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      Préface
    



La « guerre des capitalismes » décrite comme imminente en 2008 fait rage. Le capitalisme para-étatique, interventionniste, le capitalisme libéral, le capitalisme financier s’affrontent. Les grandes entreprises multinationales sont les bras armés des stratégies de puissance dont le caractère national n’est pas la moindre des caractéristiques.



Renversement des rapports de forces : les « émergents » prennent l’avantage, et l’Occident si sûr de sa domination et de son excellence se prend à douter et risque de perdre pied. Dans un concert multipolaire chaotique et hyperconcurrentiel, la Chine surgit et prend les pouvoirs économiques, financiers, technologiques à l’issue d’une longue chronique annoncée. Grâce à des stratégies de transferts de technologie organisées, grâce à l’appui de l’État et à son gigantesque marché intérieur, la Chine a su développer un nombre impressionnant d’entreprises en capacité de rivaliser avec les multinationales européennes et américaines : Huawei, Geely, Suntech, Baosteel, Shanghai Electric… Déjà 46 entreprises parmi les 500 majors mondiales. La Chine n’en comptait que 16 il y a six ans. Elles sont devenues de redoutables concurrentes sur les marchés mondiaux tenus en majorité par les entreprises occidentales, qu’elles déstabilisent jusque dans leurs prés carrés.



Ce « surgissement » de la seconde puissance mondiale est alors analysé à l’envie par de multiples experts. Au fond, la question est la suivante : quand la Chine deviendra-t-elle la puissance dominante, à savoir, comme l’explique Joseph Nye, « celle qui aura la capacité d’utiliser des moyens économiques et culturels suffisamment influant pour amener les autres nations à agir selon ses intérêts et les empêcher de la contraindre à faire ce qu’elle ne veut pas faire » ? L’avènement est imminent. La domination sera à la fois considérable et concernera des champs très variés[1]. La Chine imposera ses standards technologiques, juridiques, éducatifs comme elle met déjà le monde industriel en dépendance par un contrôle planétaire de l’accès aux terres rares, c’est-à-dire aux « métaux de haute technologie ».



Plus précisément encore, à l’heure où les systèmes d’innovation et de recherche nationaux, piliers avérés des sorties de crise, sont la cible de toutes les attentions et de toutes les expertises[2], les industriels et les décideurs découvrent le stupéfiant chemin technologique parcouru par la Chine en un temps record. L’analyse qui consiste à montrer – comme ce fut le cas des études sur le Japon au début des années 1990 – que la Chine est en train de passer du paradigme de l’imitation à celui de la création et de l’innovation, est obsolète. La Chine est résolument entrée dans l’ère d’une économie de l’innovation et de la maîtrise technologique.



Tel est le grand intérêt de l’ouvrage de Jean-François Dufour, Made by China : les secretsd’une conquête industrielle, qui démontre cette réalité. Il nous aide à comprendre, et plus encore à lever le doute. Il dévoile « nos erreurs de perspectives ». Il dit clairement et simplement nos erreurs de jugement, celles qui endorment l’observateur et pire, conduisent aux stratégies erronées. Expert empruntant au journalisme d’investigation, il a choisi de nous guider sur ce chemin en concevant son récit selon des fresques d’entreprises et de secteurs industriels clés qui s’enchaînent, ramassées et denses pour construire l’ouvrage et sa démonstration. Elles sont racontées comme des sagas industrielles. En effet, l’auteur, n’oublie pas, dans la tradition des spécialistes du monde chinois, de produire les biographies des décideurs et des nouveaux patrons chinois.



Ses monographies nous plongent ainsi au cœur des stratégies chinoises, racontent les échecs, les victoires, mais surtout la marche implacable de la volonté de domination.



