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L’export oltre Trump
La tempesta dei dazi americani, prima annunciati poi sospesi, spinge le imprese
a puntare su mercati alternativi. Ma l’Italia deve rafforzare i campioni nazionali 
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STEFANO MICELLI

Idazi imposti dall’ammi-
nistrazione  americana  
sui  beni  in  arrivo  
dall’Europa ci interro-

gano su come presidiare i 
mercati  internazionali  
(quello statunitense prima 
di tutto) in un mondo in cui 
la politica è sempre più at-
tenta a tutelare gli interessi 
delle proprie comunità di ri-
ferimento. Consapevole de-
gli effetti indesiderati della 
globalizzazione, la politica 
americana si è posta il pro-
blema di tutelare la propria 
classe media nella convin-
zione che senza manifattu-
ra declina la solidità econo-
mica e sociale di un paese. 
In queste settimane il pro-
blema si è fatto inaggirabi-
le. 

Le imprese, va detto, si so-
no attrezzate da tempo. Da 
almeno un decennio, sanno 
che una presenza stabile su 
un mercato impegnativo co-
me quello americano richie-
de presidio, investimenti, le-
gittimazione. Per un certo 
numero di anni anche le no-
stre multinazionali tascabi-
li hanno guardato con curio-
sità al modello dell’impresa 
globale, un’impresa capace 
di produrre dove il costo del 
lavoro è minore, di sviluppa-
re ricerca dove i ricercatori 
sono più attrezzati, di comu-
nicare dove i professionisti 
sono più innovativi. In tem-
pi recenti questo modello 
ha mostrato limiti sempre 
più visibili. Il mondo non è 
poi così piatto come raccon-
tava Thomas Friedmann e 
se si vuole vendere prodotti 
in una determinata area del 
mondo è bene esserci con in-
vestimenti e presidio mana-
geriale. Gli Stati Uniti non 
hanno fatto eccezione. 
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Abituati a usare Goo-
gle Maps per cercare 
un indirizzo,Tik Tok 
per scoprire come cu-

cinare i pancake, ChatGPt per 
fare i compiti di scuola, Ama-
zon per comprare le cose più 
inutili, Instagram per invidia-
re gli amici in vacanza e Net-
flix per stravaccarsi sul diva-
no, molti europei pensavano 
di essere ormai relegati ai mar-
gini dello sviluppo di fronte ai 
Big Tech che hanno colonizza-
to le loro vite. 

La tempesta sui dazi scatena-
ta da Donald Trump, con affon-
di, rinvii, minacce ed esenzio-
ni  quotidiane,  ha  scatenato  
reazioni di vasta scala ma, allo 
stesso tempo, ha finito per met-
tere in evidenza i punti di de-
bolezza del sistema produtti-
vo degli Stati Uniti: aver an-
nunciato che gli smartphone 
non saranno soggetti ai dazi re-
ciproci  rende chiaro a  tutti  
che, se mai la produzione de-
gli iPhone tornerà a casa, servi-
rà comunque molto tempo.

Indietro anni luce in molte 
tecnologie, l’Europa conserva 

però alcune competenze mani-
fatturiere  di  grande  valore,  
che dovrebbe imparare a valo-
rizzare meglio mentre cerca di 
colmare i ritardi accumulati. 
La scelta di dedicare questo nu-
mero de ilNordEst  Economia  
per intero alla ricerca di merca-
ti alternativi nasce da questa 
considerazione: anche se gli 
Stati Uniti non saranno più l’El-
dorado a cui erano abituate, le 
imprese del Nord Est hanno 
molto da dire nel mondo, se sa-
pranno fare leva sui punti di 
forza e avere la meglio sui limi-
ti che a volte le rallentano. —
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Due fabbriche in Ci-
na, prima in affitto 
e poi di proprietà, 
dal lontano 2002, 

agli albori della globalizzazio-
ne. Un impianto in India dal 
2012, per il quale è previsto il 
raddoppio  in  tempi  brevi.  
Uno stabilimento in Malesia, 
dal 2018, per le forniture di 
tutto il Sud Est asiatico. Luigi-
no Pozzo, fondatore e presi-
dente di Pmp Industries e nu-
mero uno di  Confindustria  
Udine, conosce per filo e per 
segno le dinamiche economi-
che del continente più grande 
e popolato del mondo. «È un 
mercato ancora allettante - di-
ce - , attrattivo per le imprese 
internazionali. I dazi imposti 
dagli Usa alla Cina spingeran-
no molte imprese a ristruttu-
rare la catena di fornitura, fa-
vorendo nuove sinergie tra 
Europa e Pechino».

Presidente Pozzo lei tutto 
sommato vede il bicchiere 
mezzo pieno, nonostante le 
forti tensioni geopolitiche 
che investono anche l’Asia?

«Guardi, i mercati asiatici 
sono ancora allettanti e lo so-
no in misura crescente. L’Asia 

rappresenta oggi circa il 40% 
del commercio globale e oltre 
il  60%  della  popolazione  
mondiale. Secondo il Fmi l’A-
sia-Pacifico è destinata a con-
tribuire per oltre il 70% alla 
crescita  economica  globale  
nel periodo 2024-2028. La re-
gione continua a offrire condi-
zioni favorevoli per gli inve-
stimenti grazie a crescita de-
mografica,  urbanizzazione  
accelerata e digitalizzazione 
diffusa. In particolare, la do-
manda locale di beni indu-
striali, prodotti di lusso, tec-
nologie verdi e soluzioni in-
frastrutturali rende questo ba-
cino strategico per l’industria 
europea».

