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INTRODUCTION

Aujourd’hui, les entreprises, présentes depuis de nombreuses années sur le marché de l’informatique, se trouvent face à un marché saturé, elles doivent donc se diversifier ou fusionner pour gagner des parts de marché.

Le marché est actuellement contrôlé par de grands acteurs tels que Dell, HP-Compaq, IBM , Acer ou encore Fujitsu Siemens. Il est de plus en plus difficile de gagner de nouveaux clients car il s’agit surtout d’un marché de renouvellement. Comment les entreprises peuvent elles profiter de la globalisation pour survivre et rester compétitives ?
 Il semblerait que la concentration des grandes puissances de l’informatique soit la voie adoptée. La fusion de Hewlett Packard et de Compaq en fut déjà un exemple.

A son tour IBM fut confronté à un marché du PC qui devenait de moins en moins rentable. L’objectif était donc de se défaire de cette entité (PCD : Personal Computing Division). Lenovo, premier constructeur chinois, jusqu’alors inconnu sur le marché veut bénéficier des effets de la globalisation et faire connaître sa marque et ses produits. Cette fusion est donc une excellente opportunité pour ses deux acteurs de partager leur savoir-faire et de proposer une nouvelle marque plus puissante à l’échelle mondiale.
I- Présentation des deux sociétés IBM et LENOVO

1. Le groupe IBM
a. L’historique de la société

IBM est née en 1911. Au départ, l’entreprise International Business Machines (IBM) fabrique des tabulateurs. A l’époque, la compagnie est en bonne santé et connaît une période de croissance. En effet, l’entreprise ne compte pas moins de 11000 employés en 1939. Ce n’est qu’après la seconde guerre mondiale que l’entreprise « Big Blue » (surnom provenant de la couleur de la tenue réglementaire des salariés de l’entreprise : bleu foncé) se tourne vers l’informatique. L’âge d’Or de l’entreprise n’interviendra qu’après. 
Dans les années 30, la société s’inscrit comme le précurseur de l’informatique avec d’autres sociétés de renom telles que Dell, W. Hewlett et D. Packard. L’année 1944 est une période marquante pour l’informatique  puisque IBM lance sur le marché le Mark 1, un ordinateur qui permet de faciliter la résolution de calculs complexes. Paradoxalement, trois ans auparavant, l’entreprise avait déclaré qu’il n’y avait pas de futur pour l’informatique électronique. C’est donc à partir de cette année 1944, que la société va connaître une partie de son succès. En 1949, IBM est composé d’informaticiens expérimentés, de chercheurs doués et de commerciaux capable de vendre les ordinateurs à travers le monde. En 1949, l’entreprise compte déjà plus de 27500 employés.

b. IBM : une certaine créativité

IBM connaît un essor flamboyant entre 1945 et 1985 dû en partie à une créativité non négligeable. L’entreprise va, en effet, connaître une série de succès qui fera la réputation de la marque. En 1957, l’entreprise lance le Fortran, un langage informatique qui domine le marché pendant plusieurs années. 

Durant cette même année 1957, l’entreprise IBM contribue à la création du disque dur. Elle en sera même l’investigatrice puisqu’elle apportera la plupart des composants à ce nouveau système. Sept ans plus tard, la société est encore au premier plan avec le lancement de son système 360. C’est la naissance des logiciels interchangeables et des périphéries.

La société continue sur sa lancée avec des succès retentissants : la première d’entres elles concerne la disquette que l’entreprise conçoit totalement. C’est une invention révolutionnaire pour l’époque puisqu’elle permet de stocker des données informatiques sur une périphérie et favorise la mobilité des informations. Mais la plus belle invention de « Big Blue » reste le PC qui est crée en 1981. La création de l’ordinateur individuel, présent dans un premier temps dans toutes les entreprises, apparaît comme une invention spectaculaire. Elle propulse IBM dans les hautes sphères de l’informatique et en fait un leader naturel. L’industrie informatique est d’accord dans son ensemble sur les spécificités du PC et tous les Personnal computers d’aujourd’hui s’en inspirent encore dans les grandes lignes.

c. La Crise d’IBM

Néanmoins, au début des années 80, la croissance du groupe marque le pas. Une période de crise commence pour l’entreprise. La société semble victime de son succès. En effet, durant de longues années la société s’est faite la championne des gros systèmes informatiques qui concentrent toute la puissance d’un parc d’ordinateurs dans une seule machine. Au début des années 80, la croissance de ces systèmes se tasse. L’entreprise est obligée de revoir sa stratégie surtout que dans le même temps les PC d’IBM n’ont pas le succès escompté sur le marché. L’un des inventeurs du PC est dans la tourmente puisque les concurrents rivalisent avec lui et font même mieux sur un marché que la société avait pourtant crée en grande partie.

