Occidental, ne semble pas chose aisée. En France, face à une situation compliquée voire inextricable, l’expression populaire « c’est du chinois » dit clairement ce que nombre d’Occidentaux ont vécu ou vivent encore en Chine.


D’une part, la Chine est aujourd’hui un pays incontournable et un marché international où les multinationales et entrepreneurs du monde entier se battent pour gagner des parts de marché. Réussir sur le marché chinois est devenu un enjeu stratégique pour beaucoup d’entreprises occidentales, y compris françaises.


D’autre part, la Chine reste toujours un pays perçu comme lointain, différent et difficile d’accès ; il existe encore beaucoup de « clichés », une mauvaise compréhension des problématiques liées à la Chine et, surtout, peu de véritables clés pour réussir en Chine.


Par ailleurs, les investissements français en Chine semblent encore insuffisants, malgré les succès remportés dans différents secteurs, comme le luxe, les cosmétiques ou l’aviation civile, depuis le début de l’implantation des entreprises françaises en Chine à la fin des années 1960.


Selon le ministère du Commerce chinois, en 2013, les investissements étrangers directs (IED) réellement utilisés en Chine ont atteint 117,6 milliards de dollars, dont seulement 0,6 % d’investissements d’origine française, équivalant à 762 millions de dollars, ce qui représente une baisse annuelle de 15 % depuis 2010. D’après le service économique de l’ambassade de France en Chine, les entreprises françaises ne représentaient que 1,2 % de part de marché en 2013, trois fois moins que celle des entreprises allemandes (4,8 %). En outre, le commerce bilatéral1 entre la France et la Chine semble insuffisant. En 2013, il totalisait 52 milliards de dollars, tandis que celui entre l’Allemagne et la Chine avait atteint 162 milliards. La France se retrouvait aussi derrière les Pays-Bas (70 milliards) et l’Angleterre (70 milliards).


Que faut-il faire pour décoder le « casse-tête chinois » et réussir en affaires en Chine, ou avec la Chine ? Et comment travailler efficacement avec les Chinois ? Cet ouvrage a pour objectif de percer les secrets de la réussite en Chine d’un point de vue franco-chinois, basé sur des analyses approfondies et le retour d’expérience de cent dirigeants et entrepreneurs – essentiellement français (environ 70 %) et chinois (environ 30 %) – qui possèdent une expérience du terrain irremplaçable et une bonne connaissance des deux univers.


C’est le premier ouvrage consacré aux façons de réussir en affaires en Chine, écrit en français par une Chinoise, avec trois points faisant la différence. Tout d’abord, différents livres sur le business en Chine ont été écrits par des Occidentaux, mais celui-ci combine véritablement deux angles – non seulement occidental mais aussi chinois – afin de donner un nouvel éclairage et de « casser » certains clichés portés par les Occidentaux vis-à-vis de la Chine et du marché chinois.


En outre, il privilégie une approche pragmatique, basée sur des interviews et des analyses de cas concrets, afin d’illustrer non seulement le « comment » et le « pourquoi », mais aussi le « que faut-il faire ? ».


Enfin, il analyse en profondeur l’influence de la culture sur le business d’un point de vue franco-chinois, sachant que toute problématique liée aux affaires revient finalement à la relation humaine, ce qui a un aspect universel, mais qui est aussi très « impacté » par le facteur culturel : la relation avec les employés, les clients, les partenaires, les fournisseurs, les distributeurs, etc.


La première partie présente une vision globale des opportunités et des défis sur le marché chinois, en particulier pour les entreprises françaises, et évoque la présence et compétitivité françaises en Chine par rapport à celles des Allemands, ainsi que la perception des entreprises et des entrepreneurs français en Chine.


La deuxième partie expose une vision « microéconomique » des clés pour réussir, et présente les questions clés liées à l’implantation et au développement d’un business en Chine, et ce à travers des études de cas pratiques, des exemples concrets et des témoignages.


