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Il mercato cinese rappresenta, come è noto, una grande opportunità e una grande 

sfida per le piccole e medie imprese del Made in Italy. 

Causa la crisi economica e finanziaria che ha colpito il “mondo occidentale”, 

conquistare la “ Terra di Mezzo” è diventata una necessità anche per quelle 

aziende che fino ad ora hanno guardato alla Cina con diffidenza.  

La Cina vive un cambiamento epocale, ma ciò che è sorprendente non sono tanto i 

cambiamenti in atto quanto la loro velocità.  

In questo scenario si inserisce il tema del presente lavoro, ovvero le strategie di 

internazionalizzazione delle pmi. Il tema analizzato risulta particolarmente 

rilevante ed attuale se si considera che il settore calzaturiero rappresenta uno dei 

settori più importanti dell’economia italiana e che il panorama imprenditoriale 

italiano è costituito principalmente da piccole e medie imprese.  

Partendo da questi presupposti, la ricerca si pone l’ obiettivo principale di 

analizzare quali  strategie di internazionalizzazione , e in particolare quali 

strategie di ingresso, vengano adottate dalle piccole e medie imprese calzaturiere
1
 

nel mercato cinese.  

Il lavoro cerca di esaminare come le pmi calzaturiere abbiano affrontato la sfida 

dell’internazionalizzazione, quali strumenti adottino per entrare in mercati 

complessi come quello cinese e quali siano le difficoltà che incontrano. 

In particolare sono state analizzate le pmi del distretto calzaturiero marchigiano, il 

quale costituisce un polo di eccellenza per le calzature italiane e presenta una forte 

vocazione per l’export e l’internazionalizzazione. A tal proposito, si è indagato il 

ruolo giocato dal distretto nell’orientamento all’internazionalizzazione delle 

imprese distrettuali.  

Infine, il secondo obiettivo del lavoro è stato individuare le opportunità presenti 

                                                   
1
 In particolare sono state analizzate le imprese del distretto calzaturiero marchigiano. 
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nel mercato cinese per le pmi calzaturiere.  

 

Da un punto di vista metodologico, è stata effettuata principalmente un’analisi  

qualitativa.  

Il lavoro è stato suddiviso in due fasi. In una prima fase si è proceduto ad 

un’analisi teorica attraverso un attento studio della letteratura nazionale ed 

internazionale che indaga sui temi dell’internazionalizzazione.  

Nella seconda fase, invece, si è proceduto ad un’analisi empirica. Un contributo 

significativo, per quanto riguarda l’analisi del mercato cinese, è stato apportato 

dai dati e dalle informazioni raccolte attraverso l’esperienza diretta in Cina.  

Ho svolto un tirocinio di quattro mesi presso il Punto di assistenza tecnica (PAT) 

alle imprese della regione Marche a Changsha, nella Cina centro-meridionale
2
.  

In particolare, ho avuto l’ occasione di partecipare alla seconda edizione del “The 

MICAM Shanghai” e di raccogliere informazioni sul tema delle strategie di 

internazionalizzazione attraverso interviste dirette alle aziende calzaturiere 

marchigiane. 

Oltre alle interviste dirette , durante la fiera è stato somministrato alle imprese 

presenti un questionario
3
, con lo scopo di studiare le strategie di entrata adottate 

nel mercato cinese; i risultati sono stati elaborati nel terzo capitolo.  

La ricerca è iniziata dall’analisi delle caratteristiche generali del mercato cinese.  

Il primo capitolo ha una funzione principalmente introduttiva e descrive la 

situazione attuale della Cina, la suddivisione amministrativa, la segmentazione del 

                                                   
2
 In questo senso il PAT svolge un ruolo significativo nel supportare il processo di 

internazionalizzazione delle imprese. 
3
 L’indagine condotta è stata di tipo qualitativo in quanto il numero di imprese intervistate non è 

stato abbastanza significativo da formare un campione. Pertanto i risultati dell’indagine hanno un 

mero significato indicativo. 
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mercato; in questo capitolo vengono approfondite le caratteristiche generali del 

mercato cinese.  

Nel secondo capitolo, invece, è stato analizzato il mercato cinese delle calzature, 

con particolare attenzione al ruolo della distribuzione e alla regolamentazione del 

settore.  

Il terzo capitolo analizza il ruolo dell’Italia nel settore delle calzature a livello 

mondiale e successivamente esamina le strategie di internazionalizzazione delle 

pmi calzaturiere marchigiane.  

Infine, il quarto capitolo, riguarda lo studio di un caso aziendale al fine di 

analizzare direttamente e in modo più pragmatico come le pmi calzaturiere si 

orientino nel mercato cinese; il caso analizzato è quello dell’azienda Dino Bigioni. 

L’azienda è stata scelta in quanto possiede tutte le caratteristiche delle pmi 

calzaturiere marchigiane e la sua storia potrebbe essere quella di tante altre.  

La DINO BIGIONI è stata tra le prime ad orientarsi ai mercati internazionali e 

proprio questo è stato uno degli elementi che ha portato l’azienda ad ingrandirsi, a 

guadagnare un vantaggio competitivo notevole sui mercati internazionali e 

soprattutto l’operare in diversi Paesi ha consentito all’azienda di diversificare i 

rischi. Dino Bigioni è una realtà florida, nonostante il periodo di crisi che ha 

colpito l’Italia e le principali economie mondiali.  