L’entreprise se retrouve victime de sa taille. En effet, celle-ci n’est plus capable de fabriquer l’intégralité de ses composants PC. Elle se retrouve obligée de faire appel à d’autres fournisseurs notamment pour ses circuits intégrés. Intel fournit donc en grande partie l’entreprise IBM, ce qui entraîne des coûts non négligeables. Les logiciels sont également fournis par d’autres sociétés. Le monopole que possédait IBM dans certains domaines s’estompe peu à peu.

Cette accumulation de mauvais résultats fait toucher le fond à l’entreprise. En 1993, la société enregistre une perte record de 8 milliards de dollars. Cette période difficile durera environ 10 ans. L’entreprise qui possédait encore 400 000 employés en 1985, est obligée de licencier. En cette année 1993, l’effectif de la compagnie est retombé à 250 000 employés.

d. La Renaissance de la société

IBM tente de rétablir la balance et s’oriente vers une nouvelle stratégie qui s’avérera en partie payante. L’entreprise cède son activité des PC grand public. Durant cette année 1993, Lou Gerstner est nommé PDG ; c’est à lui qu’est confié la mise en place d’une nouvelle stratégie.

La première mesure entreprise par le nouveau PDG consista à supprimer l’emploi à vie. D’autre part, Lou Gerstner instaure des objectifs chiffrés à ses employés qui doivent dorénavant rendre des comptes à leurs hiérarchies. Dans le cas contraire, le licenciement est appliqué.

Le changement de stratégie est radical puisque la société s’oriente vers les services avec la création d’IBM global Services et le rachat de PWC Consulting. De plus, en rachetant Lotus, Tivoli et Rational, l’entreprise se lance sur le marché des logiciels. L’entreprise cherche une porte de sortie. Elle ne se contente plus de vendre du matériel ; elle va également vendre son savoir-faire en conseillant ses clients, en donnant des solutions tout en incluant la vente d’ordinateurs et de logiciels dans le même temps : une sorte de « package ». L’entreprise redresse la barre de cette façon.

La stratégie de Lou Gerstner s’avère payante. En 2002, l’entreprise sort de la crise, la plus importante de son histoire. Les chiffres sont plutôt positifs : ses bénéfices pour l’année 2001 atteignent 8 milliards d’euros et 86 milliards de chiffres d’affaires. L’emploi repart puisque la société est composée dorénavant de 350500 employés. L’année 2003 s’inscrit dans la continuité puisque les bénéfices atteignent 7,61 milliards pour un chiffre d’affaires de 89 milliards. IBM a donc retrouvé une santé financière grâce à une stratégie audacieuse.

e. IBM aujourd’hui
IBM est aujourd’hui considéré comme une grande firme multinationale. Elle possède plus de 9500 collaborateurs dans le monde et développe en 2003 un chiffre d’affaires de 89 milliards de dollars. L’entreprise se positionne sur les marchés puisqu’elle est, à ce jour, numéro deux mondial dans le domaine des PC portables d’entreprise et surtout leader incontesté dans le domaine de la conception des PC d’entreprise et de la productivité commercial. D’autre part, elle obtient des coûts de propriété plus faible que ses concurrents.

Ensuite IBM a une forte présence dans les moyennes et grande entreprises ce qui lui permet de se positionner plus facilement sur les marchés compétitifs. La société connaît également une croissance à deux chiffres dans les secteurs PME-PMI ainsi que sur les PC portables. On peut enfin observer qu’à ce jour les PC portables ThinkPad ont été primés plus de 1000 fois par la presse, les entreprises et les milieux spécialisés ce qui démontre la réputation et la compétitivité des produits de la marque. Pour preuve, IBM a vendu à ce jour 100 millions de PC dans le monde, lui conférant une sérieuse notoriété. 

2. Le groupe Lenovo.

a. Lenovo, une entreprise leader sur son marché.

