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MADE IN CHINA 2025

LK NOVA STRATEGIA CINESE DI ESPANSIONE NEI NERCATI LOBAL CAMBIERA L1 EQUILIBRI
ECONOWIC E POLITICI EL MONDA, N DIRETTA CONCORRENZA CON STATI UNIT)£D EUROPA. ECEO COME.
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ANTONIO ACUNZO

Co-founder & CEO di MTW GROUP

clla storia della Cina moderna il
momento di grande svolta porta la
data del dicembre 1978, quando I'al-
lora premier Deng Xiaoping annuncia
la Open Door Policy, aprendo di fatto
il Paese all'economia di mercato e
awiando nel 1980 I'esperimento della
prima Special Economic Zone (SEZ)
secondo un modello liberale aperto a
investimenti provenienti da aziende estere e permettendo loro di
operare direttamente in Cina.
Shenzhen ¢ stata designata come prima SEZ, una piccola citta di
30.000 abitanti nella provincia di Guangdong, a nord dell’allora
colonia britannica di Hong Kong. Oggi, dopo quattro decenni di
sviluppo economico, Shenzhen ¢ una metropoli di 13 milioni di
abitanti, classificata come una delle quattro citta cinesi di primo
livello (insieme a Beijing, Shanghai ¢ Guangzhou), in un conti-
nuo unico urbano con la vicina Hong Kong da cui dista solo 14
minuti con il nuovo treno ad alta velocita inaugurato lo scorso 23
settembre 2018 e che prosegue per Guangzhou per connettersi al
network high-speed rail cinese di oltre 27.000 km, i due terzi della
rete mondiale ad alta velocita.
Parliamo di una citta, Shenzhen, il cui Pil nel 2017 ha superato i
340 miliardi di dollari, alla pari con il Pil della vicina Hong Kong
(341 miliardi) e superiore al Pil di Paesi quali la Danimarca (325
miliardi) e la Malaysia (315 miliardi).
1140% di questo Pil proviene da business innovativi quali internet,
biotech e telecomunicazioni e Shenzhen & sede di diverse aziende
Fortune Global 500 tra cui Tencent Holdings e Huawei Techno-
logies, e delle 1200 aziende cinesi che hanno partecipato come
espositori al famoso annuale appuntamento a Las Vegas del
CES-Consumer Electronics Show 2018. Senza dimenticare il
gigante taiwanese Foxconn, che ha investito nella SEZ ormai 30
anni fa con il primo impianto produttivo in Cina, ¢ che oggi nel
solo stabilimento di Shenzhen, soprannominato Foxconn City,
impiega quasi mezzo milione di persone che assemblano prodotti
di elettronica tra cui iPhone e iPad per la californiana Apple.
I modello delle SEZ, la cui definizione di special zone & stata
coniata direttamente da Deng Xiaoping, ¢ stato cosi ufficialmente
approvato e poi stabilito il 15 luglio e 26 agosto 1979, con le
prime 4 SEZ: Shenzhen, Zhuhai e Shantou nella provincia di
Guangdong e Xiamen nella provincia di Fujian. Poi il modello

SEZ si ¢ evoluto e innovato allargando il concetto per creare una
Special Economic Province (I'isola di Haian), 6 SEZ, 15 Free
Trade Zones, 53 High-Tech Industrial Development Zones, 14
Coastal Development Areas, offrendo alle aziende estere incentivi
fiscali, ridotta burocrazia, maggiore indipendenza dal governo
centrale per le attivita di international trade attraverso la costitu-
zione sia di joint venture a capitale ¢ azionariato misto sino-estere,
sia liberalizzando il 100% di azionariato straniero, con un focus
sulla produzione per I'export.

UNA POTENZA N VIA DI TRASFORMAZIONE

La Cina oggi ¢ la seconda economia globale dopo gli Usa, di cui &
il principale creditore estero con oltre 1,1 trilioni di dollari (oltre il
19% del debito pubblico USA in mano straniera), ruolo basato sul
desiderio di ancorare lo yuan cinese al dollaro con il fine di tenere
basso il costo dell’export.

Le relazioni tra i due Paesi chiave del commercio globale sono
oggi particolarmente tese: il deficit del commercio USA-Cina ha
superato i 376 miliardi di dollari nel 2017 (import per 506 miliardi
contro un export di 130).

Di fatto I’economia cinese si ¢ trasformata da un modello
di Paese del terzo mondo a secondo player globale
nell’arco di meno di 40 anni, da economia bisognosa di
ogni prodotto e servizio essenziale a economia dinamica
orientata all’export e ai consumi interni, con la presenza
di una middle class che oggi comprende una base di 400
milioni di persone sempre piu sofisticata e con una elevata
capacita di spesa per beni non primari (la Cina ¢ il mercato
del Luxury che cresce pill velocemente).