In tale ambito il mercato 
più dinamico quale pensa 
che sia?

«L’India emerge con forza. 
Con un  Pil  in  crescita  del  
6,5% nel 2024 è la quinta eco-
nomia mondiale e potrebbe 
diventare  la  terza  entro  il  
2030. Il Paese ha una forza la-
voro di oltre 500 milioni di 
persone, con un’età media di 
29 anni, e sta investendo mas-
sicciamente in infrastrutture, 
energia pulita e digitalizzazio-
ne. Allo stesso tempo, la Cina, 
nonostante un rallentamento 
legato alla crisi immobiliare e 
alla politica di riduzione del-
la propria dipendenza tecno-
logica  dagli  Stati  Uniti  e  
dall’Ue,  resta  il  principale  
hub manifatturiero globale».

Vede altri Paesi emergen-
ti nell’area?

«I Paesi dell’Asean (Asso-
ciazione delle nazioni del Sud 
Est asiatico) stanno registran-
do performance molto inte-
ressanti. Il Vietnam ha mante-
nuto una crescita della ric-
chezza superiore al 6% negli 
ultimi cinque anni, diventan-
do un punto di riferimento 
per le imprese europee grazie 
agli accordi commerciali di li-
bero scambio (come l’Evfta 
con l’Ue) e al basso costo del 
lavoro. L’Indonesia è il più 
grande mercato del Sud Est 
asiatico, con oltre 270 milio-
ni di abitanti e un Pil in cresci-
ta del 5%. Anche le Filippine, 
la  Malesia  e  la  Thailandia  
stanno implementando politi-
che di apertura agli Ide (Inve-
stimenti diretti esteri) nei set-
tori dell’elettronica, dell’ener-
gia e dell’automotive».

Come potrebbero incide-
re i dazi americani, sospesi 
all’Europa ma aumentati al-
la Cina, sui commerci e le re-
lazioni Ue-Asia-Stati Uniti?

«I dazi imposti da Trump al-
la Cina spingeranno molte im-
prese a ristrutturare le catene 
di fornitura, favorendo nuo-
ve sinergie tra Europa e Asia. 
Per l’Ue, che al momento è 
soggetta a dazi reciproci del 
10%, si aprono opportunità 
per subentrare come fornito-
re alternativo sia negli Usa sia 
in Asia, soprattutto nei seg-
menti high-tech, automotive 
e beni intermedi. Tuttavia, la 
situazione è fluida: i partner 
europei  devono  muoversi  
con cautela tra gli interessi 
strategici di Stati Uniti e Cina, 
puntando a rafforzare relazio-
ni  bilaterali  con Paesi  non 
coinvolti direttamente nella 
guerra commerciale, come In-
dia e Vietnam, e a difendere 
la propria autonomia strategi-
ca».

Quali sono le maggiori op-
portunità  per  un’impresa  
italiana o del Nord Est che 
decide di investire in Asia?

«A mio avviso i settori dove 
il made in Italy è molto ap-
prezzato: moda e lusso, desi-
gn e  arredamento,  agroali-

mentare e food tech, macchi-
nari industriali e automazio-
ne, green tech ed energie rin-
novabili».

Che vantaggio competiti-
vo può dare un investimen-
to italiano in Paesi come Ci-
na, Thailandia, Vietnam?

«L’internazionalizzazione 
in Asia consente alle imprese 
italiane di migliorare la resi-
lienza delle supply chain, acce-
dere a nuovi segmenti di con-
sumo e ottimizzare la struttu-
ra dei costi. La Cina, può offri-
re diversi vantaggi competiti-
vi, a patto che sia ben pianifi-
cato e allineato con le dinami-
che locali e globali. In Thai-
landia, hub regionale per l’au-
tomotive  e  l’elettronica,  si  
può beneficiare di incentivi fi-
scali  nelle  zone  industriali  
speciali. In Vietnam, grazie 
agli accordi di libero scambio 
e al basso costo del lavoro, è 
possibile produrre per l’inte-
ra regione asiatica».

L’India è quasi un conti-
nente a sé stante: quali le 
differenze con l’altro gigan-
te, la Cina?

«Le differenze sono profon-
de. La Cina ha un sistema eco-
nomico  più  centralizzato,  
con piani quinquennali che 

orientano lo sviluppo indu-
striale e un controllo statale 
esteso  su  settori  strategici.  
L’India, invece, ha un’econo-
mia più decentralizzata e una 
democrazia  parlamentare  
con una forte componente sta-
tale a livello regionale. Que-
sto rende l’approccio all’In-
dia più complesso ma anche 
più flessibile sul lungo termi-
ne».

Vede possibilità di svilup-
po di scambi commerciali e 
investimenti con l’India?

«Sì e in forte espansione. Le 
imprese italiane possono inse-
rirsi in progetti infrastruttura-
li (smart cities, logistica, ener-
gia rinnovabile) e in program-
mi  come  “Make  in  India”  
(hub manifatturiero) e “Star-
tup India” (innovazione)».

Corea del Sud e Giappo-
ne, due economie mature, 
sono ancora approdo per le 
imprese italiane?