Avec un investissement initial de seulement 200 000 RMB (25 000 dollars), le Président fondateur du groupe appelé aujourd’hui Lenovo, Liu Chuanzhi et 10 de ses collaborateurs créent en 1984 New Technology Developer Inc. (le prédécesseur de Legend Group, lui-même prédécesseur de Lenovo), financé par l’Académie des sciences chinoise.
Après de nombreux succès et de nombreuses avancées technologiques, Legend se classe parmi les 10 constructeurs de PC les mieux gérés au monde en 2000, ce qui incite l’entreprise à annoncer en 2003, la création de son nouveau logo “Lenovo”, en vue d’une future expansion sur les marchés extérieurs.

Cette stratégie se révèle être un grand succés car le CA annuel de Lenovo s’éleve à 3 milliards de $ en 2004 pour un bénéfice annuel de 135 millions de $.

Il compte en Chine prés de 10 000 employés et y occupe la 1ère place en terme de parts de marché depuis 7 ans (27 % de parts de marché
). 

Sa position de leader s’étend même à travers tout l’Asie Pacifique (sauf le Japon) pour le marché des PC.

Cette entreprise chinoise domine son marché informatique domestique en visant 2 cibles : les Petites et Moyennes Entreprises et le Grand Public
.

C’est pourquoi elle dispose de gammes de produits spécifiques :

Pour le Grand Public:
·  PC de bureau

·  Portables Tianyi

·  Portables Xuri

·  Impr. Jet d’encre 
· Périphériques
Pour les Petites et Moyennes Entreprises :

·  PC

·  Portables Soleil

·  Scanners

·  Imprimantes laser
· 886 serveurs 

· Créateur du superordinateur Deepcomp 6800
De plus, Lenovo est présent sur le marché de la téléphonie mobile en commercialisant de nombreux téléphones portables et combinés sans fil reconnu pour leur technologie et leur design.

b. Héritage, modernité et réussite
Au début, Legend , le prédécesseur de Lenovo était un simple distributeur de PC IBM et AST, et d’imprimantes HP.  Cette entreprise a beaucoup appris de ses distributeurs américains pour devenir en 1988 une société de grande envergure, avec un réseau de distribution rentable en Chine et une usine de fabrication de cartes mères pour l’exportation à Hong Kong.   
En 1990, le tout premier PC Legend est commercialisé et l’entreprise abandonne son rôle d’importateur de produits informatiques pour devenir le fabricant et le vendeur des produits de sa propre marque. 
En 1992, la Chine a ouvert son marché PC à la concurrence étrangère pour préparer son entrée à l’OMC et Legend en profite d’autant plus pour s’étendre.
Son succés dépend en autre d’un solide réseau de distribution car Legend entretient de très proches relations avec ses partenaires.  L’entreprise a par exemple collaboré étroitement avec Intel. Ainsi, la majorité des cadres supérieurs de Legend ont participé aux programmes de management des cadres d’Intel.   

Legend est cotée à la bourse de Hong Kong et est tenue à une déclaration semestrielle. Mais l’entreprise préfère suivre la bourse de NY et s’astreint à des déclarations trimestrielles.
c. Un leadership incontesté.
Lenovo, domine son marché et occupe la première place dans de nombreux domaines :

· 1ère entreprise nationale privatisée

· 1ère entreprise chinoise sponsor des JO
Lenovo devient partenaire mondial des Jeux Olympiques. Elle est la première entreprise chinoise à devenir partenaire du CIO dans le domaine des technologies informatiques.

·  N°1 en Chine en parts de marché.
Parts de marché des différents acteurs du marché du PC en 2002 et 2003
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Ventes mondiales de PC par constructeur au deuxième trimestre 2005 
(en milliers d’unités)
	# 
	Constructeurs 
	2T 2005 
	Part de
marché 
	2T 2004 
	Part de
marché 
	( en % 

	1 
	Dell 
	8,982 
	19.3% 
	7,264 
	18.2% 
	23.7% 

	2 
	HP
	7,251 
	15.6% 
	6,235 
	15.6% 
	16.3% 

	3 
	Lenovo 
	3,535 
	7.6% 
	3,283 
	8.2% 
	7.7% 

	4 
	Acer 
	2,032 
	4.4% 
	1,253 
	3.1% 
	62.2% 

	5 
	Fujitsu/Fujitsu Siemens 
	1,722 
	3.7% 
	1,527 
	3.8% 
	12.8% 

	
	Autres 
	23,044 
	49.5% 
	22,711 
	56.9% 
	1.5% 

	
	TOTAL 
	46,566 
	100.0% 
	
	
	


Son leadership reste d’actualité en 2002, en 2003 et encore aujourd’hui sur le plus grand marché mondial du PC et ceci grâce à une sensibilité accrue à la valeur et à la qualité de ses produits.