Con quest’ultima parte si chiude il percorso di ricerca che è partito dal contesto 

generale per arrivare al caso particolare
4
. 

Dallo studio sono emerse diverse conclusioni ed implicazioni di seguito elencate: 

                                                   
4
 La ricerca ha cercato di unire i concetti della teoria emersi dall’analisi della letteratura alle 

evidenze pratiche riscontrate parlando direttamente con le aziende. 
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1) Tra le diverse difficoltà che il mercato cinese presenta la sfida più grande è 

quella della distribuzione. Il sistema distributivo, poco capillare, molto 

frammentato e con una miriade di intermediari tra il produttore e il 

consumatore finale, rende complicata e costosa la distribuzione dei 

prodotti nel mercato.  

2) L’altra questione è quella relativa alla brand awareness. Attualmente i 

consumatori cinesi sono molto orientati all’acquisto dei premium brands
5
 e 

confondono il brand con la qualità del prodotto. Per questo motivo le 

aziende che non godono di una buona popolarità del brand, devono far 

leva sul Made in Italy e quindi, non solo promuovere il prodotto sul 

mercato ma, raccontare e trasmettere i valori del life style italiano. 

3) Dall’analisi svolta emerge che la principale strategia adottata dalle imprese 

per entrare nel mercato cinese è quella dell’esportazione diretta. Questo 

dato è certamente positivo perché indica un notevole grado di interesse 

delle aziende verso la Cina. Tuttavia il rischio è quello che le imprese si 

ritrovino ad essere dipendenti dagli intermediari a cui affidano un ampio 

margine di autonomia (Gregori & Cardinali, 2012).  

4) Per quanto riguarda le strategie di marketing da attuare in Cina è 

necessario che ogni azienda studi il mercato, segua l’andamento della 

domanda e valuti le proprie risorse sia in termini finanziari che di 

competenze. Tuttavia dall’analisi emerge che le aziende che hanno avuto 

successo nel mercato sono quelle che hanno adattato le caratteristiche del 

prodotto ai gusti del consumatore cinese. Per tale ragione si ritiene che  la 

                                                   
5
 LV, Prada, Gucci, Armani. 
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strategia di adattamento
6
 possa essere quella più efficiente per competere 

nel mercato cinese. 

5) Tra le difficoltà che le imprese hanno nell’affrontare i nuovi mercati, in 

particolare quello cinese, emerge talvolta una carenza di risorse e 

competenze. Questo si traduce in un notevole svantaggio: l’incapacità di 

essere presenti in maniera significativa sul mercato espone queste aziende 

ad essere “ritardatarie” nel contesto competitivo cinese. Infine , ma non 

meno importante, la barriera della lingua e quella culturale. 

6) L’analisi mette in luce anche alcune opportunità. Innanzitutto la possibilità 

di essere presenti nelle città di seconda e terza fascia dove i brands 

occidentali sono ancora poco presenti
7
e i costi sono ridotti: 

queste città crescono ancora a due cifre e rappresentano il vero sviluppo 

attuale della Cina.  

7) Un’opportunità interessante per le aziende calzaturiere nel mercato cinese 

è rappresentata dalla vendita on-line. Attraverso il web l’azienda può 

vendere direttamente al consumatore finale, abbattendo i costi di 

distribuzione e diminuendo il numero di intermediari nel processo 

distributivo. Oppure l’azienda può non vendere direttamente ma utilizzare 

le piattaforme di vendita on-line che stanno riscuotendo un notevole 

successo in Cina.  

8) La struttura organizzativa è fondamentale nella gestione dei mercati esteri. 

E’ importante che l’azienda crei delle unit aziendali dedicate alla gestione 

e al monitoraggio del mercato; in questo modo è possibile seguire 

l’andamento della domanda ed individuare eventuali errori in modo 

tempestivo. 

                                                   
6
 A fronte di molti vantaggi, la strategia di adattamento risulta essere anche molto costosa. E’ per 

questa ragione che ciascuna imprese prima di delineare la propria strategia di marketing deve 

valutare le risorse di cui dispone. 
7
 In queste città la competizione non è molto elevata. 
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9) Il caso aziendale Dino Bigioni dimostra come un’azienda presente su 

diversi mercati internazionali riesca a diversificare il rischio Paese
8
 e a 

superare con più facilità situazioni di crisi.  

Un altro risultato che emerge dall’analisi del caso è che nelle aziende di 

piccole e  medie dimensioni la struttura organizzativa di carattere familiare 

può influire in modo significativo nel processo di internazionalizzazione.  

Infine, il caso dimostra come il distretto abbia giocato un ruolo 

fondamentale nell’evoluzione dell’azienda.  

La ricerca ha cercato di unire i concetti della teoria emersi dall’analisi della 

letteratura alle evidenze pratiche riscontrate analizzando alcuni casi aziendali e nei 

vari incontri effettuati con i referenti di differenti imprese.    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                   
8
 Per rischio Paese si intende il rischio legato ad eventuali situazioni di crisi economiche o 

politiche. 
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