«Sì possono essere conside-
rate, ma con estrema cautela, 
vista la situazione geopoliti-
ca. Sono mercati di grande 
qualità e con un alto grado di 
apertura all’innovazione. Le 
imprese italiane trovano spa-
zio in settori ad alta gamma: 
robotica, biotecnologie, me-
dicale,  moda,  enogastrono-
mia. Entrambi i Paesi, infine, 
apprezzano il valore cultura-
le e l’artigianalità dei prodot-
ti italiani». —
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Tra annunci e smenti-
te, sospensive e rilan-
ci – che hanno tenuto 
in fibrillazione i mer-

cati globali per tutta la settima-
na – la scure trumpiana dei da-
zi si è alla fine abbattuta solo 
su una metà del mondo: dal 9 
aprile sono entrate in vigore le 
nuove tariffe del 145% sulle 
merci che provengono dalla Ci-
na, oltre a quelle del 25% che 
colpiscono Messico e Canada. 
L’accanimento sul gigante ci-
nese e la minaccia ancora pen-
dente sull’Unione europea po-
trebbero però aver prodotto 
anche un risultato imprevisto: 
quello di avvicinare i destinata-
ri delle misure. 

Ora che il mercato Usa è a ri-
schio, l’Europa e l’Italia potreb-
bero infatti tornare a guardare 
a Oriente: alla Cina, in primis, 
ma anche all’India e ai Paesi 
del Middle East. Pur se accomu-
nate dal peso globale dei pro-
pri mercati e dall’essere finite 
nel mirino dei dazi trumpiani, 
nei rapporti tra le due aree del 
mondo i nodi da sciogliere re-
stano tanti. A cominciare dallo 
squilibrio  commerciale:  lo  
scorso anno l’export italiano 
verso il Medio Oriente ha rap-
presentato il 4% dell’export to-
tale, quello verso la Cina il  
3,1% e quello verso l’India ap-
pena lo 0,8%. Numeri molto di-
versi nella direzione opposta: 
sul totale delle importazioni 
italiane, la Cina vale l’8,2%, il 
Medio Oriente il 5% e l’India 
l’1,6%. Guardando solo alla Ci-
na, le merci italiane dirette a 
Pechino hanno raggiunto un 
valore di 15,3 miliardi di euro, 
in  calo  del  20% rispetto al  
2023, mentre l’Italia ha impor-
tato merci cinesi per 49,5 mi-
liardi. Nel solo mese di dicem-
bre 2024 il nostro saldo com-
merciale nei confronti del gi-
gante asiatico è stato negativo 
per 2,2 miliardi. 

Lo spazio da recuperare, in-
somma, è tanto, ma i tentativi 
di riaprire un dialogo Ue-Cina 
si fanno avanti da entrambe le 
parti. Bank of China ha orga-
nizzato un lungo tour, che ha 
fatto tappa anche a Milano, 
per promuovere le opportuni-
tà di investimento nella nuova 
“free trade zone” di Lingang, a 
sud est di Shanghai, e le diplo-
mazie di Bruxelles e Pechino 
hanno convenuto di riprende-
re il negoziato sui dazi imposti 
a fine 2024 dall’Ue sui veicoli 
elettrici prodotti in Cina. Tarif-
fe che finora non sembra abbia-
no causato una riduzione degli 

investimenti europei nel Paese 
della Grande muraglia. «Il tota-
le  degli  investimenti  diretti  
estero (Ide, ndr) in Cina ha rag-
giunto circa 22 miliardi di eu-
ro nei primi due mesi del 2025, 
con un meno 20,4% su base an-
nua, ma ciò riflette molteplici 
fattori: venti contrari all’eco-
nomia interna cinese, crescen-
te incertezza geopolitica, rialli-
neamento della catena di ap-
provvigionamento. In questo 
contesto, i dazi sui veicoli elet-
trici sono probabilmente un 
piccolo tassello di un puzzle 
molto più ampio», spiega il ceo 
di Porsche Consulting China, 

Jiawei Zhao. 
I  flussi  di  investimenti  

dell’Ue verso la Cina hanno 
raggiunto i 10,1 miliardi di eu-
ro nel 2024, segnando una ri-
presa  del  21,9% rispetto  al  
2023, anno in cui si è registra-
to il livello più basso dal 2010. 
Il settore automobilistico è ri-
masto la principale destinazio-
ne dei capitali europei, seguito 
dai materiali di base e dai pro-
dotti chimici. Stanno guada-
gnando terreno anche gli inve-
stimenti nel settore dell’Heal-
thcare e delle biotecnologie, a 
seguito di una maggiore aper-
tura cinese ai capitali stranie-

ri. «Le politiche commerciali 
di Trump possono cambiare 
nel giro di un giorno. La veloci-
tà di reazione dell’Ue, invece, 
dipende dal consenso dei 27 
Stati membri», ricorda Zhao. 
«Nell’economia geopolitica di 
oggi, l'incertezza è talvolta un 
ostacolo agli investimenti più 
grande delle tariffe stesse».

Nonostante  le  avances  di  
Bank of China e le ampie prate-
rie offerte agli investitori nelle 
province  del  Lianoning,  Si-
chuan e Hubei, penetrare il 
mercato cinese non è sempli-
ce. Storicamente la Cina ha im-
posto alle imprese straniere di 
collaborare con aziende locali, 
arrivando anche a fissare un 
tetto massimo di proprietà del 
50% alle case automobilisti-
che europee. La restrizione è 
stata revocata per i veicoli elet-
trici nel 2018 e per le automo-
bili tradizionali solo nel 2022. 
«Alcuni mercati continuano a 
essere molto restrittivi nei con-
fronti delle aziende europee, 
ad esempio il cloud compu-
ting, i media e il tabacco. Non 
vediamo un potenziale signifi-
cativo per le aziende europee 

di penetrare in questi merca-
ti», ammette il consulente.

