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Ai tanti cinesi e indiani 

cordiali, generosi, appassionati e volenterosi 

che ci hanno fatto l’onore di condividere con noi 

le loro idee sul futuro e sul ruolo di Cina e India nel mondo del 2020.
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Prefazione all’edizione italiana

di Lamberto Biscarini*, Iuri Longhi**

Negli ultimi venti anni stiamo assistendo ai grandi miracoli 

economici di Cina e India. Spinti da riforme fondamentali (in-

vestimenti in nuove infrastrutture, norme per l’attrazione di 

investimenti stranieri, investimenti in formazione della forza 

lavoro ecc.) avviate circa venti anni fa, questi paesi sono stati 

capaci di realizzare un deciso sviluppo della proprie economie  

(circa 6.000 miliardi di dollari e  circa 1.800 miliardi di dollari i 

valori del PIL nel 2011 rispettivamente di Cina e India1), desti-

nato a consolidarsi ulteriormente nei prossimi anni. L’incre-

mento della produttività è fondamentale perché fortemente 

correlato alla crescita del reddito personale, che a sua volta ali-

menta i consumi. Percorrendo i capitoli di questo libro scopri-

remo come il mercato dei beni di consumo in Cina e India, 

* Partner & Managing Director, The Boston Consulting Group.
** Project Leader, The Boston Consulting Group. 
1 Fonte: Banca mondiale, World Development Indicators; Euromonitor, Countries 

and Consumers, Economy and Finance; Fondo monetario internazionale, Data and 

Statistics, World Economic Outlook Database,  ottobre 2010; Timothy Moe, Caesar 

Maasry e Richard Tang, EM Equity in Two Decades: A Changing Landscape, Gold-

man Sachs Global Economics Paper 204, 8 settembre 2010; analisi BCG.
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grazie all’ascesa di una classe di nuovi consumatori benestanti 

(circa 320 milioni di famiglie, pari a circa 1 miliardo di consu-

matori), rappresenterà nel 2020 un’opportunità  di business da 

10.000 miliardi di dollari all’anno.

Vedremo come questa opportunità si suddividerà tra i diver-

si settori merceologici (alimentari e bevande, beni per la casa, 

abbigliamento ecc.), tra le diverse classi sociali e tra le differen-

ti aree geografiche di quei paesi (nord vs sud, territorio rurale 

vs zone urbane ecc.).

L’ascesa dei nuovi consumatori in Cina e India avrà un du-

plice effetto: creerà grandi opportunità per le aziende che inve-

stiranno in quei paesi, ma darà anche luogo a una nuova era di 

concorrenza: 

• grandi ricchezze per le società più veloci e resilienti, che sa-

pranno sfruttare meglio la crescita del mercato;

• potenziali minacce per le aziende che non saranno sufficien-

temente reattive e dovranno quindi vedersela con  concor-

renti locali, cresciuti in Cina e India e capaci di sferrare un 

attacco ai mercati occidentali con prodotti a basso prezzo ed 

elevata qualità. 

Le aziende italiane sono pronte a sfruttare l’opportunità 

rappresentata dal mercato cinese e indiano?

Attualmente l’Italia rappresenta la terza nazione dell’UE (dopo 

Germania e Francia) per valore delle esportazioni verso la Cina, 

con circa 182 miliardi di dollari nel 2011 (pari a circa l’1% 

dell’import totale cinese: 1.700 miliardi di dollari). Le esporta-

zioni italiane, che negli ultimi 3 anni hanno mostrato un tasso 

di crescita medio del 15% l’anno (in linea con la crescita delle 

importazioni totali della Cina, pari al 16%), sono prevalente-

mente concentrate in settori quali macchinari e attrezzature e 

2 Fonte: Bilateral Trade Database, OECD Statistics.
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abbigliamento/calzature (rispettivamente circa il 39% e il 17% 

del valore totale delle esportazioni del 2011, Figura 1).

Per quanto concerne l’India, l’Italia rappresenta la quarta na-

zione dell’UE (dopo Germania, Belgio e Regno Unito) per valore 

delle esportazioni, con circa 53 miliardi di dollari nel 2011 (pari 

a circa l’1% dell’import totale indiano: 462 miliardi di dollari). Le 

esportazioni Italiane in India negli ultimi tre anni sono cresciu-

te a un tasso medio annuo di circa il 10%, rispetto a una crescita 

annua delle importazioni dell’India di circa  il 20%. Il 37% delle 

esportazioni Italiane in India è rappresentato da macchinari e 

attrezzature, mentre settori come alimentari e bevande, abbiglia-

mento e calzature e prodotti farmaceutici rappresentano insie-

me meno del 6% del valore delle esportazioni (vedi Figura 2).

3 Fonte: Bilateral Trade Database, OECD Statistics.

Figura 1 ESPoRtAzIoNI ItALIANE IN CINA PER CAtEGoRIA mERCEoLoGI-

CA, 2011

I beni italiani costituiscono circa l’1% dell’import cinese, pari a 1.743 miliardi di dollari