· 1ère entreprise nationale privatisée (nov. 2001)

· 1ère entreprise à créer un poste de comptabilité client (au moment de Legend).  

· 1ère entreprise chinoise à se doter d’un service de Relations publiques. 

· 1ère entreprise chinoise à remporter le prix du design au CeBIT en Allemagne et détentrice de bien d’autres récompenses pour la qualité et la performance de ses produits : 

· Intel Innovative PC Award (2002 et 2003),  

· NGPC Grand gagnant Allemagne IF, 2002, 

· prix du meilleur PC multimédia, décerné par HK HIGH TECH, (2002),

· Prix du produit chinois le plus innovant, troisième place, médaille d’argent, 2003
· Grand prix du design 2003 au Japon (Int’l ID Grand Award - “G-mark”)

· prix du design en Chine décerné par 1st HK, le jury du design le plus influent en Asie
d. Lenovo: la qualité chinoise reconnue

Le leader du marché chinois des PC a depuis longtemps misé sur la qualité de ses produits. Cette volonté fut recompensé car il devient le 1er fabricant de PC en Chine à obtenir la certification ISO 9001 (1996) et enrichira son palmares en 2000 avec l’obtention de la certification 14001 accrédité par le China Quality Certification et le United Kingdom Accreditation Service.

En 2002,  l’entreprise recevra le prix national chinois de la meilleure qualité de gestion et rejoint ainsi d’autres fournisseurs tels que Intel Chine, Mitsubishi Elevator, Volkswagen Shanghai sur le podium des entreprises chinoises les plus performantes.


Lenovo et IBM, individuellement ont de nombreux atouts. Elles ont donc décidé de mettre en commun leurs forces pour créer une nouvelle entité plus performante et compétitive sur le marché des PC.
II- IBM et LENOVO : Une alliance stratégique long terme sur le marché du PC
Après l’accord final du 8 décembre 2004, le groupe chinois Lenovo achète enfin début Mai 2005 l’activité PC d’IBM. En effet, il est devenu très difficile de vendre des ordinateurs en Occident car le marché des PC y est saturé. Les entreprises doivent donc constamment innover et intégrer de plus en plus leurs processus métier, leurs données, leurs applications et leurs employés pour développer leurs activités et rester compétitives. Or, IBM n’arrivait plus à saisir les opportunités du marché des PC depuis plusieurs années. Face à des concurrents de taille comme Dell ou Hewlett Packard, il perdait régulièrement des parts de marché sur les PC.
Depuis 2001, malgré la délocalisation de la fabrication des ordinateurs pour profiter de la main d’œuvre moins chère, ce département n’est plus profitable. La division a perdu 1 milliard de dollar au cours des trois dernières années.
IBM a donc préféré réorienter sa stratégie vers les services et les serveurs dont les activités sont beaucoup plus rémunératrices et a décidé de vendre sa division PC. Cette décision tombait à pic pour Lenovo qui souhaitait conquérir les marchés murs (Amérique et Europe).
Pour bien comprendre cette cession/acquisition, il est important de se poser les questions suivantes :

Quels sont les enjeux stratégiques de cette décision pour Lenovo et Big Blue ? 
Quels sont les avantages qu’ils vont retirer de cet accord ?
Comment ces deux entreprises vont-elles devenir de véritables partenaires pour profiter de la globalisation et devenir très compétitives, chacune dans leur domaine d’activité ?
1. Les enjeux pour Lenovo

Depuis 1997, Lenovo occupe la position de leader sur le marché des PC en Asie Pacifique. Pour satisfaire son envie d’expansionnisme, il était logique que cette entreprise s’ouvre à d’autres continents (Amérique et Europe). Pour y parvenir, elle a choisi de racheter la division PC d’IBM qui bénéficie déjà dans ces pays d’atouts non négligeables. 

