
L’invasione dei «coccodrilli»
cinesi

Era  conosciuta  come  la  «fabbrica  del  mondo».
Imitava  e  copiava.  Metteva  sul  mercato  merci
tossiche e di bassa qualità. Quel tempo è passato.
Oggi la Cina produce ed esporta nel mondo prodotti
di alto livello a prezzi molto competitivi.
Un coccodrillo può battere uno squalo se si trova a combattere
nel fiume Azzurro. Con questa metafora, nel 2003 Jack Ma,
fondatore  del  colosso  cinese  dell’e-commerce  Alibaba,
prevedeva in tempi non sospetti come le aziende cinesi (i
coccodrilli)  avrebbero  fatto  fuori  i  concorrenti  stranieri
(gli squali) intenzionati a farsi largo nel mercato cinese (il
fiume Azzurro).

Solo l’anno seguente Taobao, piattaforma di shopping online
legata ad Alibaba, superava eBay per vendite in Cina. Con il
tempo,  storie  come  questa  sono  diventate  la  norma,  non
l’eccezione.

Pensiamo all’uscita di Uber dal mercato cinese, acquisita nel
2016  dalla  rivale  Didi  Chuxing,  tutt’oggi  l’app  di  ride
hailing (servizio di auto con autista) più popolare nel Paese.

I progressi cinesi
Per  anni  si  è  sostenuto  che  il  successo  delle  aziende
tecnologiche  cinesi  andasse  ricercato  nella  mancanza  di
competizione  straniera:  secondo  questa  scuola  di  pensiero,
chiudendo  il  paese  a  Facebook  e  Google  il  governo  cinese
avrebbe  permesso  la  nascita  di  surrogati  autoctoni,  come
WeChat e Baidu. Eppure la parabola di eBay e Uber, se non
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smentisce  la  vecchia  tesi,  quantomeno  dimostra  come  la
mancanza di alternative non sia sufficiente a giustificare
l’afferma- zione delle big tech (aziende tecnologiche) locali.
Soprattutto ora che i «coccodrilli» cinesi si stanno mangiando
gli  «squali»  non  più  nel  solo  «fiume  Azzurro»,  ma  anche
oltreoceano.

Nomi  cinesi  fino  a  poco  tempo  fa  semisconosciuti  hanno
conquistato la fedeltà dei consumatori occidentali: TikTok,
creatura della cinese ByteDance, governa il mondo dei video
brevi.  Shein  ha  rivoluzionato  il  fast  fashion  un  tempo
associato a marchi come Zara e H&M, mentre i cellulari di
Huawei e Xiaomi hanno rosicchiato fette di mercato ad Apple e
Samsung.

Tra il rallentamento dell’economia cinese, un quadro normativo
sempre più stringente, e l’ascesa di competitor nazionali,
aumenta  il  numero  delle  azien-de  tecnologiche  cinesi
intenzionate (o costrette) a cercare fortuna all’estero. Il
segreto del loro successo? Prezzi bassi e prestazioni sempre
migliori. È passato il tempo della Cina «fabbrica del mondo»,
dei  prodotti  tossici  e  di  bassa  qualità.  I  «coccodrilli»
cinesi  hanno  sempre  meno  da  invidiare  agli  «squali»
occidentali.



Un laboratoio del Guanglong high tech industry park a Guilin,
Guangxi, Cina. Foto Glsun Mall – Unsplash.

Il peso delle sovvenzioni
Alla trasformazione ha contribuito enormemente il supporto di
Pechino:  basti  pensare  che,  secondo  rapporti  annuali  e
registri pubblici, al 2019 Huawei aveva ricevuto centinaia di
milioni di dollari in sovvenzioni statali, terreni per la
costruzione di impianti e appartamenti per i dipendenti, bonus
da distribuire ai migliori ingegneri e massicci prestiti da
erogare ai clienti internazionali disposti a comprare i propri
prodotti. Lo stesso sta avvenendo nel settore dell’automotive.

A  inizio  gennaio  la  casa  automobilistica  cinese  Byd  ha
superato  per  la  prima  volta  la  statunitense  Tesla  nelle
vendite  di  veicoli  elettrici.  Traguardo  varcato  in  parte
proprio  grazie  alle  sovvenzioni  che  il  governo  cinese
ripartisce  alle  aziende  automobilistiche,  funzionali  agli
obiettivi ecologici nazionali.
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Per il think tank statunitense Csis, la spesa statale nel
settore dei veicoli elettrici ha superato i 125 miliardi di
dollari tra il 2009 e il 2021.