Le demografiche del nuovo target di consumatori si allargano
¢ si segmentano per includere il giovane e crescente target della
Gen Z, detti anche Z-lennials (nati tra il 1997 ¢ il 2002) e che
nel 2020 rappresenteranno ben il 40% di tutti i consumatori
cinesi. Una generazione privilegiata che ha beneficiato del
progresso economico degli ultimi 20 anni, cresciuta circon-
data da brand e prodotti di lusso, globalizzata, esperta di
tecnologia ¢ orientata all’'e-commerce (il mobile commerce ha
rappresentato nel 2017 '80% di tutte le transazioni di online
shopping). Una generazione che utilizza smartphone per 8

ore al giorno e i social media non solo per comunicare ma per
conoscere prodotti e servizi promossi attraverso canali quali
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WeChat e WhatsApp, spesso bilingue (inglese), che studia

in universita all’estero (USA, Canada, Australia, Singapore,
UK) e, soprattutto, con una marcata caratteristica di identita
individuale molto pitt spiccata rispetto all’anagraficamente pitt
allargato gruppo dei Millennials. E una base di 415 milioni di
consumatori, con differenti stili di vita, consumi e aspirazioni
rispetto alle precedenti generazioni di consumatori cinesi (i
loro genitori di epoca maoista), che viaggia all’estero ¢ ha un
grado di istruzione universitario.

In questa crescita dei consumi interni abbiamo poi un allarga-
mento di focus da parte sia di aziende e brand internazionali
cosi come di rinascimento e vivacita imprenditoriale cinese,
dalle citta di primo livello con un movimento verso I'interno
del Paese e verso le citta di secondo, terzo, quarto ¢ quinto
livello dove un crescente target di consumatori, trasversale per
demografiche socio-economiche, ha sviluppato una attenta
curiosita e un vorace appetito per lo shopping griffato, sia

nei beni di consumo che nei beni di lusso, con una preferenza
crescente per il made-in-China di qualita oltre che per i top
brand di notorieta internazionale.

GLI OBIETTIVI A LUNGO TERMINE

In questo background si inserisce la visione del Made in China
2025, 'ambizioso piano fortemente voluto dal Presidente cinese
XiJinping per contrastare I'egemonia dei global player che pos-
sono risultare piti vulnerabili di fronte a una significativa crescita
del prodotto Made-in-China. Si tratta soprattutto di Germania e
Corea del Sud, ma anche degli Usa e, in minor misura, dell'Italia.
Questo allo scopo di lanciare la Cina come principale superpo-
tenza produttiva dando impulso allo “smart manufacturing”,
puntando su tecnologie innovative di produzione finalizzate
all’aumento sia dei volumi di produzione sia, soprattutto, all'au-
mento della qualita di prodotti finiti ad alto valore aggiunto. Una
visione per trasformare la Cina in una potenza produttiva entro
i12049, 100mo anniversario della fondazione della Repubblica
Popolare Cinese ¢ che dovra proclamare la Cina prima potenza
economica globale e piti grande mercato del mondo.

Un piano dedicato a 10 settori industriali che, come indicato

nel piano ufficiale “Made in China 20257 rilasciato il 19 maggio
2015 dal Consiglio di Stato della Repubblica Popolare Cinese
include information technology innovativa; macchine utensili

avanzate e robot; aerospazio; ingegneria oceanica e navi di nuova
concezione; trasporto su ferrovia avanzato; automobile a ridotto
consumo di energia e con nuovi propulsori; attrezzature elettriche;
macchinario agricolo; nuovi materiali; bio medicina e attrezzature
mediche avanzate.

Lobiettivo ¢ quello di modernizzare un Paese dove € ancora il

basso costo del lavoro per posizioni low-skill a fare la differenza,

¢ quindi un upgrade delle tecnologie produttive cinesi dove oggi,

su base nazionale, le imprese locali dispongono di un basso livello
di automazione e di scarsa digitalizzazione. Un esempio tra tutti

¢ larobotica, dove a livello manifatturiero I'utilizzo in Cina &
sensibilmente inferiore anche solo a quanto avviene per esempio a
Singapore, in Corea del Sud e anche negli Usa. E dove la produttivita
cinese & pur inferiore a quella di una economia in forte sviluppo come la
Malaysia. Il piano quindi rappresenta anche una rivoluzione di natura
culturale per I'impresa classica cinese tendenzialmente restia al rischio
in tema di investimenti per la modemizzazione e le strutture high-tech
perché questa nuova direzione e visione non arriva come richiesta
diretta dal tessuto economico, ma & fortemente pensata e voluta
dall’establishment politico. E questa spinta top-down, classica nel
coinvolgimento dello Stato negli affari economici, & pronta a premere
T'acceleratore per dare stimolo alla crescita economica e costruire una
nuova societd moderna, armonica e ad alto reddito, elevando il Pil

pro capite decuplicato negli ultimi 30 anni, da 1.500 a 15.000 dollari, ¢
mantenendo una crescita media annuale del Pil intorno al 6,5%.