Grâce à ce rachat, Lenovo aura accès :
- à une notoriété et à une image de marque mondialement reconnues puisque Lenovo pourra disposer du nom « IBM » sur ses produits et dans sa communication pendant plusieurs mois. L’entreprise pourra même mettre à la vente les ordinateurs portables « Think » de Big Blue, équipés des technologies Thinkvantage, principal argument d’achat des ordinateurs.
- à une publicité et à un marketing efficaces (participation à des événements, envois réguliers de courriers, publicité dans les magazines et à la télévision)

- à un nombre important de clients fidèles : les PC IBM  sont considérés comme les plus fiables et ils ont le meilleur rapport qualité/prix.
- à un réseau de vente et de distribution présents dans 160 pays
- à des services de qualité (service après-vente, maintenance, réparations) appréciés des consommateurs.
- à un personnel professionnel et compétent  (Big Blue a toujours exigé que ses employés soient bien formés et aient un bon relationnel pour satisfaire une clientèle fidèle). Les commerciaux d’IBM continuent de vendre du PC IBM, même si la marque Lenovo s’est ajoutée sur les produits.
Ce n’est donc pas par hasard que Lenovo a décidé de racheter la division PC d’IBM. Tous ces atouts vont faciliter l’insertion de l’entreprise sur les marchés murs. L’entreprise peut désormais prétendre, grâce à ce rachat, à une forte croissance de son chiffre d’affaires et de ses parts de marché sans investir énormément dans la formation du personnel, les outils marketing, le réseau de vente,….
2. Les enjeux pour IBM
Quant à IBM, il  veut désormais aller jusqu’au bout de son virage vers les services et les technologies à forte marge, serveurs, environnements, et solutions de services. Comme vu précédemment, le marché des PC commence à saturer dans les pays occidentaux alors que le marché des services et des technologies recherche de nouvelles alternatives et ouvre de nouvelles opportunités pour les constructeurs. Big Blue souhaite donc développer ses services et technologies sur le marché global -aussi bien en Occident qu’en Asie Pacifique-. Mais IBM a du mal à pénétrer ce marché à cause du protectionnisme des pays (comme exemple, sur le marché des PC, IBM détenait seulement 5% des parts de marché). La nouvelle alliance avec Lenovo lui ouvre ce marché en pleine expansion puisque Big Blue devient le fournisseur privilégié de Lenovo pour les services.
3. Lenovo – IBM : deux entités complémentaires

Cette cession/acquisition, loin d’être une simple conséquence de la réorientation stratégique des deux entreprises, est un véritable jeu à somme positive. Chaque société se sert des points forts de l’autre pour pallier à ses faiblesses et devenir très compétitive. Cet accord est une véritable alliance, où chaque firme se sert de la complémentarité de l’autre pour conquérir des marchés et des clients ;
 
En effet, les deux entités sont complémentaires tant au niveau de l’implantation géographique, de la cible que des produits proposés :
IBM est présent majoritairement en Amérique et en Europe (70%), il cible les entreprises- 57% de son chiffre d’affaires provient des grandes et moyennes entreprises- et vend principalement des ordinateurs portables (60% de la vente totale de ses produits).
A l’opposé, Lenovo couvre exclusivement le marché de l’Asie Pacifique, commercialise en grande partie des PC (82% de son chiffre d’affaires) destinés à la grande consommation- 83% des ventes sont réalisées par le grand public.
De plus, les deux entreprises ont une véritable exigence de qualité ; elles privilégient des produits innovants et de qualité. La part consacrée à la recherche est importante pour les deux parties (Lenovo investit 2% de son chiffre d’affaires en Recherche et Développement et dispose de plus de 800 brevets).
Cette association va permettre  de proposer une gamme de produits plus large à tout type de client (professionnels ou grand public), plus innovants puisque les produits seront dotés des meilleures technologies développées par les deux parties, sur le marché mondial.
III- La création d’une nouvelle entreprise : le « nouveau » Lenovo.

1. Présentation de la nouvelle entité : 
La fusion de ces deux grands de l’informatique a permis de créer une nouvelle entité avec des objectifs bien définis à l’échelle mondiale.

Avec quelques chiffres importants, nous pouvons constater les effets de cette fusion :

· Chiffre d’affaires : 13 milliards $ 

· 19 000 employés

· Siège mondial : New York, USA

· Sites principaux : Raleigh, Pékin

· SA appartenant à Lenovo Holdings et à IBM

· N° 3 au monde en parts de marché

· N° 1 en Chine en parts de marché
Il s’agit donc désormais d’un des leaders du marché du PC. L’expérience de Lenovo sur le marché chinois et l’implantation de l’entité informatique d’IBM à travers le monde font que ce « nouveau Lenovo » est aujourd’hui présent dans le monde entier. Les grands pôles (centres de recherche, opérations, sièges commerciaux et usines de fabrication)  de cette entité sont implantés aux Etats-Unis, en Europe, en Asie et Australie (cf schéma ci-dessous). Cela permet ainsi d’avoir une large couverture et connaissance des spécificités de chacune de ces régions
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SWOT de Lenovo holding

