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| a regola del nostro rapporto € il win win.

La promozione del Made in ltaly nella Cina
del Xlll I’Plano quinquennale secondo l’lce

allora sono ancora pili convinto che in questo mercato il

Made in Italy abbia ancora ampie possibilita di crescita.
Non concordo con le analisi che fermandosi alla sola rileva-
zione di un Pil che cresce meno degli anni passati, arrivano
alla conclusione, piuttosto superficiale, che la Cina sia ormai
ad un momento di raffreddamento dello sviluppo che, inevi-
tabilmente, comportera anche minore ricettivita verso i pro-
dotti importati, inclusi quelli italiani.
Una riflessione piu attenta sulla composizione di questo (mo-
desto?) +6,5% di Pil svela come questa crescita di questa Cina
del XIII° Piano quinquennale (2016-2021) sia profondamente
diversa da quella di qualche anno fa. Il Piano, che si chiudera
proprio nell'anno in cui, come ci ricorda la nostra Rappresen-
tanza Diplomatica, I'ltalia e la Repubblica Popolare celebre-
ranno cinquantanni di relazioni diplomatiche, insiste su una

E ; ono arrivato poco pitt di un anno fa in Cina e oggi come

crescita dei consumi, dei servizi e degli investimenti basata su
alcuni pilastri fondamentali: qualita, sicurezza, affidabilita, so-
stenibilita. Quest'ultima, intesa sia nel senso sociale di disponi-
bilita per una fascia pitt ampia della popolazione, sia nel senso
strettamente economico di salvaguardia di risorse date ed esau-
ribili e protezione ambientale, (un recente sondaggio ha rileva-
to che circa due terzi dei cinesi oggi si dichiara “ambientalista”).
La Cina del 2017 pretende insomma un livello di qualita, di
sicurezza, di riconoscibilita/affidabilita e di green sustainability
di prodotti e servizi che I'ltalia & certamente in grado di ga-
rantire pitl e meglio di altri paesi concorrenti per molti settori.
Dobbiamo saper cogliere questa opportunita declinando le no-
stre forze valoriali, gli assets storici del Made in Italy in maniera
intellegibile e quindi recepibile per questa Cina.

Cosa puo fare I’ Ice o (Ita-Italian Trade Agency) in questo
contesto?
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Tra la nostra piccola ltalia e questa

grande Cina
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II Ministero dello Sviluppo Economico
ha approntato per il Programma promo-
zionale affidato all'Ice un plafond di inve-
stimento pubblico inedito, moltiplicando
per quattro volte quanto era stato investi-
to in media negli ultimi anni destinando
quindi alla promozione del Made in Italy
in Cina fino a venti milioni di euro. Per
il sostegno ad iniziative promozionali
pubbliche (promozione orizzontale del
awareness Italia per specifico settore) o
per assistere ed accompagnare progetti
anche verticali specifici ma significativi
per il nostro export di quello specifico
settore. Perché lazione pubblica possa
sostenere con successo questa attivita
¢ ovviamente necessario che lo store da
promuovere ci sia (Ice e Mise non pos-
sono sostituirsi alle aziende ma accom-
pagnarle ed aiutarle) e dimostri volonta
e capacita di investimento strutturato e
continuo in un paese che & certo la se-
conda economia del mondo (forse la pri-
ma, a parita di potere di acquisto) ma che
in passato si & dimostrato non essere per
tutti. E continua a non esserlo (per citare
il titolo di una recente pubblicazione).

Se le imprese devono imparare dallespe-
rienza non sempre di successo degli ulti-
mi trent’ anni dell'Italia in Cina, dall’altra
anche i soggetti pubblici preposti alla
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promozione devono sapere far tesoro del
passato e adeguare i propri strumenti. Le
principali funzioni dell'Ice in Cina, come
provocatoriamente ama ricordare il no-
stro presidente, Michele Scannavini, de-
vono essere tre. Primo: comunicare. Se-
condo: comunicare. Terzo: comunicare.
E imparare dal passato per noi significa
evitare innanzitutto una comunicazione
frammentata, non omogenea, non rico-
noscibile per il Made in Italy per tutto il
continente cinese.

Individuati per ciascun macro-setto-
re gli asset valoriali che hanno fatto la
fortuna del Made in Italy nel mondo,
bisognera raccontare una storia che sia
innanzitutto intelligibile in Cina (che
non significa soltanto tradotta in cinese
ma che esalti le affinita valoriali tra due
culture millenarie quali quella italiana
e quella cinese, seguendo il concetto,
confuciano, di vantaggio armonico, ov-
vero win-win per ambo le parti) e che
venga diffusa e raccontata con un piano
che utilizza strumenti cinesi (non occi-
dentali) di comunicazione. Wechat, non
Facebook. Weibo non Twitter, ecc.). I
macro settori sui quali concentreremo
gli sforzi saranno due.

I beni strumentali e i beni di consumo.
Per il primo, foriero di tante commes-
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I settore di punta € quello della meccanica strumentale (circa il 28%), seguito dal settore farma-
ceutico (10%) e dal settore auto (quasi il 7%).
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se per i produttori italiani di macchine
per I'industria leggera negli ultimi trent’
anni, arrivando a rappresentare circa il
30% in valore di tutto il nostro export
verso la Terra di Mezzo, il leitmotiv con
il quale aggiornare e rinfrescare in Cina
la consapevolezza del grado di inno-
vazione ed avanzamento delle nostre
tecnologie manifatturiere sara la com-
binazione (armonica) dei due concept:
Industria 4.0 e Programma Made in
China 2025. 1l programma, spin-off del
XIII Piano Quinquennale attraverso il
quale la Cina vuole spostarsi su un gra-
do piu alto della catena del valore, per
un upgrading quindi delle sue capacita
manifatturiere, tenuto conto che la “bat-
taglia al piti basso costo di produzione”
per questo gigante non puo piu essere la
partita pit importante da giocare sullo
scacchiere mondiale.