FACTORY OF THE WORLD

La Cina vuole rimanere la factory of the world, la fabbrica del
mondo, evitando I'emorragia di delocalizzazioni verso quei Paesi
del Sud-Est Asiatico, Vietnam in primis, dove il lavoro ha costi
decisamente pitl bassi, e diventando la “manufacturing super
power” dove il prodotto Made-in-China sara un prodotto di
clevata qualita, competitivo ¢ ad alto valore aggiunto.
Parallelamente la Cina ha un ambizioso progetto in progress, la
Belt & Road Initiative, nota anche come la Via della Seta del 21mo
secolo. Sempre frutto della visione strategica del Presidente Xi
Jinping, prevede progetti di infrastrutture ¢ investimenti per 900
miliardi di dollari spalmati in 68 Paesi tra Asia, Africa ed Europa
che rappresentano il 65% della popolazione mondiale e il 40% del
Pil globale. Di base una sorta di piano Marshall con la finalita di
facilitare e supportare accordi di trade e di investimenti diretti.
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HADE IN CHINA 2025

Confronto tra il PIL previsto per il 2020 e il PIL del 2000 suddiviso per singola
provincia del Paese e poi equiparato al PIL di altre economie

CINA: PIL nel 2020 (proiezione)
un insieme di economie
sviluppate e di economie top-tier

Inconesia

CINA: PIL nel 2000
un insieme di economie
del terzo mondo

oltre USS1 trilione =

[ J
® [isss i UssTvone |
o
feg

inferiore a US$100 miliardi

Si evince il ruolo della Cina nel disegnare strategie di col-
laborazione economica e di trade che portino a sviluppare

nuovi mercati, non solo come alternativa al mercato Usa, oggi
raffreddato dai venti di guerra di dazi, ma dove la Cina si possa
porre come player di riferimento anche alternativo al ruolo
spesso portato avanti dagli Usa. Un esempio ¢ il focus sempre
pit attento della Cina sull’Asean, che riunisce le 10 economie del
Sud-Est asiatico, oggi quarta potenza economica globale dopo
Usa, Cina e Unione Europea. Gia in essere dal 2004, I'accordo
di free trade tra Cina e Asean, I'impegno cinese in investimenti
diretti nella regione & sempre pitt significativo al punto di arrivare
lo scorso 14 novembre 2018 a celebrare non solo i 15 anni
dell’Asean-China Strategic Partnership for Peace and Prosperity,
ma a gettare le basi per un ampiamento dell’accordo attraverso
I’Asean-China Strategic Partnership Vision 2030 che prevede
una stretta sinergia e integrazione con la Belt & Road initiative,
con un primo obiettivo di superare nel 2020 il trilione di dollari
di scambi commerciali e i 150 miliardi di FDI.

La Cina ¢ oggi il primo mercato di destinazione del Made in
Italy nell’area Asia-Pacifico: 13,5 miliardi di euro di export nel

2017 e una crescita prevista del 9,7% nel triennio 2018-2021;
1700 aziende italiane partecipate in Cina con 150.000 dipendenti
e che fatturano 22 miliardi.

Essenziale perd cambiare prospettiva di percezione del mercato,
azzerando i luoghi comuni dell'immaginifico italico che vede
tutti in Cina pronti a copiare i prodotti italiani e a realizzarli in
bassa qualita e studiare invece il mercato, partendo dalla busi-
ness intelligence per ottimizzare nuove nicchie in funzione della
nuova domanda nel B2B ¢ nel B2C, per disegnare una strategia
di ingresso sostenibile e funzionale per crescita e sviluppo.

La Cina ¢ cambiata e oggi esiste una nuova Cina che si sta evol-
vendo e sofisticando come Paese, come economia e come societa,
e che sta diventando il motore della crescita economica globale.

ANTONIO ACUNZO, & Co-founder & CEO di MTW GROUP | Foreign

Market Entry Advisors, societa di International Business fondata in
Florida nel 2005, con USA HQ a Miami e con sede Asia-Pacific a Singapore,
che offre advisory di Strategia per l'Internazionalizzazione e Brand
Marketing ad aziende PMI e Mid-Market con potenziale di crescita in
selezionati mercati in Asia e negli USA. (antonio@marketingthatworks.us).
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