Forces:

· N° 1 du marché des PC en Asie Pacifique (sans le Japon)

· Leader sur le marché chinois

· 3eme fabricant mondial de PC

· Réseau mondial de distribution, s’appuyant sur le partenariat avec IBM

· Crédibilité accrue : fabrication de PC sous la marque « Think » (franchise pour 5 ans)

Faiblesses :

· Selon les analystes Chinois, Lenovo a payé très cher la « location » de la marque qui lui permettra de fabriquer des ordinateurs sous la marque IBM « Think »

· Période de cinq ans de franchise jugée trop courte par le marché 

· Image « made in china » peu valorisante pour des produits de hautes technologies

· Lenovo très peu connu sur le marché Européen et Américain

Opportunités :

Internes :

· Association des forces de vente d’IBM et de Lenovo

· Synergies attendues en terme d’achats, de chaîne logistique, et de coûts marketing

· Soutien stratégique d’IBM

· Economies d’échelles attendues

Externes:

· Perspective de croissance du marché chinois (9% en 2005)

· Intégration future de la Chine à l’OCDE

· Augmentation du financement par les banques du secteur privé

2. Une nouvelle communication : 
Toutefois cela soulève un problème relativement important pour cette entreprise. En effet, si la marque IBM était connue dans le monde entier ce n’est pas le cas pour Lenovo qui était jusqu’alors qu’un acteur du marché chinois.

Afin que les consommateurs ne soient pas perdus dans ce changement, on a pu constater une chronologie dans la communication. Après le rachat, les produits IBM bénéficiaient encore de la communication IBM mais progressivement, un changement s’est opéré avec une communication sur ThinkPad/ ThinkCentre (ThinkPad étant le nom donné au portable IBM et ThinkCentre étant l’ordinateur de bureau) et désormais la communication se fait sur Lenovo.

Par cette chronologie, on peut ainsi voir que le but était de bénéficier de l’implantation d’IBM et de son pouvoir de communication pour annoncer à des consommateurs la continuité d’un produit déjà existant mais sous une nouvelle appellation : Lenovo.


[image: image2]
Pour faire connaître sa marque et faire face à la méconnaissance de la firme chinoise dans le reste du monde, Lenovo s’est lancé dans une grande campagne de communication pour dire qu’il sera partenaire officiel des prochains jeux olympiques d’hiver et d’été.

3. Les  problèmes causés par ce rachat:
Un autre point qui ne fut pas évident à gérer fut d’avoir l’accord du comité des investissements étrangers aux Etats-Unis. Les autorités américaines voyaient, dans ce rapprochement, une opportunité pour la Chine de profiter des installations d’IBM pour effectuer de l’espionnage industriel et utiliser les informations à des fins militaires. La sécurité nationale est devenue pour les Etats-Unis une priorité depuis les attentats du 11 septembre 2001. De plus, Lenovo est contrôlé à 57% par Legend group créé par l’Académie chinoise des sciences, proche des autorités chinoises. Washington a toutefois accordé la fusion à l’unanimité mais IBM a du déplacer ses employés de Caroline du Nord pour éviter les contacts avec le personnel Lenovo.

La France fut concernée également par des problèmes avec les salariés.  Les syndicats ont notamment demandé de faire appliquer la clause de conscience et de cession mais celle-ci ne s’applique qu’aux journalistes :

Cette clause prévoit le versement d’une indemnité de licenciement au journaliste qui rompt lui-même le contrat de travail dans trois cas :

· la cession du journal ou du périodique ; 

· la cessation de la publication ; 