Le lecteur averti trouve ici le fameux modèle asiatique de développement que les économistes ont décrit à propos du Japon, de Taiwan et de la Corée. Le professeur Qihao Miao, fondateur de l’école chinoise d’intelligence compétitive, et une des figures des centres de recherche, d’information scientifique et technique chinois, rappelle que la Chine a parmi ses modèles Taiwan et son expérience industrielle. Tout petit pays, Taiwan développe sa troisième révolution technologique grâce, en particulier, à la projection de « réseaux d’intelligence scientifique et technologique » sur les marchés. Le pays a réussi à produire des entreprises multinationales en s’appuyant sur des stratégies particulières, basées sur « l’endogénéisation », l’imitation et l’intégration de savoir-faire enrichis par l’achat de technologies. Telle est la stratégie de la Chine qui conserve les spécificités du communisme qu’elle a « sinisé » : maintien du pouvoir communiste centralisé, stratégies d’ouverture et d’hégémonie commerciale reposant sur une politique d’industrialisation avec montée en gamme et production à valeur ajoutée avec d’important financement de l’État. Le paysage industriel chinois s’est ainsi transformé sous l’impulsion de plusieurs facteurs, qui au final ouvrent à la confrontation concurrentielle et donc à l’apprentissage stratégique des techniques et des manœuvres que celle-ci englobe.



L’ouvrage de Jean-François Dufour se distingue par une autre originalité. Celle de décrire les comportements stratégiques des multinationales et ceux de l’État chinois, qui n’hésite pas à mettre les entreprises nationales en rivalité concurrentielle sur le marché domestique. N’oublions pas que c’est ainsi que les majors américaines se sont constituées dans les années 1950 et 1960 et ont affuté les techniques de l’intelligence compétitive. Le modèle anglo-saxon de l’hyperconcurrence promu par le capitalisme d’État chinois ! Comme une référence au film américain There will be blood qui raconte le rêve américain entre 1898 et 1927 et la frénétique course à l’or noir dans une concurrence sans pitié, « inhumaine ». Mais, déjà, les stratégies analysées par Jean-François Dufour deviennent plus sophistiquées lorsque les sidérurgistes chinois confrontés à la dépendance en matière de minerai créée par les trois puissantes majors mondiales passent à la contre-offensive et développent des stratégies financières d’affrontement direct ou de contournement, en s’alliant aux « challengeurs » des trois majors mondiales pour les déstabiliser. Nous retrouvons ici les nouvelles formes de stratégies formalisées par Richard D’Aveni[3]. Il montre en effet comment les entreprises « leaders » ou plus faibles façonnent le marché à leur avantage en mixant les confrontations et les coopérations avec la concurrence. Il s’agit de bâtir des territoires favorables, en organisant des sphères d’influence, véritable arsenal de compétitivité.



Par son analyse limpide et clairvoyante, Jean-François Dufour alerte enfin les décideurs européens, pris entre États-Unis et Chine. Deux voies s’ouvrent, complémentaires. L’avènement de la domination chinoise nous impose la coopération et le partenariat[4] comme elle nous impose de concevoir dans la plus grande urgence une stratégie industrielle et d’innovation européenne[5], opérationnelle et ambitieuse. Mais alors, loin des déclarations d’intention, porteuses des plus grands risques.



Philippe Clerc,
Directeur de l’intelligence économique, de l’innovation 
et des TIC à l’Assemblée des chambres françaises 
de commerce et d’industrie.
Paris, le 21 novembre 2011.
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Introduction


Les débuts d’un basculement radical


La première décennie du xxie siècle a été, du point de vue de l’économie internationale, celle de l’affirmation de la Chine. Ce pays, qui ne venait qu’au sixième rang mondial en 2000, s’est hissé en 2010 à la deuxième place en termes de produit intérieur brut – toujours loin derrière les États-Unis, mais désormais devant le Japon. Alors qu’elle pesait moins que celle de la France à l’entrée dans le millénaire, l’économie de la Chine est deux fois et demie plus importante dix ans plus tard.

Passée d’un peu plus de 3 % du PIB mondial en 2000 à près de 10 % en 2011, l’économie chinoise dénote dans un environnement global dégradé. Seule économie de taille importante restée en croissance marquée (plus de 9 % en moyenne annuelle) sur une décennie de crises, la Chine joue désormais un rôle de locomotive qu’aucun des membres de la « Triade » traditionnelle (États-Unis, Union européenne, Japon) n’est plus à même d’assumer.