Pour terminer, la troisième partie analyse l’influence de la culture sur le business et apporte un éclairage sur les valeurs traditionnelles chinoises, les différences culturelles et comment elles se reflètent dans la vie quotidienne et professionnelle des Chinois.


À la fois ouvrage de « référence » et guide pratique pour les francophones désireux de s’installer en Chine, faire des affaires en Chine ou avec la Chine (entrepreneurs, dirigeants d’entreprises, cadres des directions internationales, consultants et entreprises de services, etc.), ce livre s’adresse également aux chambres de commerce et associations franco-chinoises, étudiants et chercheurs passionnés par ce sujet, et plus généralement à tous les Français intéressés par les problématiques liées à la Chine, et à tous les Chinois intéressés par le développement de la coopération économique et commerciale entre les deux pays.


Le cinquantenaire des relations diplomatiques entre la France et la Chine en 2014 est une excellente occasion pour promouvoir et renforcer les échanges culturels et économiques entre les deux pays. Pour réussir ce jeu, le « casse-tête chinois », il faut considérer les différences comme une source d’enrichissement, apprendre à les connaître, les respecter et s’y adapter avec flexibilité et ouverture.


J’encourage les entreprises françaises notamment les PME et les entrepreneurs français à saisir les opportunités du marché chinois, car la Chine est en train d’évoluer d’un modèle de production vers un modèle de consommation, ce qui correspond davantage à la force des entreprises françaises.


Je remercie de tout mon cœur toutes les personnes m’ayant accordé des interviews et qui ont ainsi partagé leur vision et leurs meilleures expériences pour en faire bénéficier les entreprises françaises. Je tiens également à remercier tous ceux qui m’ont aidée à la réalisation de ce projet, notamment Jianmin Wu et Henri Giscard d’Estaing pour leurs préfaces, Vincent Toche et Géraldine Couget pour leur relecture, Sylvie Grandjean et Yves Bonnet pour leur « retour » sur le contenu, Joyce Sheng, Bernard Tézé et Pierre-Yves Carpentier pour leur soutien actif depuis le tout début, ainsi que Wang Yao et Jean Leviol pour leur aide très précieuse dans la dernière phase de réalisation et enfin mon éditrice Marguerite Cardoso.


Merci pour votre ouverture, votre temps, votre patience, et votre amitié. Sans vous, ce livre n’aurait jamais vu le jour.





1.Le ministère du Commerce de la Chine, l’ambassade de Chine dans les pays concernés.






PARTIE I


OPPORTUNITÉS ET DÉFIS SUR LE MARCHÉ CHINOIS







Chapitre 1


Importance stratégique du marché chinois


Le marché chinois présente une importance stratégique pour les entreprises occidentales y compris françaises pour trois raisons essentielles.


Une croissance rapide et soutenue


La Chine est le principal marché au monde à croître de manière rapide et soutenue malgré la crise économique. Le graphique ci-dessous illustre le taux de croissance annuel du PIB de la Chine au prix du marché depuis la politique de réforme et d’ouverture entamée en 1978. À chaque fois que l’économie chinoise est touchée par une crise économique mondiale ou régionale (la crise de 1980-1982, le « lundi noir » de 1987, la crise asiatique de 1997, et la crise des « subprimes » de 2007-2008), elle rebondit toujours assez rapidement. Depuis 2008, l’économie chinoise est entrée dans une phase de croissance ralentie mais relativement stable ; le taux de croissance du PIB reste autour de 8 % depuis 2012.


Yifu Lin1, économiste chinois et ancien Chief Economist et Senior Vice-President de la Banque mondiale, pense que « les analystes occidentaux ont tort, l’économie chinoise est en plein essor, la Chine est effectivement sur la bonne voie pour atteindre une croissance annuelle du PIB de 8 % d’ici à 2024 ou 2030, voire plus longtemps »2. Quant au Premier Ministre chinois, Keqiang Li, il prévoyait en juin 2014 une croissance de 7,5 % pour 20143. Cependant, cet objectif ne sera peut-être pas atteint, a admis le vice-ministre des Finances, Guangyao Zhu, lors de son dernier passage à Paris en septembre 2014, assurant pourtant que la Chine avait tous les atouts pour maintenir une croissance annuelle de 7 % à 8 % d’ici à 20254.