Eppure, in Cina c’è ancora 
tanta domanda di made in Ue e 
dunque anche di made in Italy: 
a parte i beni di lusso – moda, 
pelletteria, gioielli e orologi, 
un mercato che vale circa 40 
miliardi di euro -, macchinari 
avanzati, veicoli e prodotti far-
maceutici continuano a domi-
nare le esportazioni europee 
verso la Cina, con oltre 300 mi-
liardi di euro e più del 60% del 
volume totale nel 2024. «I pro-
dotti europei mantengono un 
forte appeal tra i consumatori 
cinesi, soprattutto se si distin-
guono per qualità, funzionali-
tà o valore culturale», confer-
ma Zhao. «I beni di consumo 
funzionali, in particolare gli 
elettrodomestici,  i  prodotti  
per la cura della persona e gli 
alimenti speciali, sono sempre 
più apprezzati dalla crescente 
classe media cinese». Anche il 
cliente tipo di beni europei è 
cambiato: oggi i consumatori 
cinesi d’élite sono istruiti, espo-
sti a livello globale, nativi digi-

tali e sempre più orientati ai va-
lori. Tra i cittadini cinesi con 
un patrimonio netto superiore 
al milione di euro, circa l’85% 
è laureato e quasi la metà ha 
meno di 40 anni.

Per conquistare questa clien-
tela, così come i giovanissimi 
GenZ, secondo il consulente le 
aziende europee dovrebbero 
puntare su «un approccio loca-
lizzato, basato sulla narrazio-
ne e sulla fluidità digitale. La 
fluency culturale non è nego-
ziabile: le edizioni del Capo-
danno  cinese,  l’accuratezza  
delle mappe e il “tone of voice” 
sono tutti elementi importan-
ti. Un piccolo passo falso può 
trasformarsi  rapidamente  in  
una crisi reputazionale», av-
verte l’esperto. È quello che è 
successo  nel  2018  a  Dol-
ce&Gabbana, rei di aver regi-
strato uno spot in cui una mo-
della provava a mangiare con 
le bacchette una fetta di pizza 
e un cannolo siciliano. 

Tanto più che oggi a ridurre 
gli spazi per le aziende euro-
pee contribuisce anche la con-
correnza dei marchi locali: nel 
2022, il Gruppo Anta ha supe-
rato Nike e Adidas come primo 
brand di abbigliamento sporti-
vo in Cina e l’anno scorso Mao-
geping è entrato nella top 10 
del segmento cosmetico pre-
mium cinese superando Given-

chy e Giorgio Armani. È il mo-
vimento Guochao, il nuovo sti-
le cinese. «Il dominio dei mar-
chi europei, un tempo indiscus-
so,  viene ora ridefinito,  ma 
non ancora sostituito. I brand 
cinesi oggi offrono un’espres-
sione moderna d’identità che 
quelli europei spesso non han-
no. La vera sfida per il lusso eu-
ropeo non è ancora la sostitu-
zione, ma la co-creazione di ri-
levanza culturale».

C’è poi tutto il capitolo della 
transizione ecologica su cui il 
modello europeo potrebbe trai-
nare nuovi investimenti anche 
in Cina. In settori come le batte-
rie per veicoli elettrici, la colla-
borazione sta già prendendo 
forma: nel 2027 entrerà in vi-
gore il regolamento europeo 
sulle batterie, che impone la ri-
ciclabilità e il  monitoraggio 
della carbon footprint dell’inte-
ro ciclo di vita delle batterie e 
il  più  grande  produttore  al  
mondo, il cinese Catl, sta già 
operando in Germania, Unghe-
ria e presto anche in Spagna at-
traverso una joint venture con 
Stellantis. «Questo riflette un 
modello più ampio: l’Europa 

stabilisce le regole, la Cina le 
realizza su scala», fa notare il 
consulente. Che in prospettiva 
vede  possibili  cambiamenti  
normativi e strategici, «tra cui 
un’ulteriore  liberalizzazione  
settoriale e una maggiore pro-
tezione degli investimenti» sul-
la scorta del Piano d’azione 
2025 per il sostegno agli inve-
stimenti  esteri  pubblicato  a  
febbraio dal governo cinese. Il 
documento elimina le restri-
zioni nel settore manifatturie-
ro e amplia l’accesso a nuovi 
settori, introducendo anche in-
centivi  finanziari,  dal  soste-
gno al reinvestimento degli uti-
li al miglioramento dell’acces-
so ai finanziamenti nazionali. 
«Le imprese europee possono 
prevedere sia la continuità del-
le politiche che nuove opportu-
nità», assciura Zhao. «Dopo le 
turbolenze degli anni del Co-
vid, la Cina sta inviando un 
messaggio chiaro: è aperta agli 
affari e sempre più accogliente 
nei confronti degli investimen-
ti europei». —

© RIPRODUZIONE RISERVATA

85%
La quota di cittadini 
cinesi laureati tra chi 
possiede almeno 
un milione di euro

40 mld
Il valore del mercato
dei luxury goods come 
moda, pelle, gioielli 
cinese nel 2024

La ricerca di mercati alternativi

15,3 mld
L’export italiano
verso la Cina nel 2024, 
a fronte di un import 
di 49,5 miliardi