Le moteur de cette extraordinaire progression est clairement de nature industrielle. Alors que, dans l’histoire économique des États-Unis, la période de plus forte puissance relative de l’industrie (entre 1950 et 1970) avait vu la part du secteur secondaire culminer à 35 % du PIB, c’est un taux oscillant entre 45 et 50 % que l’on trouve pour la Chine entre 2000 et 2010. L’expression d’« usine du monde » utilisée pour décrire l’économie chinoise est donc tout à fait appropriée.

Extension tous azimuts

Cette expression est appropriée pour autant qu’elle ne soit pas associée à une représentation archaïque. Elle renvoie en effet encore trop souvent à une idée d’atelier produisant en masse des marchandises à faible valeur ajoutée. Or cette perception, longtemps encouragée par les Chinois eux-mêmes – en 2005, le représentant commercial de Pékin auprès de l’Union européenne faisait valoir que la Chine devait exporter 20 millions de chemises pour pouvoir importer un Airbus – ne correspond plus du tout à la réalité de la fin de la décennie.

La Chine de 2010 reste certes le pays d’origine de 40 % des vêtements et chaussures et 50 % des jouets exportés dans le monde. Parallèlement, elle est aussi et surtout devenue le pays de production de 25 % des automobiles, de 50 % des réfrigérateurs, des téléphones portables ou des cellules photovoltaïques et de 60 % des ordinateurs fabriqués sur la planète.

La décennie 2000 a donc vu une diversification et une montée en puissance technologique de l’industrie chinoise. Destinées au marché domestique ou à l’exportation, ces nouvelles productions ont essentiellement été le fait d’entreprises étrangères, ou de leurs sous-traitants chinois. La grande majorité des voitures comme des ordinateurs produits en Chine sur cette période l’ont été sous des marques européennes, américaines ou japonaises, qui ont implanté des capacités de production dans ce pays phare des délocalisations, ou concédé des licences à des industriels chinois.

Une seconde révolution

La décennie 2010 sera celle d’une seconde révolution, tout aussi importante que la précédente et aux conséquences majeures pour l’industrie globalisée. Ce modèle initial, d’une Chine sous-traitante pour des donneurs d’ordres étrangers, est en effet en train de céder la place, de manière accélérée, à une puissance industrielle proprement chinoise. Dans cette nouvelle configuration, les grands groupes chinois impulsent une dynamique qui va de la recherche-développement à la commercialisation sous leurs propres marques, et qui leur donne une puissance sans commune mesure avec leur rôle précédent.

Le fameux made in China est ainsi en train de céder la place au made by China. Une part croissante des biens de consommation vendus dans le monde aujourd’hui n’est plus seulement assemblée en Chine, mais conçue, développée et commercialisée par des groupes industriels nationaux. Il en ira de même, si les plans chinois ne rencontrent pas d’obstacle majeur, pour une grande partie des automobiles, des trains à grande vitesse ou des avions de ligne de demain.

Derrière cette évolution, nettement engagée aujourd’hui, on trouve des entreprises qui ont d’ores et déjà accédé aux premières places mondiales ou qui s’en rapprochent rapidement. Tout le monde connaît les General Motors, Apple, Whirlpool, Volkswagen, Airbus, Nokia, Toyota, Panasonic et autres Sony, qui ont porté l’émergence industrielle de la Triade. Mais leurs nouveaux concurrents chinois, montés en puissance de manière spectaculaire ces dernières années, sont encore mal connus en Occident. L’un des objectifs de cet ouvrage est de présenter ces nouveaux acteurs incontournables de l’économie globalisée.