[image: ]


Croissance annuelle du PIB de la Chine, 1978-2013


Source : La Banque mondiale





Yifu Lin avance les raisons suivantes : tout d’abord, le ralentissement de la croissance de l’économie chinoise est dû à la crise mondiale et ne vient pas de l’intérieur de la Chine. En outre, le revenu par habitant en Chine est passé de 154 dollars en 1978 à 6 100 dollars en 2012, ce qui est au niveau du Japon et de la Corée du Sud d’il y a quelques décennies. La Chine peut tirer avantage de cet écart pour continuer à croître.


Par ailleurs, la capacité de la Chine à mettre en œuvre des mesures anticycliques en cas de besoin est exceptionnellement forte grâce à sa solide situation financière. Les dettes combinées du gouvernement central et des collectivités locales sont encore inférieures à 50 % du PIB. En comparaison, les dettes du Japon s’élèvent à 240 % du PIB, et celles de la plupart des pays développés dépassent 100 % du PIB. En outre, les dettes de la plupart des nations sont largement utilisées pour financer la consommation et sont, en d’autres termes, de véritables emprunts, tandis qu’une grande majorité des dettes du gouvernement chinois sont utilisées pour financer des investissements dans les infrastructures. Le gouvernement a également 3,7 trillions de dollars dans ses réserves de change. Par ailleurs, le taux d’épargne national de la Chine est supérieur à 50 % du PIB, le plaçant parmi les plus élevés du monde.


Enfin, la troisième session plénière du dix-huitième Comité central du Parti communiste chinois (PCC) a annoncé des initiatives agressives pour la réforme économique : le marché va continuer à renforcer son rôle dans l’allocation des ressources, le secteur privé aura plus d’espace pour croître et soutenir la concurrence, et le secteur financier sera libéralisé.


Quant à la bulle immobilière qui inquiète de nombreux Occidentaux, François Blanc, actuellement chef de la Mission des affaires européennes et internationales à FranceAgriMer, et précédemment chef du service économique au consulat général de France à Shanghai, entre 2008 et 2012, a observé qu’il y avait souvent dans la presse anglo-saxonne une présentation catastrophiste de la situation chinoise sur ce sujet : « Cela ne correspond pas à notre analyse. Il y a une évolution de l’immobilier très forte et sans nul doute spéculative sur plusieurs secteurs en Chine, mais cela ne suffit pas à constituer une bulle ; ce phénomène sous-entend en effet une déconnexion généralisée entre les prix et la demande. Pour la majorité des analystes économiques en Chine, par exemple Andy Rothman (CLSA), il n’y a pas de bulle immobilière. Le risque est géré par le gouvernement chinois, l’augmentation du prix de l’immobilier a déjà ralenti. »


Une réussite influente


La réussite en Chine influence fortement celle des entreprises dans le monde entier. Les multinationales françaises qui réussissent bien sur le marché mondial ont presque toutes une stratégie à long terme en Chine, et la présence sur le marché chinois leur apporte une part de marché globale de plus en plus importante. Par exemple, le chiffre d’affaires annuel d’Airbus Group5 pour la Chine est estimé à 6 à 8 milliards d’euros par an pour ces dernières années, soit environ 10 à 14 % de ses résultats globaux ; la Chine est probablement classée aux premiers rangs en termes de contribution à ses résultats. De même, Schneider Electric a réalisé 13 % de son chiffre d’affaires mondial en Chine en 2013, soit 3,1 milliards d’euros ; la Chine est déjà son deuxième marché mondial, juste derrière les États-Unis, et pourrait, à terme, devenir son premier. Pour sa part, Pernod Ricard, coleader mondial des vins et spiritueux, a réalisé environ 12 % de ses ventes mondiales en Chine, soit un milliard d’euros, juste derrière les États-Unis.