I cambiamenti
Comprendere  l’avanzata  globale  delle  aziende  tecnologiche
cinesi risulta difficile senza tenere in considerazione il
modello di sviluppo promosso da Pechino.

Nati e cresciuti nell’arco dell’ultimo ventennio, i giganti
cinesi  di  internet  hanno  beneficiato  dei  cambiamenti
vertiginosi che hanno travolto il paese asiatico a partire dai
primi anni Duemila: l’urbanizzazione rampante, la costruzione
di reti di trasporti e telecomunicazioni, nonché la diffusione
dei telefoni cellulari, hanno aperto la strada a nuovi modelli
di  business,  dal  commercio  elettronico  al  food  delivery
(consegne  a  domicilio),  passando  per  il  social  commerce
(commercio elettronico direttamente sui social).

Ugualmente  decisivo,  anche  se  meno  evidente,  è  l’impatto
esercitato dalla storia meno recente. Il Ventesimo secolo, con
i suoi stravolgimenti, ha posto le condizioni necessarie alla
maturazione di uno spirito imprenditoriale. A sostenerlo sono
Guoli Chen, docente di Insead (Francia), una delle business
school più prestigiose al mondo, e Jianggan Li, fondatore di
Momentum Works, società di ricerca con base a Singapore.  Nel
loro manuale «Seeing the unseen: behind chinese tech giants’
global  venturing»  (Vedere  l’invisibile:  dietro  l’avventura
globale  dei  giganti  tecnologici  cinesi),  i  due  esperti
individuano le basi dello sviluppo tecnologico nelle pagine
più buie del periodo maoista.

Può sembrare strano, ma anche la Rivoluzione culturale, in
tutta la sua brutalità, contribuendo a scardinare le vecchie
gerarchie sociali e i potentati locali, ha favorito alcune
misure inaspettatamente «business friendly» (favorevoli agli
affari): l’imposi-



zione su scala nazionale della stessa lingua (il mandarino
standard), dello stesso sistema educativo (nove anni di scuola
dell’obbligo) e degli stessi programmi di intrattenimento, ha
trasformato  la  Cina  in  un  mercato  relativamente  omogeneo,
nonostante l’enorme estensione geografica.

Smentendo il luogo comune della Cina brava solo a copiare, Li
e Chen attribuiscono proprio a Mao la capacità di riadattare
in  chiave  cinese  quanto  appreso  dall’estero:  invece  di
replicare ciecamente il modello sovietico, che individuava nel
proletariato urbano la propria base rivoluzionaria, negli anni
Quaranta il Grande Timoniere sconfisse i nazionalisti grazie
al supporto delle campagne. Strategia simile sembrano averla
adottata la piattaforma di e-commerce Pinduoduo e il venditore
di servizi online Meituan: anziché sfidare Alibaba nei grandi
centri urbani hanno puntato tutto sulle aree rurali e sulle
città  più  piccole,  conquistando  una  nicchia  numericamente
consistente  anche  se  con  un  potere  d’acquisto  più  basso.
Risultato: il 29 novembre scorso Pinduoduo ha superato la
creatura di Jack Ma per capitalizzazione di mercato.



Un’auto  della  polizia  cinese  di  marca  Byd,  produttore  in
crescita  vertiginosa  e  ormai  pronto  a  invadere  i  mercati
occidentali. Foto James Young 8167.

Modulare l’offerta
Questo  approccio  incrementale  all’innovazione  si  riflette
nella capacità di modulare l’offerta in base alla domanda.
Specialmente in contesti poco familiari. In Africa i cellulari
made  in  China  hanno  schermi  resistenti  alla  sabbia  e
fotocamere più sensibili alla pelle scura. Nei mercati più
competitivi, come quello europeo, per bilanciare l’inferiorità
delle  prestazioni  dei  propri  dispositivi,  i  colossi  della
telefonia Huawei e Zte hanno deciso di fornire un’assistenza
al cliente particolarmente sollecita.

L’attenzione per i prodotti costituisce uno dei pilastri della
«pop-leadership», l’acronimo con cui Li e Chen spiegano il
successo  planetario  dei  «coccodrilli»  cinesi:  persone,
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organizzazione, prodotti e leadership sono i quattro fattori
che compongono un mix vincente se gestiti correttamente.

Cominciamo  con  la  leadership:  l’importanza  dei  vertici
aziendali in Cina è particolarmente evidente proprio nella
fase di «go global». Se nel 2020 il fondatore di ByteDance,
Zhang  Yiming,  non  avesse  predisposto  un’espansione  verso
l’estero, probabilmente TikTok non sarebbe diventata l’app più
scaricata al mondo. Né Xiaomi sarebbe diventato il cellulare
più venduto in India, se il Ceo Lei Jun non avesse scommesso
sul subcontinente, da lui personalmente visitato già nel 2001.