Un cadre très particulier

Pour comprendre ces nouveaux géants chinois qui remodèlent aujourd’hui l’industrie mondiale, il faut garder à l’esprit que leur fonctionnement s’inscrit dans un cadre très particulier. Produits de l’« économie de marché socialiste », invention paradoxale et fondamentale du régime chinois à l’orée du xxie siècle, ils relèvent de différents statuts. Si la plupart sont des entreprises d’État, certains relèvent d’autorités locales (provinciales ou municipales) et d’autres sont privés. Tous ont cependant en commun d’opérer sous le contrôle, direct ou indirect, des autorités, et donc du Parti communiste chinois.

Les financements bancaires, dont la distribution est monopolisée par une poignée de grandes institutions publiques, et les autorisations administratives multiples sont en effet deux leviers qui assurent à Pékin un contrôle sur l’évolution de l’industrie nationale et sur les entreprises chinoises.

Pour autant, ces groupes industriels présentent des parcours et des stratégies variés. L’économie de marché socialiste consiste en effet à les laisser opérer, dans le cadre contrôlé par l’État-parti, selon les modalités concurrentielles propres aux entreprises des économies libérales. Leurs résultats sont d’ailleurs très différents d’un groupe à l’autre.

En décalage avec la mythologie née de la peur que suscite l’émergence industrielle de la Chine, aussi bien que de la propagande officielle, nous verrons qu’il existe des succès fulgurants, mais aussi des échecs fracassants, qui ont marqué l’émergence récente des grands groupes industriels chinois. Les uns comme les autres ont été riches d’enseignements qui façonneront leur stratégie sur les années à venir.

Diversité humaine

Derrière les parcours différents des groupes industriels chinois, on trouve une grande variété de profils humains.

Les rangs des patrons qui portent l’émergence de l’industrie comptent des autodidactes aussi bien que des ingénieurs issus des meilleures universités du pays ; des piliers du Parti communiste chinois, associés à ses plus hautes instances de direction, aussi bien que les héritiers d’anciens adversaires du régime ; des entrepreneurs privés qui ont fait une partie de leur carrière à l’étranger aussi bien que d’anciens gouverneurs de provinces intérieures… Tous ont cependant en commun une farouche volonté de réussir et une extraordinaire capacité de travail, qui leur ont permis de mener l’industrie chinoise au point où elle se trouve aujourd’hui.

Qu’on l’apprécie ou qu’on le déplore, qu’on y voie une menace ou une chance, le mouvement impulsé par ces hommes et ces femmes constitue en tout cas une évolution incontestable et décisive. Le basculement radical pour l’industrie mondiale, impliqué par l’émergence de ces nouveaux géants de l’industrie chinoise, lancés à la conquête du marché mondial ou en train de s’y préparer, ne fait que commencer, mais il est déjà suffisamment engagé pour pouvoir être raconté.



Chapitre 1


Les patrons neufs du textile chinois


Les secteurs pionniers de la confection et de la chaussure ont longtemps été les symboles du décollage de l’industrie chinoise et de sa vocation globale. La déferlante mondiale du textile chinois, qui lamina ce secteur dans de nombreux pays après le démantèlement des accords multifibres en 2005, constitua la manifestation la plus brutale et la plus médiatisée de la nouvelle puissance industrielle de la Chine.

Pourtant, dans le paysage de la mutation généralisée de l’industrie, ces secteurs font partie des rares où l’on ne verra pas émerger d’entreprises chinoises à vocation globale sous leur nom propre. La difficulté à construire une marque sur ces créneaux particuliers, aussi bien que le marché considérable constitué par l’enrichissement d’une part croissante de la population chinoise, font en effet que ces entreprises se focalisent sur leurs ventes domestiques.

En revanche, on a assisté, dans ce secteur comme dans les autres, à une évolution structurelle de certaines entreprises chinoises. Passées du statut de sous-traitant à celui de producteur sous leurs propres marques, elles ont accédé à une valeur ajoutée beaucoup plus importante et n’ont plus rien à voir avec les pionniers à bas coûts auxquels est encore souvent associée l’industrie chinoise. Si elles ne présentent pas les mêmes ambitions de conquête globale que l’on trouvera pour les autres secteurs analysés ici, il est intéressant de les évoquer parce que, cette dimension internationale mise à part, elles préfigurent l’évolution que l’on retrouve de manière généralisée dans l’industrie chinoise aujourd’hui.