Altri partner europei si stanno gia qua-
lificando come possibili partner per
questo programma. Lltalia non puo
restare indietro. Bisognera diffondere
consapevolezza di queste opportunita,
sia in Italia (Ice e il Sistema Italia, con
Camere di Commercio, Confindustria,
altre Fondazioni e soggetti ¢ pronto a
realizzare roadshow in Italia di presen-
tazione di queste updated call for tech-
nologies che arrivano dalla Cina) che
in Cina (dove, attraverso i competenti
Ministeri e policy maker all'ltalia bi-
sognera riuscire a far affidare progetti
pilota di sperimentazione e pratica nei
settori in cui siamo pil forti).

Anche per i beni di consumo, lo storytel-
ling coniugato per la Cina deve concen-
trarsi sulla declinazione di un Italian
lifestyle quale migliore risposta possibile
ai bisogni aspirazionali espressi dai mille-
nials cinesi che sono la generazione dalla
quale arrivera la gran parte della nuova
domanda nel prossimo decennio. Una
buona storia, vera e ben raccontata, puo
valere quanto un marchio per una piccola
e media impresa che, pur avendo prodotti
di ottima qualita non ha ancora un mar-
chio internazionalmente noto, riconosci-
bile e forte. E noi aiuteremo a raccontare
questa storia, focalizzandoci innanzitutto
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sui settori dove i margini di crescita per le
nostre forniture sono pitt ampi. Faccio un
esempio per tutti. Il vino.

LTtalia ¢ il primo produttore mondiale
di vino ma pochi cinesi lo sanno.
LTtalia e tra i primi fornitori al mondo
di vino e primo esportatore verso molti
mercati maturi, primo fra tutti gli Stati
Uniti, ma in Cina siamo solo quinti for-
nitori, con una quota del 5%, a fronte di
un predominio assoluto francese (44%
di quota). Il fatto che i nostri concorrenti
doltralpe siano partiti decenni prima di
noi con la promozione in questo mercato
e che siano avvantaggiati dalla predomi-
nanza di un unico nome (Bordeaux) che
¢ sinonimo di vino, mentre in Italia si
contano oltre 450 vitigni autoctoni, non
puo pit costituire un alibi per non recu-
perare terreno. Lazione ¢ gia partita. Su
pit livelli. Lo scorso anno abbiamo cre-
ato la prima community di “promotori
e divulgatori (cinesi!) del vino Italiano”,
formati attraverso giornate di degusta-
zione e spiegazione delle qualita dei no-
stri vini a cura di sommeliers (cinesi!)
formati dall'Italia (formazione).

Per questa community, abbiamo inven-
tato un format-evento che abbiamo
chiamato (in cinese!) I love Italian wi-
nes (comunicazione e promozione onli-
ne). Ebbene, con la prima edizione di
questo networking social event ospitato
lo scorso 24 novembre a Beijing, attra-
verso l'azione di questi primi “promoto-
ri e divulgatori” e invitando selezionati
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k.o.l. (key opinion leader, quelli che sui
web social cinesi fanno proseliti e i cui
post condizionano le decisioni di ac-
quisto della popolazione piu internet e
mobile addicted del mondo!), abbiamo
raggiunto con il nostro messaggio 20
milioni di internauti cinesi!

I Programma promozionale Mise-Ice
appena varato scommette sulla conti-
nuazione di questa azione di successo,
rifinanziandola questanno per almeno
10 citta della Cina, includendo quindi
anche citta cosiddette “di seconda fascia”
Obiettivo: 60 milioni di follower cinesi!
Un altro esempio di successo, questa
volta di intervento “verticale” su un
progetto/settore specifico aggregatore, ¢
stato quello a favore del design d’arredo
e collegati, ajiutando la piti importante
fiera Italiana, il Salone del Mobile di Mi-
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lano, a sbarcare a Shanghai. Risultato: il
tutto esaurito di visitatori! E non sara
del tutto casuale se lo scorso anno pro-
prio lexport Italiano di questi due setto-
ri ha registrato aumenti particolarmen-
te positivi verso la Cina: rispettivamente
+ 17% e + 32% in valore, contribuendo
a ridurre il disavanzo strutturale com-
merciale del nostro paese con la Terra
di Mezzo. Inversione di tendenza, an-
che questa iniziata proprio lo scorso
anno. Questi primi risultati positivi ci
incoraggiano a proseguire sulla stra-
da intrapresa. I risultati verranno. Ad
una condizione. Che I'Italia in Cina,
paese per definizione business to Go-
vernment, pitt ancora che in altri paesi,
sappia continuare a fare “sistema’, come
ha dimostrato in maniera incrementale
nell’'ultimo anno. La forza congiunta di
tutti gli attori pubblici (Ambasciata, Ice,
Istituti di Cultura) e privati (Camere di
Commercio, Associazioni di categoria,
Fondazioni, Consorzi, ecc.) puo persino
compensare I asimmetria dimensionale
tra le nostre Pmi e i loro partner cinesi.
Promuovendo sulla road to 50s (verso i
50 anni di relazioni diplomatiche, come
I'ha chiamata il nostro Ambasciatore in
Cina, Ettore Sequi) collaborazioni eco-
nomiche e commerciali “confuciana-
mente armoniche” (win-win) tra la pic-
cola grande Italia e questa grande Cina.

(Lautore ¢ il direttore di Ice a Beijing e coordi-

natore della rete Ice in Cina e Mongolia)
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