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f Nel 2009 vendut] bom d1 largo consumo per 630 m1l1om di dollan un l1vello madeguato allaumentata capaata d1 sposa dm cinesi

March1 italiani in Clna atappe forzate

Accesso ostacolato dall’assenza di catene distributive e di produzioni dirette sul posto

Da quial 2025

Cosi crescera il potere d’acquisio
dei consumatori cinesi

Quota de! pil cinese costituita
dai consumi

N0
50%

Crescita del reddito a disposizione

delle famiglie

Crescita dei consumi cinesi sul
totale mondiale

+13%

Crescita media annua
del pil cinese

+7,7%

Contributo delle politiche del
“governo alla crescita dei consumi

| Fonte: McKinsey

Luca Vinciguerra

SHANGHAL Dal nostro eorrispondente

aum Le cicale cinesi cantano
sempre pill forte. «I’anno scor-
soinosiriconsumidomesticiso-
no aumentati di oltre il 100%»,
ha annunciato ieri a Milano, He
Guogiang, membro del Comita-

+4,7%‘

to Permanente del Politburo del
Partito Comunista Cinese.

Lecifre citate dal pezzo dano-
vantadellanomenklatura pechi-
nese, in realtd, vanno prese con
lemolle. Le statistiche cinesi, in-
farti, non fornisconoidati disag-
gregati sulla dinamica della do-
mandaaggregata, e cosinellavo-
ce consumi privad ci va dentro
un po’ di tutto, comprese alcune
spese della pubblica amministra-
zione. Ciononostante, oggi olire
la Grande Muraglia gli spendac-
cionisono sempre di piil, consu-
mano sempre dipili e, soprattui-
to, crescono a vista d’occhio. B
gli aumenti salariali attesi in tut-
to il paese dopo le vicende Hon-
daeFoxconndovrebbero favori-
requestatendenza.

Inquesto quadro, a poche ore
dalla conclusione della grande
missione di sistema italiana in
Cina, la questione & d'obbligo:
qualisonole prospetiive del ma-
de in Ttaly sul mercato cinese, e
cosa si puo fare per spingere le
nuove cicale congliocchiaman-
dorlaad acquistare ibenidicon-
sumo prodotti dal Belpaese?

Lasituazione ¢ notadatempo.
In Cina vendiamo con successo
grosse quantitddibenistrumen-
tali, da sempre molto apprezzati
dallindustria di trasformazione
locale. Bastipensare che, da soli,

SVOLTA CON SOLIDE BASE
La propensione alla spesa
delle «cicale» di Pechino
accentuata dal via libera
alle buste paga pill pesantii
nel comparto industriale

i macchinari rappresentano ol-
tre la meta delle nostre esporia-
zioni verso Pechino.

Ma i bent di largo consumo
stentano sempre adecollare.Le
cifre parlano da sole. Nel 2009
I'Italiaha venduto oltre la Gran-
de Muraglia poco piu di 280 mi-
lioni di dollari di abbigliamen-

" to, 150 milioni di scarpe, 10 mi-
lioni di arredamento e appena
gomilioni di agroalimentare. Tn-
somma, noccioline. «Non sfon-
diamo perché non abbiamo un
cavallo di Troia che ci consenta
diaprire le porte di questo mer-
cato — dice Saro Capozzoli, di-
rettore generale di Jesa Consul-

ting - Prendiamo I'agroalimen--

tare. A distribuirlo qui sono, ol-
tre ai cinesi, i francesi, i tede-
schi, gliamericani o gli australia-
ni che non hanno alcun interes-
se specifico a promuovere i no-
stri prodotti. Ma perché Esse-
hingao Coopnonprovanoasvi-
luppare una loro rete per com-
mercializzare in Cinail cibo e il
vino made inItaly?».
Lamancanza di catene distri-
butive nazionali & I'antico pro-
blema, quasi il vizio d’origine,
che ha sempre frenato la lunga
marcia dei beni di consumo ita-
lianiin Cina. La situazione & leg-
germente migliorata qualche an-
no fa quando, grazie alle nuove
normative varate-da Pechino, i
grandigruppi (soprattuito quel-
lidelsettore moda) hanno inizia-
to ad auto-distribuire i propri
prodotti sul mercato locale. Ma

-per tutti gli altri non & cambiato

nullae cosiperle aziende pit1 pic-
cole, che non possono contare
su catene di retail locali, sharca-
rein Cina continua a essere mis-
sione quasi impossibile.

C’¢ poi anche un problema di
localizzazione.«Quandoneldo-
poguerra Colgate decise diven-
dere i suoi prodotti in Europa, i
dentifrici non si mise certo a
esportarli ‘dagli Usa. Per dire

che, se si vuole vendere in Cina,
bisognastare vicino ai consuma-
torianche conle produzioni» av-
verte Franco Cutrupia, presiden-
te della Camera di commercio
italiana in Cina. «Senzale produ-
zioni locali non si va lontano. Se
vogliono conquistare i consuma-
toricinesi, le aziende italiane de-
vono aumentare i loro investi-
menti diretti in questo paese»
concorda Capozzoli,

L’idea, in fondo, & semplice:
produrre in Cina per vendere in
Cina. Il che non significa perde-
re posti di lavoro in Italia. Al
contrario talvolta significa sal-.
varli, perché & solo grazie al suc-
cesso conseguito sulmercato ci-
nese se molte nostre aziende in
questi ultimi anni sono riuscite
asopravvivere alla crisi. «Quan-
dosivaallaconquista dimerca-
tilontani, bisogna essere pronti
astare sul posto per promuove-
re i propri prodotti, per fornire
un servizio post-vendiia, per

sviluppare una comunicazione
locale .- sostiene Beniamino
Quintieri, commissario genera-

le del governo italiano per
PExpo 2010 - Insomma, le azien-

de italiane dovrebbero combi-
nare dipi1laloro eccellente vo-

'cazione produttiva con una

maggiore presenza diretta».

E infiie ¢’& un problema di
marchi. «Il mercato del largo
consumo cinese & ancora imma-
turo e quindi scarsamente ricet-
tivo per i brand poco famosi -
spiega Maurizio Forte, direttore
dell’Ice di Shanghai - Ma prima
o poi si normalizzer3, nel senso
che raggiungeriunmaggior gra-
dodisegmentazione, che il siste-
madistributivo diventera piii ca-
pillare, che crescerd Iatienzio-
neanche per i marchi medio-pic-
coli. A quel punto, per le aziende
italiane si apriranno opportuni-
tamolto interessanti».
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