Changements de stature

Cette évolution ne concerne qu’une partie des filières confection et chaussure de l’industrie chinoise, qui restent avant tout le domaine d’une myriade d’entreprises de petite taille, focalisées sur la sous-traitance pour des donneurs d’ordres étrangers. Il existe cependant des exceptions remarquables. Certains groupes ont en effet construit à la fois des marques et des systèmes intégrés, depuis les intrants de production jusqu’à la distribution, qui leur permettent aujourd’hui de tirer tout le bénéfice de la chaîne du produit.

Le plus important de ces acteurs est le groupe Youngor, basé à Ningbo, dans la province côtière du Zhejiang. Comme beaucoup d’autres, il a commencé tout petit (ses ventes s’élevaient à 1,5 million de dollars en 1985) et comme sous-traitant de sous-traitants – parce qu’il n’avait pas à l’époque la surface nécessaire pour être en contact avec des donneurs d’ordres étrangers. Mais, vingt-cinq ans plus tard, coté à la Bourse de Shanghai, Youngor est le numéro un mondial de l’habillement pour hommes sous marque propre, avec un chiffre d’affaires qui a dépassé 5 milliards de dollars en 2010.

Le groupe, qui s’est associé à des capitaux de Macao en même temps qu’il lançait sa marque, dès 1990, a atteint cette puissance en maîtrisant toute la chaîne de production. Sa base de Ningbo abrite ainsi deux gigantesques complexes complémentaires (de plus de 300 000 m2 de surface utile chacun). Textile City, capable de produire chaque année 20 000 tonnes de tissus, alimente en effet Garment City, qui peut pour sa part fabriquer 15 millions de chemises, 3 millions de cravates et 2 millions de costumes par an. Surtout, le groupe contrôle également la distribution de cette production. Son magasin vitrine de Nanjing Lu, la rue commerçante la plus fréquentée au monde, à Shanghai, est le navire amiral d’un réseau de 1 500 points de vente répartis à travers toute la Chine.

Li Rucheng, légende de l’esprit d’initiative
Né en 1951 à Shanghai, Li Rucheng fit partie des lycéens dé-scolarisés pendant le chaos de la Révolution culturelle (1966-1969), qui furent envoyés à la fin de celle-ci se « rééduquer » à la campagne. Le futur patron de Youngor commença donc par être paysan pendant quinze ans, jusqu’à ce qu’il soit affecté en 1980 à un atelier textile. La légende veut que Li ait sauvé cet atelier de la fermeture en 1982, en prenant l’initiative d’un long voyage de prospection dans le nord du pays, dont il revint avec les commandes nécessaires au maintien de l’activité. Propulsé par ce fait d’armes à la direction de l’usine, il présidera à sa croissance comme sous-traitant, puis sous ses propres marques à partir de 1990. Trente ans après son arrivée dans un atelier équipé de 20 machines à coudre, Li Rucheng en a fait un groupe qui emploie plus de 50 000 salariés – et dont les 8,5 % du capital qu’il détient, s’ils ne le classent pas aux premiers rangs des millionnaires chinois, lui assurent des vieux jours sans commune mesure avec ceux de ses débuts de carrière.


Sur un autre créneau, la même stratégie de contrôle de la production, et surtout de la distribution sous marque propre, a présidé au succès du groupe Li Ning
. Le numéro un chinois des vêtements et chaussures de sport, coté pour sa part à la Bourse de Hong Kong, a en effet maillé le territoire national avec un réseau de presque 8 000 points de vente (pour la plupart des magasins franchisés). Son positionnement dans son secteur, beaucoup plus concentré sur quelques grandes marques internationales, n’est certes pas comparable à celui de Youngor : avec 1,4 milliard de dollars de chiffre d’affaires en 2010, Li Ning reste très loin des 20 milliards de l’américain Nike, numéro un mondial 
du sportswear. Mais sa progression a été spectaculaire : en 2005 encore, son chiffre d’affaires dépassait à peine 300 millions de dollars, et son réseau de distribution 3 000 points de vente.

