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EDITORIAL

PAR FRANCOIS-XAVIER PIETRI

Sprint

n les croyait coureurs de fond, le tandem qui
dirige la France préfére manifestement le
sprint a I'endurance. En faisant le choix de
mener au pas de gymnastique l'intégralité des
réformes fiscales annoncées par le candidat Nicolas
Sarkozy, Frangois Fillon part d’un principe simple :
autant profiter de la vague, tant qu’elle est porteuse. Les
députés de 'UMP, galvanisés par la victoire, I'assurent ; le
peuple veut le changement, et vite. Rien de tel, pour en
marquer les contours, que de toucher au portefeuille des
citoyens, quand il s’agit bien siir de le faire dans le bon
sens. Et rien de tel, dans ce cas, que de pointer du doigt la
fiscalité, I'un des sujets les plus impopulaires pour les
Francais. Les esprits chagrins ne manqueront pas de faire
remarquer que cet activisme risque sinon d’alourdir les
comptes de I'Etat, au moins de retarder l'objectif de
réduction de la dette que s'était aussi fixé le candidat.
Clest vrai, mais est-ce vraiment le sujet du jour ? Francois
Fillon appelle de ses veeux un « choc de confiance ». Pour
incarner le changement, il faut, pense-t-on a I'Elysée et &

Matignon, donner rapidement des signaux importants.
La fiscalité en est un. Il pourrait y en avoir d’autres : le
service minimum dans le service public, la fin des
régimes spéciaux des retraites, ou encore la réforme du
Code du travail, sans doute moins simples, mais plus
marquants encore sur la nature des changements. Apres
tout, Nicolas Sarkozy a été élu sur un programme qui
prévoit tout cela. Et aujourd’hui, le nouveau président,
qui n'a manifestement pas de doute sur 'ampleur de la
majorité dont il disposera a I'issue des législatives, a
décidé de prendre de vitesse les Francais, au moins sur le
volet fiscal de son programme. Le concept, plutdt inédit
en France, est audacieux. Il n'en demeure pas moins que
le défi, judicieux dans la tactique au moment ou la gauche
panse ses plaies, nest pas simple sur le plan technique.
Car il va falloir cravacher les parlementaires, brusquer les
administrations et passer les obstacles constitutionnels
pendant que la France somnole sous la chaleur de I'été.
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Comment faire face
a la concurrence chinoise

AGNES BENASSY-QUERE
ET LIONEL FONTAGNE (*)

a Chine a désormais rem-
placé les Etats-Unis
comme premier fournis-
seur des importations
européennes. La Chine vend de tout,
partout, et toujours a bas prix. Nous
sommes loin de l'idée regue d’'une
rapide montée en gamme venant
concurrencer les producteurs occi-
dentaux sur les segments haut de
gamme. Il y a a cela des causes mul-
tiples, et le taux de change ne joue
finalement qu’un réle limité.

Les Européens achetent ala Chine
d’abord des machines et appareils
mécaniques et électriques (70 mil-
liards d’euros en 2005, un quart des
achats européens), notamment
beaucoup de matériel informatique,
bien avant le textile habillement
(21 milliards seulement et 29 % de
nos achats) ou les articles divers,
« non classifiés » (17 milliards mais
57 % de nos achats), dont débordent
nos magasins de décoration et autres
jardineries.

Autant que l'Allemagne. L'examen
détaillé des exportations chinoises a
l'aide d’une classification internatio-
nale en 5.000 produits montre que
la Chine vend aujourd’hui presque
autant de produits que 'Allemagne,
et sur de plus en plus de marchés. Si
T'on croise les marchés et les pro-
duits, la présence chinoise est désor-
mais effective sur 335.000 « mar-
chés élémentaires » (par exemple les
machines a coudre a usage ménager
au Japon) contre 352.000 pour I'Al-
lemagne. Le nombre de ces marchés
élémentaires atteints par la Chine a

€€ AVEC DES SALAIRES MAINTENUS
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doublé en dix ans. Naturellement, ce
mode extensif de développement des
exportations chinoises atteindra ses
limites dés lors que la Chine vendra
vraiment tout partout ; la question
ne se posera alors plus que pour les
nouveaux produits et, pour le reste,
le développement s'appuiera sur une
augmentation des quantités expor-
tées par la Chine sur chacun de ses
marchés.

Des quantités et non des prix, car
les prix des produits chinois restent
bas. Trop bas, selon une étude amé-
ricaine récente (Document de travail
NBER 12173), qui établit une norme
de prix en fonction des caractéristi-
ques économiques des pays exporta-
teurs, et notamment de leur niveau
de développement. Il semble méme
que cette tendance a sous-tarifer se
soit aggravée dans certaines indus-
tries dans la période récente. Mais

Une usine
informatique
a Suzhou.

on peut soutenir que les concurrents
de la Chine montent en gamme pour
échapper a cette concurrence subie,
notamment sur le marché améri-
cain. Ceci expliquerait le maintien
des écarts de prix entre producteurs
chinois et occidentaux par des pro-
gres des seconds en termes de qua-
lité leur permettant de vendre dura-
blement plus cher.

Trois fois moins chers. Un travail ré-
cent du Cepii (Document de travail
Cepii 2007-2006) montre qu’en
moyenne, les producteurs chinois
sont trois fois moins chers que leurs
homologues européens sur I'ensem-
ble des marchés, et ceci depuis dix
ans : aucune montée en gamme n'est
perceptible si I'on considéere chacun
des 5.000 produits répertoriés. Cette
stratégie d’évitement de la concur-
rence des émergents par la montée
en gamme est cependant cofiteuse.
La qualité se paie, mais surtout elle
se produit, avec du travail qualifié,
une nouvelle organisation des ta-
ches, des dépenses de recherche et
développement, de lourds investis-
sements en marques et en image.
Bien siir, on ne peut éluder la
question du taux de change. Arrimée
a une monnaie qui se déprécie (le
dollar), la monnaie chinoise appa-
rait de plus en plus sous-évaluée par
rapport non seulement au dollar,
mais surtout par rapport a leuro. Le
chiffre de 50 % de sous-évaluation
est de plus en plus accepté dans la
profession. Cependant, cette sous-
évaluation n’explique pas tout, loin

de la. Une réévaluation de 50 % du
yuan conduirait les exportateurs chi-
nois a afficher des prix encore deux
fois plus faibles que les prix euro-
péens, en moyenne. Car l'avantage
de prix de la Chine n'est pas pres de
disparaitre, avec des salaires mainte-
nus faibles par l'afflux ininterrompu
de travailleurs venus d’'une campa-
gne encore extrémement pauvre et
une productivité élevée rendue pos-
sible par l'afflux lui aussi ininter-
rompu de capitaux étrangers.
Quelles conclusions tirer de cette
analyse ? Premiérement, les indus-
triels européens ont raison de pren-
dre la concurrence chinoise au sé-
rieux : elle est systématique.
Deuxiémement, ils ont pour seule
stratégie de sortie la montée en
gamme, car ces différences de prix
durables ne sauraient étre comblées
par les mouvements de change. Troi-
siémement, toutes les industries ne
sont pas affectées de la méme ma-
niére par cette concurrence : 1'évite-
ment et la sortie par le haut
constituent une stratégie de diffé-
renciation des produits difficilement
mobilisable par les industries pro-
duisant des biens homogénes et faci-
lement transportables ; comme pour
celles fortement concentrées dans
lesquelles la concurrence est plutot
de nature stratégique (Boeing et Air-
bus devant décider chacun de pro-
duire ou non en Chine). [ |

(*) Du Centre d études prospectives
et d'informations internationales
(Cepii).