· « un changement notable dans le caractère ou l’orientation du journal ou périodique, si ce changement crée pour la personne employée une situation de nature à porter atteinte à son honneur, à sa réputation ou, d’une manière générale, à ses intérêts moraux ».
Les syndicats ont appuyé le fait qu’ils ne retrouveraient pas les mêmes valeurs dans la filiale d’un état totalitaire. La mondialisation fait que très souvent des entreprises venant d’une culture différente s’implantent sur le sol d’un autre pays. Aujourd’hui la situation est un peu paradoxale puisque les entreprises cherchent à s’implanter en Chine pour bénéficier de son économie en pleine expansion. Cela a par le passé posé des problèmes vis-à-vis de la population chinoise communiste qui ne voulait pas d’implantation d’entreprises symbolisant le capitalisme. Aujourd’hui, par cette fusion, Lenovo, firme chinoise, s’implante dans des pays ayant un modèle économique capitaliste et certains la condamnent en soulignant les différences provenant notamment du gouvernement chinois. Les salariés d’IBM ont voulu pointer du doigt les agissements du gouvernement chinois avec notamment le non respect des droits de l’homme ou encore l’application de la peine de mort. Ils se sentent dans une situation inconfortable, ils disent ne pas pouvoir faire le choix entre leur éthique et être démissionnaires en étant, par conséquent, privés de tout droit à l’indemnité de licenciement. La CGC, premier syndicat d’IBM France, souligne « Doit-on en effet travailler en toute conscience au service d'un Etat si peu respectueux des droits des travailleurs. Où se situera le niveau de respect de la personne humaine ? ». Les salariés sont donc confrontés à une différence de culture et d’opinion que ne facilite pas ce rapprochement.
CONCLUSION

Dans une économie globalisée, les entreprises doivent s’associer pour faire face à une concurrence de plus en plus exacerbée. Cette alliance constitue un bel exemple, puisque chacune des sociétés a su, pour pallier ses faiblesses, se servir des points forts de l’autre pour devenir compétitive, chacune dans leur domaine d’activité.
Si théoriquement cette cession/acquisition suit une réorientation de la stratégie profitable pour tous, elle connaît déjà quelques limites : les licenciements ont été inévitables et la nouvelle équipe managériale doit s’imposer face à un personnel méfiant qui a du mal à accepter de travailler sous les ordres d’une entreprise dont le gouvernement ne respecte pas toujours les droits de l’homme. 

Sources :
Les Echos
www.silicon.fr
www.lenovo.com
www.ibm.com
IDC
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Mkt Share

		Legend Market Share by Form Factor

		Source: IDC (Feb 2004)

				2003 (Oct - Dec)				2002 (Oct - Dec)

		Product		Market Share		Ranking		Market Share		Ranking

		Personal Computer		27.7%		# 1		27.7%		# 1

		Consumer Desktop		28.0%		# 1		26.8%		# 1

		Commercial Desktop		30.8%		# 1		30.6%		# 1

		Notebook		17.5%		# 1		18.9%		# 2

		Server		13.4%		# 4		12.3%		# 4





China PC Mkt Q Growth

		China PC Market - Unit Shipment Growth (2002 Q1 - 2005 Q4)

		Source: IDC

				2002 Q1		2002 Q2		2002 Q3		2002 Q4		2003 Q1		2003 Q2		2003 Q3		2003 Q4		2004 Q1E		2004 Q2E		2004 Q3E		2004 Q4E		2005 Q1E		2005 Q2E		2005 Q3E		2005 Q4E

		China PC Shipment		2,355,791		2,560,842		3,147,181		3,207,463		2,789,912		2,914,443		3,723,612		3,830,129		3,373,580		3,579,125		4,313,928		4,519,213		4,004,217		4,248,415		5,052,238		5,324,361

		YoY Growth %		4.8%		9.6%		23.1%		20.8%		18.4%		13.8%		18.3%		19.4%		20.9%		22.8%		15.9%		18.0%		18.7%		18.7%		17.1%		17.8%
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Small Cities

		Chinese IT Market Segmentation: Geography (2002 - 2007)

		Source: IDC (2003)

				2002		2003		2004		2005		2006		2007

		Municipalities & Provincial Cities		74.7%		72.6%		70.2%		67.6%		64.5%		61.2%

		Shire Towns		25.3%		27.4%		29.8%		32.4%		35.5%		38.8%
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Replacement

		China Consumer PC Replacement Rate

		Source: Legend CDD

				1999		2000		2001		2002		2003E		2004E		2005E

		First Time Purchase		88.8%		88.4%		83.4%		75.1%		69.2%		64.4%		59.5%

		Replacement Purchase		11.2%		11.6%		16.6%		24.9%		30.8%		35.6%		40.5%





Replacement

		0		0

		0		0

		0		0

		0		0

		0		0

		0		0

		0		0



First Time Purchase

Replacement Purchase



Internet users

		China Internet Users

		Source: CNNIC

		Million users

				2000		2001		2002		2003

		Dail-up		18.9		27.0		40.8		49.2

		Leased lines		7.1		12.4		20.2		26.6

		ISDN		0		0		4.3		5.5

		Broadband		0		0		6.6		17.4

				25.9		39.4		72.0		98.7

				2000		2001		2002		2003

		Dail-up		72.7%		68.6%		56.7%		49.8%

		Leased lines		27.3%		31.4%		28.1%		27.0%

		ISDN		0.0%		0.0%		6.0%		5.6%

		Broadband		0.0%		0.0%		9.2%		17.6%
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Ranking