Li Ning, l’athlète du business chinois
Né en 1963 dans la région autonome du Guangxi, Li Ning commence à 8 ans une carrière de gymnaste qui fera de lui un des sportifs les plus célèbres de Chine. À Los Angeles en 1984, il rafle en effet six médailles, dont trois d’or, pour le retour de son pays sur la scène olympique. À sa retraite sportive, en 1990, il crée une société qui porte son nom et qui va s’imposer comme le numéro un du sportswear chinois. En 2008, à l’occasion des Jeux olympiques de Pékin, le président de Li Ning n’hésite pas à payer de sa personne. C’est lui l’« homme volant », suspendu dans les airs par des filins, qui effectue le spectaculaire tour de stade final de la flamme et allume la vasque olympique, sous les regards médusés de milliards de téléspectateurs… et de son concurrent Adidas, sponsor officiel de la manifestation. L’ancien athlète s’est pour sa part contenté de sponsoriser quatre équipes nationales… qui vont s’adjuger 27 des 51 médailles d’or remportées par la Chine lors de ces Jeux – et aider le chiffre d’affaires du groupe Li Ning à bondir de 54 % en 2008.


Cantonnement au marché domestique

Géants arrivés ou en devenir, les groupes chinois de la filière confection et chaussure qui se sont lancés dans la construction de marques se sont cependant cantonnés à leur immense marché domestique.

La stratégie récente de Youngor l’illustre. En 2007, le groupe de Ningbo a en effet acquis, avec XinMa, un concurrent doté de capacités de production (réparties en Chine, aux Philippines et au Sri Lanka) presque aussi importantes que les siennes, mais entièrement tournées vers l’exportation. Or la stratégie déployée depuis n’a pas consisté à utiliser ce réseau pour exporter la marque Youngor, mais au contraire à maintenir les relations avec la vingtaine de donneurs d’ordres étrangers pour lesquels XinMa est fabricant. Youngor, qui joue sur les deux tableaux, domestique et international, démontre clairement la différenciation qui est faite entre une production sous marque propre pour le marché chinois et une production en sous-traitance pour l’exportation.

Ses concurrents les plus innovants ne se risquent pas plus à l’international. Un exemple en est donné par le groupe Baoxiniao, basé lui aussi dans la province du Zhejiang, à Wenzhou. Ce fabricant de costumes, beaucoup plus petit que Youngor (il a réalisé 180 millions de dollars de chiffre d’affaires en 2010), occupe en revanche une solide position sur le haut de gamme : ses prix catalogue montent à 1 500 dollars, soit le niveau moyen des dépenses de consommation annuelle totale pour un citadin chinois. De plus, il est très avancé en termes de techniques de marketing : il a, le premier dans le pays, créé un « club VIP » assorti d’avantages, qui a contribué à asseoir sa marque parmi les hommes d’affaires chinois. Or lorsque Baoxiniao a lancé ce club, il s’est gardé de le faire dans le delta du Yangtze, où se trouve pourtant son siège. Considérant trop dure la compétition dans cette région, sous l’influence de Shanghai, très ouverte aux griffes occidentales, il a fait un détour par le lointain Nord-Est chinois pour y recruter ses premiers clients VIP, avant de revenir vers sa région d’origine une fois le concept amorcé.