Il gruppo veronese Bauli, celebre per il suo 
pandoro, ha sei stabilimenti in Italia ed 
uno in India, a Baramati, aper-
to il 3 novembre 2017, con 168 
dipendenti che rappresentano 
il 13 per cento della forza lavo-
ro del Gruppo. Grazie anche a 
questo investimento iniziale  
di 34 milioni la quota dell’este-
ro sul fatturato si attesta oggi 
attorno al 20 per cento, con un 
aumento costante proprio in 
India e nel Sud Est asiatico. 
Nei programmi del gruppo c’è 
la volontà di far crescere i rica-
vi esteri fino al 40% entro il 
2030.  «Nel  mercato  asiatico  
guardiamo in particolare all’India – spiega 
il presidente Michele Bauli (nella foto) - do-

ve siamo già forti, grazie al nostro stabili-
mento. È il nostro secondo mercato, che ci 

garantisce la base per puntare 
ad altri Paesi come Indonesia, 
Vietnam e Thailandia». È signi-
ficativo che l’India – dove l’av-
ventura era iniziata in joint 
venture nel 2009 - sia il secon-
do mercato per Bauli, pur con 
tre soli prodotti: croissant, Gi-
relle e barrette. Che sul merca-
to locale prendono i nomi di 
Moonfils e Savoriz per i crois-
sant, Mini cakes per le girelle e 
Goodness bars. Ma, del resto, 
ha un impianto con una capaci-
tà da 19 mila tonnellate an-

nue. — 
EDOARDO BUS

I croissant, le girelle e le barrette Bauli a Baramati
«Vogliamo raddoppiare la quota dei ricavi in Asia»

40 anni
La metà dei cittadini
con un patrimonio
di almeno 1 milione
è sotto questa età

«Cloud computing,
media e tabacco
ancora molto chiusi,
resta invece forte 
la richiesta di 
macchinari e pharma»

Jiawei Zhao, ceo
di Porsche Consulting
in Cina: «Si va verso
una maggiore 
protezione degli 
investimenti esteri»

10,1 mld
Gli investimenti
diretti Ue in Cina nel 
2024, più 21,9% 
dal minimo del 2023

60%
La quota dell’export
europeo verso la Cina 
rappresentata
dai macchinari

«Con lo stile Guochao 
i brand cinesi oggi 
offrono una moderna 
espressione d’identità 
che a quelli europei 
spesso manca»
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Cina
Dopo i dazi dell’Ue sulle auto elettriche
Pechino prova a riallacciare i rapporti
«Il messaggio di apertura è chiaro»

«L’approccio all’India 
è più complesso, ma 
flessibile nel lungo 
termine: noi 
raddoppiamo 
lo stabilimento»

Un cargo della Byd per il trasporto delle automobili del marchio cinese

«Le tariffe americane 
contro la Cina 
spingeranno molte 
imprese a 
ristrutturare le 
catene di fornitura»

Jiawei Zhao

parla il presidente di pmp e di confindustria udine

Pozzo: l’India emerge
con Vietnam e Malesia
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Due fabbriche in Ci-
na, prima in affitto 
e poi di proprietà, 
dal lontano 2002, 

agli albori della globalizzazio-
ne. Un impianto in India dal 
2012, per il quale è previsto il 
raddoppio  in  tempi  brevi.  
Uno stabilimento in Malesia, 
dal 2018, per le forniture di 
tutto il Sud Est asiatico. Luigi-
no Pozzo, fondatore e presi-
dente di Pmp Industries e nu-
mero uno di  Confindustria  
Udine, conosce per filo e per 
segno le dinamiche economi-
che del continente più grande 
e popolato del mondo. «È un 
mercato ancora allettante - di-
ce - , attrattivo per le imprese 
internazionali. I dazi imposti 
dagli Usa alla Cina spingeran-
no molte imprese a ristruttu-
rare la catena di fornitura, fa-
vorendo nuove sinergie tra 
Europa e Pechino».

Presidente Pozzo lei tutto 
sommato vede il bicchiere 
mezzo pieno, nonostante le 
forti tensioni geopolitiche 
che investono anche l’Asia?

«Guardi, i mercati asiatici 
sono ancora allettanti e lo so-
no in misura crescente. L’Asia 

rappresenta oggi circa il 40% 
del commercio globale e oltre 
il  60%  della  popolazione  
mondiale. Secondo il Fmi l’A-
sia-Pacifico è destinata a con-
tribuire per oltre il 70% alla 
crescita  economica  globale  
nel periodo 2024-2028. La re-
gione continua a offrire condi-
zioni favorevoli per gli inve-
stimenti grazie a crescita de-
mografica,  urbanizzazione  
accelerata e digitalizzazione 
diffusa. In particolare, la do-
manda locale di beni indu-
striali, prodotti di lusso, tec-
nologie verdi e soluzioni in-
frastrutturali rende questo ba-
cino strategico per l’industria 
europea».

In tale ambito il mercato 
più dinamico quale pensa 
che sia?

«L’India emerge con forza. 
Con un  Pil  in  crescita  del  
6,5% nel 2024 è la quinta eco-
nomia mondiale e potrebbe 
diventare  la  terza  entro  il  
2030. Il Paese ha una forza la-
voro di oltre 500 milioni di 
persone, con un’età media di 
29 anni, e sta investendo mas-
sicciamente in infrastrutture, 
energia pulita e digitalizzazio-
ne. Allo stesso tempo, la Cina, 
nonostante un rallentamento 
legato alla crisi immobiliare e 
alla politica di riduzione del-
la propria dipendenza tecno-
logica  dagli  Stati  Uniti  e  
dall’Ue,  resta  il  principale  
hub manifatturiero globale».

Vede altri Paesi emergen-
ti nell’area?