		China PC Top 5

		Source: IDC (Feb 2004)

				CY 2002		CY 2003

		IBM		4.6%		4.7%

		Dell		5.0%		6.9%

		Tongfang		4.9%		7.1%

		Founder		9.1%		10.7%

		Lenovo		27.3%		27.0%
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Vertical Mkt

		China Vertical Market - 2004 IT Spending Forecast

		Source: CCW Research

				Rmb Billion		Growth

		Government		40.0		15.9%

		Education		24.5		8.0%

		Banking		18.0		2.3%

		Transportation		10.0		20.5%

		Manufacturing		9.4		22.6%

		Power Industry		5.9		28.0%

		Medical Services		3.5		25.0%

		Insurance		1.5		14.0%

		China IT Revenue by Industry - 2003 IT Spending Estimation

		Source: IDC, 2003

				2003 IT Spending (US$ Billion)		2004      Growth %

		Finance		4.5		16.2%

		Government		3.4		19.2%

		Telecom		3.4		16.6%

		Science/Education		2.1		17.9%

		Manufacturing		2.0		18.1%

		Utilities		1.2		17.6%

		Transportation		1.1		18.0%





2003 China Economy

		2003 China Economic Growth

		Source: National Bureau of Statistics

		Item		Rmb		YoY Growth

		GDP		11,669.4 billion		9.1%

		Fixed asset investment		5,511.8 billion		26.7%

		Per-capita disposable income (Urban household)		8,500		9.3%

		Retail sales of consumer products		4,584.2 billion		9.1%

		Saving deposit		10.4 trillion		19.2%

		Import / export total		6.8 trillion		37.1%





IT Mkt Segmentation

		China IT Market Segmentation: Enterprise Scale, 2002-2007

		Source: IDC (2003)

				2002		2003		2004		2005		2006		2007

		Large Business (=>500 staff)		71.9%		69.1%		66.5%		61.7%		57.4%		55.3%

		SMB (<500 staff)		28.1%		30.9%		33.5%		38.3%		42.6%		44.7%
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Comparison 2

		Legend Revenue Growth (CY2000 - 2003)

				CAGR (2000 - 03)

		Worldwide PC Value		-8.7%

		China PC Value		3.7%

		Legend Turnover		8.1%
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Comparion 1

		Legend Revenue Growth (CY2000 - 2003)

				2000		2001		2002		2003		CAGR (2000-03)

		Turnover (HK$)		17,745,707		19,487,026		20,094,323		22,407,073		8.1%

		Growth %				9.8%		3.1%		11.5%

		Worldwide PC Market

				2000		2001		2002		2003*		CAGR				2003 vs 2000

		Value (US$ billion)		223		192		173		170		-8.7%				-23.9%

		Growth %				-14.2%		-9.8%		-1.8%

		China PC Market

				2000		2001		2002		2003*		CAGR		2003 vs 2000

		Value (US$ billion)		9.4		10.4		10.0		10.5		3.7%		11.4%

		Growth %		49.4%		10.6%		-4.1%		5.0%

				2001		2002		2003

		Worldwide PC Value		-14.2%		-9.8%		-1.8%

		China PC Value		10.6%		-4.1%		5.0%

		Legend Turnover		9.8%		3.1%		11.5%
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Legend vs Mkt Growth

		Legend Revenue Growth (CY2000 - 2003)

				2000		2001		2002		2003		CAGR (2000-03)

		Turnover (HK$)		17,745,707		19,487,026		20,094,323		22,407,073		8.08%

		Growth %				9.8%		3.1%		11.5%

		Worldwide PC Market

				1999		2000		2001		2002		2003*		CAGR		2003 vs 2000

		Value (US$ billion)		204		223		192		173		170		-4.5%		-23.9%

		Growth %				9.5%		-14.2%		-9.8%		-1.8%

		China PC Market

				2000		2001		2002		2003*		CAGR		2003 vs 2000

		Value (US$ billion)		9.4		10.4		10.0		10.5		3.7%		11.4%

		Growth %		49.4%		10.6%		-4.1%		5.0%