Baoxiniao, comme Youngor, sait que l’image durable de faible qualité associée aux débuts du textile chinois rendrait très difficile sur ce segment l’imposition d’une marque sur le marché mondial. Les producteurs chinois sont également conscients de la difficulté d’une adaptation culturelle. La meilleure confirmation de la justesse de leur analyse est d’ailleurs donnée par la marque phare du groupe Baoxiniao, nommée « Saint Angelo » (sic). Si ce mélange franco-italien sonne chic et exotique, et soutient des ventes à prix élevé, à Harbin ou Changchun, on peut gager qu’il aurait peu de chances de convaincre les hommes d’affaires à Rome ou Paris…

La même situation prévaut sur le créneau pourtant moins traditionaliste du sportswear. Si Li Ning déploie d’importants efforts de marketing sur la scène globale – outre son action en NBA (voir encadré page 27), le groupe sponsorise les équipes nationales de basket d’Espagne et d’Argentine –, ils sont en fait destinés à son marché domestique, qui a compté pour 98 % de ses ventes en 2010. Cette même année, Li Ning a certes ouvert à Portland (Oregon) son premier magasin aux États-Unis ; mais le groupe a surtout investi, dans le même temps, dans 660 points de vente supplémentaires en Chine.

La même situation prévaut là aussi pour ses principaux concurrents. Les groupes Anta (1,1 milliard de dollars de chiffre d’affaires en 2010) et Peak (640 millions de dollars), numéros deux et trois chinois du sportswear, sont devenus omniprésents en Chine, avec plus de 7 000 points de vente chacun à travers le pays. Mais ils se contentent de cet immense marché domestique, destination de 99 % des 60 millions de paires de baskets et des 90 millions de vêtements qu’ils ont à eux deux écoulés en 2010.

Le match chinois de la NBA
Vitrine mondiale d’un sport à grand spectacle, le championnat de la National Basketball Association américaine a vu débarquer, au milieu des années 2000, les trois principaux producteurs chinois de chaussures de sport. Le numéro un, Li Ning, a ouvert le feu en 2006 en sponsorisant le légendaire Shaquille O’Neal (alors aux Miami Heat), avant que son concurrent Anta recrute Kevin Garnett chez les prestigieux Boston Celtics. Mais c’est leur challenger Peak qui a réussi les deux plus beaux « coups » en chaussant, en 2010 puis 2011, Ron Artest et Jason Kidd, joueurs des Los Angeles Lakers et des Dallas Mavericks, les deux équipes qui se sont succédé comme championnes NBA. Cette débauche d’énergie publicitaire vise une population de 300 millions d’habitants qui, malgré la coïncidence des chiffres, n’est pas celle des États-Unis, mais celle, estimée, des téléspectateurs occasionnels ou réguliers du championnat NBA en Chine.


La filière traditionnelle textile, confection et chaussure, qui a porté les débuts de l’industrie chinoise, a donc connu une évolution récente importante de certaines de ses entreprises, mais elle n’est pas destinée à se lancer massivement sous ses marques à l’assaut du marché international. Elle présente en cela un profil très différent de celui d’autres secteurs qui l’ont depuis longtemps déjà supplantée dans le paysage industriel chinois.

Une tendance chinoise… bien française
Les initiés des tendances vestimentaires pourraient s’étonner du contenu de ce chapitre, dans la mesure 
où 2008 a vu le débarquement en Europe, et plus 
spécifiquement en France, de chaussures affichant leur identité chinoise. Les deux marques concurrentes Shulong et Feiyue ont en effet construit leur succès relatif sur une imagerie hétéroclite qui, des moines Shaolin aux ouvriers de la construction, évoquait la Chine. Cependant, derrière le marketing, Shulong et Feiyue sont des entreprises… françaises – par leurs propriétaires, qui ont racheté les marques, et par leurs designers, chargés de sophistiquer des produits originaux plutôt rustiques. Ce sont des importateurs européens qui ont décidé de tenter une aventure de marque dont les fabricants chinois se sont abstenus.




Chapitre 2


L’évolution du mastodonte de l’électronique


i la filière textile fut emblématique du décollage, c’est l’électronique grand public qui a porté la montée en puissance de l’industrie chinoise. Son développement entre 2000 et 2010 fut en effet avant tout celui du secteur électronique : avec plus de 100 millions de téléviseurs et 200 millions d’ordinateurs sortant de ses usines chaque année, la part de la Chine oscille à la fin de la décennie entre 50 et 60 % de la production mondiale.
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