«I Paesi dell’Asean (Asso-
ciazione delle nazioni del Sud 
Est asiatico) stanno registran-
do performance molto inte-
ressanti. Il Vietnam ha mante-
nuto una crescita della ric-
chezza superiore al 6% negli 
ultimi cinque anni, diventan-
do un punto di riferimento 
per le imprese europee grazie 
agli accordi commerciali di li-
bero scambio (come l’Evfta 
con l’Ue) e al basso costo del 
lavoro. L’Indonesia è il più 
grande mercato del Sud Est 
asiatico, con oltre 270 milio-
ni di abitanti e un Pil in cresci-
ta del 5%. Anche le Filippine, 
la  Malesia  e  la  Thailandia  
stanno implementando politi-
che di apertura agli Ide (Inve-
stimenti diretti esteri) nei set-
tori dell’elettronica, dell’ener-
gia e dell’automotive».

Come potrebbero incide-
re i dazi americani, sospesi 
all’Europa ma aumentati al-
la Cina, sui commerci e le re-
lazioni Ue-Asia-Stati Uniti?

«I dazi imposti da Trump al-
la Cina spingeranno molte im-
prese a ristrutturare le catene 
di fornitura, favorendo nuo-
ve sinergie tra Europa e Asia. 
Per l’Ue, che al momento è 
soggetta a dazi reciproci del 
10%, si aprono opportunità 
per subentrare come fornito-
re alternativo sia negli Usa sia 
in Asia, soprattutto nei seg-
menti high-tech, automotive 
e beni intermedi. Tuttavia, la 
situazione è fluida: i partner 
europei  devono  muoversi  
con cautela tra gli interessi 
strategici di Stati Uniti e Cina, 
puntando a rafforzare relazio-
ni  bilaterali  con Paesi  non 
coinvolti direttamente nella 
guerra commerciale, come In-
dia e Vietnam, e a difendere 
la propria autonomia strategi-
ca».

Quali sono le maggiori op-
portunità  per  un’impresa  
italiana o del Nord Est che 
decide di investire in Asia?

«A mio avviso i settori dove 
il made in Italy è molto ap-
prezzato: moda e lusso, desi-
gn e  arredamento,  agroali-

mentare e food tech, macchi-
nari industriali e automazio-
ne, green tech ed energie rin-
novabili».

Che vantaggio competiti-
vo può dare un investimen-
to italiano in Paesi come Ci-
na, Thailandia, Vietnam?

«L’internazionalizzazione 
in Asia consente alle imprese 
italiane di migliorare la resi-
lienza delle supply chain, acce-
dere a nuovi segmenti di con-
sumo e ottimizzare la struttu-
ra dei costi. La Cina, può offri-
re diversi vantaggi competiti-
vi, a patto che sia ben pianifi-
cato e allineato con le dinami-
che locali e globali. In Thai-
landia, hub regionale per l’au-
tomotive  e  l’elettronica,  si  
può beneficiare di incentivi fi-
scali  nelle  zone  industriali  
speciali. In Vietnam, grazie 
agli accordi di libero scambio 
e al basso costo del lavoro, è 
possibile produrre per l’inte-
ra regione asiatica».

L’India è quasi un conti-
nente a sé stante: quali le 
differenze con l’altro gigan-
te, la Cina?

«Le differenze sono profon-
de. La Cina ha un sistema eco-
nomico  più  centralizzato,  
con piani quinquennali che 

orientano lo sviluppo indu-
striale e un controllo statale 
esteso  su  settori  strategici.  
L’India, invece, ha un’econo-
mia più decentralizzata e una 
democrazia  parlamentare  
con una forte componente sta-
tale a livello regionale. Que-
sto rende l’approccio all’In-
dia più complesso ma anche 
più flessibile sul lungo termi-
ne».

Vede possibilità di svilup-
po di scambi commerciali e 
investimenti con l’India?

«Sì e in forte espansione. Le 
imprese italiane possono inse-
rirsi in progetti infrastruttura-
li (smart cities, logistica, ener-
gia rinnovabile) e in program-
mi  come  “Make  in  India”  
(hub manifatturiero) e “Star-
tup India” (innovazione)».

Corea del Sud e Giappo-
ne, due economie mature, 
sono ancora approdo per le 
imprese italiane?

«Sì possono essere conside-
rate, ma con estrema cautela, 
vista la situazione geopoliti-
ca. Sono mercati di grande 
qualità e con un alto grado di 
apertura all’innovazione. Le 
imprese italiane trovano spa-
zio in settori ad alta gamma: 
robotica, biotecnologie, me-
dicale,  moda,  enogastrono-
mia. Entrambi i Paesi, infine, 
apprezzano il valore cultura-
le e l’artigianalità dei prodot-
ti italiani». —
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Tra annunci e smenti-
te, sospensive e rilan-
ci – che hanno tenuto 
in fibrillazione i mer-

cati globali per tutta la settima-
na – la scure trumpiana dei da-
zi si è alla fine abbattuta solo 
su una metà del mondo: dal 9 
aprile sono entrate in vigore le 
nuove tariffe del 145% sulle 
merci che provengono dalla Ci-
na, oltre a quelle del 25% che 
colpiscono Messico e Canada. 
L’accanimento sul gigante ci-
nese e la minaccia ancora pen-
dente sull’Unione europea po-
trebbero però aver prodotto 
anche un risultato imprevisto: 
quello di avvicinare i destinata-
ri delle misure. 