Un marché qui rend une entreprise occidentale plus compétitive


La Chine est devenue un marché international très compétitif et exigeant, qui évolue de manière extrêmement rapide et révèle les défauts d’une société. Elle est idéale pour toute entreprise qui veut renforcer son agilité et sa compétitivité tout en saisissant les opportunités qui se présentent sur un marché immense.


Voici l’exemple d’une PME française, Bernard Controls, implantée en Chine depuis 2004 et qui conçoit et fabrique des servomoteurs électriques, ainsi que des technologies de contrôle pour l’automatisation des vannes et vantelles industrielles, et qui a obtenu le prix Excellence 2009 de la Chambre de Commerce et d’Industrie Française en Chine (CCIFC). Guillaume Bernard, directeur des opérations de la société, pense qu’être présent sur le marché chinois a permis à la société de renforcer sa compétitivité au niveau international. De nouvelles méthodes, outils et fonctions ont été créés pour gérer l’usine en Chine, qui par la suite bénéficient à la société dans son ensemble. De plus, l’implantation de l’usine en Chine a permis de créer des emplois en France : la société a embauché une dizaine de cadres pour gérer différents projets et produits liés au marché chinois.





1.En Chine, le nom de famille se met devant le prénom, mais nous avons inversé cette règle dans l’ensemble du livre pour en faciliter la lecture.


2.Huffington Post, 2014, revue Guancha.


3.http://www.wcn.com.hk/, juin 2014.


4.Le Figaro, juin 2014.


5.Airbus Group regroupe Airbus, Airbus Helicopters (précédemment Eurocopter) et Airbus Defense & Space (précédemment Cassidian, Astrium et Airbus Military).




Chapitre 2


Des opportunités à saisir sur le marché chinois


Trois types d’opportunités



[image: ]L’urbanisation de la Chine



Elle stimule toutes les industries associées comme l’immobilier, les matériaux de construction, la décoration intérieure, les équipements industriels, les hôpitaux, les écoles, etc.



[image: ]La politique gouvernementale



Elle encourage le développement des secteurs qui polluent moins ou protègent mieux l’environnement comme les énergies renouvelables, la protection de l’environnement ; des secteurs innovants comme la biologie, les télécommunications, l’informatique ; ou encore, des services (financiers, culturels ou autres).



[image: ]Le modèle de « manufacturing » exporté vers un modèle de consommation interne



Il bénéficie aux secteurs du luxe, de l’habillement, de l’automobile, des cosmétiques, de l’alimentaire, des voyages, etc.


D’une part, avec la croissance économique et le processus d’urbanisation, le coût de la main-d’œuvre ne cesse d’augmenter, ce qui a contribué à l’augmentation du coût de production en Chine. En même temps, avec l’effet du taux de change et l’appréciation continue du yuan pour les industries avec une forte concentration de main-d’œuvre comme le textile ou l’alimentaire, il est devenu souvent plus avantageux de fabriquer des produits dans les pays voisins de la Chine. À terme, la Chine montera progressivement sur la chaîne de valeur industrielle et ne sera plus l’usine du monde.


D’autre part, grâce à l’enrichissement du peuple dans son ensemble, la croissance des classes moyennes et l’apparition de particuliers très fortunés, les Chinois et en particulier les jeunes générations désirent rester « au top des tendances » ; ils sont de plus en plus à la recherche de confort matériel, d’une plus grande qualité, diversité et originalité des produits et des services. Ils voyagent et consomment davantage que leurs parents, sont toujours prêts à essayer des nouveautés sur le marché et partagent facilement des informations liées à la consommation par les outils numériques et les réseaux sociaux.


Cette tendance s’inscrit également dans le contexte de la politique du gouvernement qui vise à stimuler la demande et la consommation internes. Lors du dix-huitième Congrès national du PCC, il a été annoncé que le PIB et le revenu par habitant des ménages urbains et ruraux seraient multipliés par deux entre 2010 et 2020.
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