Ora che il mercato Usa è a ri-
schio, l’Europa e l’Italia potreb-
bero infatti tornare a guardare 
a Oriente: alla Cina, in primis, 
ma anche all’India e ai Paesi 
del Middle East. Pur se accomu-
nate dal peso globale dei pro-
pri mercati e dall’essere finite 
nel mirino dei dazi trumpiani, 
nei rapporti tra le due aree del 
mondo i nodi da sciogliere re-
stano tanti. A cominciare dallo 
squilibrio  commerciale:  lo  
scorso anno l’export italiano 
verso il Medio Oriente ha rap-
presentato il 4% dell’export to-
tale, quello verso la Cina il  
3,1% e quello verso l’India ap-
pena lo 0,8%. Numeri molto di-
versi nella direzione opposta: 
sul totale delle importazioni 
italiane, la Cina vale l’8,2%, il 
Medio Oriente il 5% e l’India 
l’1,6%. Guardando solo alla Ci-
na, le merci italiane dirette a 
Pechino hanno raggiunto un 
valore di 15,3 miliardi di euro, 
in  calo  del  20% rispetto al  
2023, mentre l’Italia ha impor-
tato merci cinesi per 49,5 mi-
liardi. Nel solo mese di dicem-
bre 2024 il nostro saldo com-
merciale nei confronti del gi-
gante asiatico è stato negativo 
per 2,2 miliardi. 

Lo spazio da recuperare, in-
somma, è tanto, ma i tentativi 
di riaprire un dialogo Ue-Cina 
si fanno avanti da entrambe le 
parti. Bank of China ha orga-
nizzato un lungo tour, che ha 
fatto tappa anche a Milano, 
per promuovere le opportuni-
tà di investimento nella nuova 
“free trade zone” di Lingang, a 
sud est di Shanghai, e le diplo-
mazie di Bruxelles e Pechino 
hanno convenuto di riprende-
re il negoziato sui dazi imposti 
a fine 2024 dall’Ue sui veicoli 
elettrici prodotti in Cina. Tarif-
fe che finora non sembra abbia-
no causato una riduzione degli 

investimenti europei nel Paese 
della Grande muraglia. «Il tota-
le  degli  investimenti  diretti  
estero (Ide, ndr) in Cina ha rag-
giunto circa 22 miliardi di eu-
ro nei primi due mesi del 2025, 
con un meno 20,4% su base an-
nua, ma ciò riflette molteplici 
fattori: venti contrari all’eco-
nomia interna cinese, crescen-
te incertezza geopolitica, rialli-
neamento della catena di ap-
provvigionamento. In questo 
contesto, i dazi sui veicoli elet-
trici sono probabilmente un 
piccolo tassello di un puzzle 
molto più ampio», spiega il ceo 
di Porsche Consulting China, 

Jiawei Zhao. 
I  flussi  di  investimenti  

dell’Ue verso la Cina hanno 
raggiunto i 10,1 miliardi di eu-
ro nel 2024, segnando una ri-
presa  del  21,9% rispetto  al  
2023, anno in cui si è registra-
to il livello più basso dal 2010. 
Il settore automobilistico è ri-
masto la principale destinazio-
ne dei capitali europei, seguito 
dai materiali di base e dai pro-
dotti chimici. Stanno guada-
gnando terreno anche gli inve-
stimenti nel settore dell’Heal-
thcare e delle biotecnologie, a 
seguito di una maggiore aper-
tura cinese ai capitali stranie-

ri. «Le politiche commerciali 
di Trump possono cambiare 
nel giro di un giorno. La veloci-
tà di reazione dell’Ue, invece, 
dipende dal consenso dei 27 
Stati membri», ricorda Zhao. 
«Nell’economia geopolitica di 
oggi, l'incertezza è talvolta un 
ostacolo agli investimenti più 
grande delle tariffe stesse».

Nonostante  le  avances  di  
Bank of China e le ampie prate-
rie offerte agli investitori nelle 
province  del  Lianoning,  Si-
chuan e Hubei, penetrare il 
mercato cinese non è sempli-
ce. Storicamente la Cina ha im-
posto alle imprese straniere di 
collaborare con aziende locali, 
arrivando anche a fissare un 
tetto massimo di proprietà del 
50% alle case automobilisti-
che europee. La restrizione è 
stata revocata per i veicoli elet-
trici nel 2018 e per le automo-
bili tradizionali solo nel 2022. 
«Alcuni mercati continuano a 
essere molto restrittivi nei con-
fronti delle aziende europee, 
ad esempio il cloud compu-
ting, i media e il tabacco. Non 
vediamo un potenziale signifi-
cativo per le aziende europee 

di penetrare in questi merca-
ti», ammette il consulente.

Eppure, in Cina c’è ancora 
tanta domanda di made in Ue e 
dunque anche di made in Italy: 
a parte i beni di lusso – moda, 
pelletteria, gioielli e orologi, 
un mercato che vale circa 40 
miliardi di euro -, macchinari 
avanzati, veicoli e prodotti far-
maceutici continuano a domi-
nare le esportazioni europee 
verso la Cina, con oltre 300 mi-
liardi di euro e più del 60% del 
volume totale nel 2024. «I pro-
dotti europei mantengono un 
forte appeal tra i consumatori 
cinesi, soprattutto se si distin-
guono per qualità, funzionali-
tà o valore culturale», confer-
ma Zhao. «I beni di consumo 
funzionali, in particolare gli 
elettrodomestici,  i  prodotti  
per la cura della persona e gli 
alimenti speciali, sono sempre 
più apprezzati dalla crescente 
classe media cinese». Anche il 
cliente tipo di beni europei è 
cambiato: oggi i consumatori 
cinesi d’élite sono istruiti, espo-
sti a livello globale, nativi digi-

tali e sempre più orientati ai va-
lori. Tra i cittadini cinesi con 
un patrimonio netto superiore 
al milione di euro, circa l’85% 
è laureato e quasi la metà ha 
meno di 40 anni.

Per conquistare questa clien-
tela, così come i giovanissimi 
GenZ, secondo il consulente le 
aziende europee dovrebbero 
puntare su «un approccio loca-
lizzato, basato sulla narrazio-
ne e sulla fluidità digitale. La 
fluency culturale non è nego-
ziabile: le edizioni del Capo-
danno  cinese,  l’accuratezza  
delle mappe e il “tone of voice” 
sono tutti elementi importan-
ti. Un piccolo passo falso può 
trasformarsi  rapidamente  in  
una crisi reputazionale», av-
verte l’esperto. È quello che è 
successo  nel  2018  a  Dol-
ce&Gabbana, rei di aver regi-
strato uno spot in cui una mo-
della provava a mangiare con 
le bacchette una fetta di pizza 
e un cannolo siciliano. 

Tanto più che oggi a ridurre 
gli spazi per le aziende euro-
pee contribuisce anche la con-
correnza dei marchi locali: nel 
2022, il Gruppo Anta ha supe-
rato Nike e Adidas come primo 
brand di abbigliamento sporti-
vo in Cina e l’anno scorso Mao-
geping è entrato nella top 10 
del segmento cosmetico pre-
mium cinese superando Given-

chy e Giorgio Armani. È il mo-
vimento Guochao, il nuovo sti-
le cinese. «Il dominio dei mar-
chi europei, un tempo indiscus-
so,  viene ora ridefinito,  ma 
non ancora sostituito. I brand 
cinesi oggi offrono un’espres-
sione moderna d’identità che 
quelli europei spesso non han-
no. La vera sfida per il lusso eu-
ropeo non è ancora la sostitu-
zione, ma la co-creazione di ri-
levanza culturale».

C’è poi tutto il capitolo della 
transizione ecologica su cui il 
modello europeo potrebbe trai-
nare nuovi investimenti anche 
in Cina. In settori come le batte-
rie per veicoli elettrici, la colla-
borazione sta già prendendo 
forma: nel 2027 entrerà in vi-
gore il regolamento europeo 
sulle batterie, che impone la ri-
ciclabilità e il  monitoraggio 
della carbon footprint dell’inte-
ro ciclo di vita delle batterie e 
il  più  grande  produttore  al  
mondo, il cinese Catl, sta già 
operando in Germania, Unghe-
ria e presto anche in Spagna at-
traverso una joint venture con 
Stellantis. «Questo riflette un 
modello più ampio: l’Europa 

stabilisce le regole, la Cina le 
realizza su scala», fa notare il 
consulente. Che in prospettiva 
vede  possibili  cambiamenti  
normativi e strategici, «tra cui 
un’ulteriore  liberalizzazione  
settoriale e una maggiore pro-
tezione degli investimenti» sul-
la scorta del Piano d’azione 
2025 per il sostegno agli inve-
stimenti  esteri  pubblicato  a  
febbraio dal governo cinese. Il 
documento elimina le restri-
zioni nel settore manifatturie-
ro e amplia l’accesso a nuovi 
settori, introducendo anche in-
centivi  finanziari,  dal  soste-
gno al reinvestimento degli uti-
li al miglioramento dell’acces-
so ai finanziamenti nazionali. 
«Le imprese europee possono 
prevedere sia la continuità del-
le politiche che nuove opportu-
nità», assciura Zhao. «Dopo le 
turbolenze degli anni del Co-
vid, la Cina sta inviando un 
messaggio chiaro: è aperta agli 
affari e sempre più accogliente 
nei confronti degli investimen-
ti europei». —
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85%
La quota di cittadini 
cinesi laureati tra chi 
possiede almeno 
un milione di euro

40 mld
Il valore del mercato
dei luxury goods come 
moda, pelle, gioielli 
cinese nel 2024

La ricerca di mercati alternativi

15,3 mld
L’export italiano
verso la Cina nel 2024, 
a fronte di un import 
di 49,5 miliardi

Il gruppo veronese Bauli, celebre per il suo 
pandoro, ha sei stabilimenti in Italia ed 
uno in India, a Baramati, aper-
to il 3 novembre 2017, con 168 
dipendenti che rappresentano 
il 13 per cento della forza lavo-
ro del Gruppo. Grazie anche a 
questo investimento iniziale  
di 34 milioni la quota dell’este-
ro sul fatturato si attesta oggi 
attorno al 20 per cento, con un 
aumento costante proprio in 
India e nel Sud Est asiatico. 
Nei programmi del gruppo c’è 
la volontà di far crescere i rica-
vi esteri fino al 40% entro il 
2030.  «Nel  mercato  asiatico  
guardiamo in particolare all’India – spiega 
il presidente Michele Bauli (nella foto) - do-

ve siamo già forti, grazie al nostro stabili-
mento. È il nostro secondo mercato, che ci 

garantisce la base per puntare 
ad altri Paesi come Indonesia, 
Vietnam e Thailandia». È signi-
ficativo che l’India – dove l’av-
ventura era iniziata in joint 
venture nel 2009 - sia il secon-
do mercato per Bauli, pur con 
tre soli prodotti: croissant, Gi-
relle e barrette. Che sul merca-
to locale prendono i nomi di 
Moonfils e Savoriz per i crois-
sant, Mini cakes per le girelle e 
Goodness bars. Ma, del resto, 
ha un impianto con una capaci-
tà da 19 mila tonnellate an-

nue. — 
EDOARDO BUS

I croissant, le girelle e le barrette Bauli a Baramati
«Vogliamo raddoppiare la quota dei ricavi in Asia»
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lo stabilimento»

Un cargo della Byd per il trasporto delle automobili del marchio cinese
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