Chi siede ai gradini intermedi della piramide ricopre un ruolo
altrettanto  decisivo.  Quelle  che  Li  e  Chen  chiamano
genericamente  «persone».

Negli ultimi anni le big tech cinesi hanno stanziato budget
sostanziosi  per  il  reclutamento  di  risorse  giovani  e
qualificate,  non  molte  quelle  disponibili  rispetto  alla
domanda. Nel 2017 Huawei ha raddoppiato gli stipendi a 4mila
dollari per arruolare ingegneri in Giappone. Ma non è solo una
questione di soldi. I marchi cinesi hanno un netto vantaggio
rispetto ai competitor occidentali: possono infatti avvalersi
di  una  vasta  comunità  diasporica  che  condivide  lingua  e
abitudini con la squadra in Cina, conosce bene il Paese in cui
opera, e sa quindi come adattare meglio la produzione al nuovo
contesto.



Raccolta di dati sensibili
Assumere  decisioni  strategiche,  gestire  le  risorse,  e
ridefinire  i  prodotti  per  le  esigenze  dei  mercati  in  cui
operano,  quindi  saper  «organizzare»:  sono  alcune  delle
mansioni che, una volta sbarcate all’estero, le società cinesi
delegano  ai  team  in  loco.  L’obiettivo  è,  da  una  parte,
riuscire  a  trovare  un  equilibrio  in  tempi  rapidi  tra
standardizzazione e localizzazione dei prodotti. Dall’altra,
rispondere ai timori sempre più diffusi sul controllo della
tecnologia. Soprattutto dopo l’introduzione di leggi in Cina
che  da  anni  conferiscono  al  governo  l’accesso  ai  dati
sensibili.

Problema che TikTok – e non solo – ha cercato di risolvere 
(senza troppo successo) separando il marchio internazionale da
quello cinese (che si chiama Douyin), creando data center
all’estero  e  team  indipendenti  nei  mercati  di  sbocco.  In
India,  paese  con  cui  Pechino  ha  in  sospeso  contenziosi
territoriali, circa 300 app cinesi – compresa Tik Tok – sono
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state bandite per motivi di sicurezza.

Insomma, il successo dei «coccodrilli» cinesi oltremare non è
affatto privo di ostacoli.

Il Partito e la concorrenza
Come dicevamo, l’ascesa delle aziende tecnologiche cinesi è
strettamente collegata a un paradigma di sviluppo che prevede
un  intervento  massiccio  dello  Stato  nell’allocazione  delle
risorse. In Occidente questo basta a parlare di concorrenza
sleale.  Non  giova  la  crescente  ingerenza  del  Partito
comunista,  l’unica  vera  forza  politica  del  Paese,  nella
gestione economica a scapito dell’imprenditoria privata. Il
valore di mercato di Alibaba è crollato ai livelli dell’Ipo
(Initial public offering, Offerta pubblica iniziale) da quando
nel 2020 la leadership cinese ha lanciato una campagna di
regolamentazione contro i colossi nazionali del tech, temuti
per la loro capacità di fornire servizi (come microcredito)
fuori dai circuiti ufficiali e senza grandi protezioni per i
consumatori.

Con il rallentamento dell’immobiliare, la ricerca di nuove
locomotive per la crescita cinese sta dirottando l’interesse
di Pechino verso i cosiddetti «nuovi tre»: veicoli elettrici,
celle  solari  e  batterie  al  litio.  Cambiano  i  settori
privilegiati dal governo ma non il paradigma di sviluppo.
Anche i rischi restano grossomodo gli stessi. Se in passato
fare affidamento sul settore delle costruzioni, da una parte
ha tenuto a regime la crescita economica anche durante la
crisi internazionale del 2008, dall’altra ha alimentato una
bolla speculativa ormai difficile da domare. Mutatis mutandis,
l’enfasi  attribuita  oggi  all’industria  verde  rischia  di
tradursi in un nuovo eccesso.

Le auto di Pechino
Secondo il «New York Times», la Cina ha già un numero di



fabbriche automobilistiche sufficiente a sfornare il doppio
delle macchine necessarie a soddisfare il mercato interno.

Cosa se ne farà il gigante asiatico delle giacenze invendute?
A febbraio è salpata da Shenzhen la prima nave cargo di Byd
diretta verso i Paesi Bassi, con 5mila automobili a bordo. Per
ora l’azienda piazza l’80% della produzione in Cina. Ma i
consumi interni stentano a ripartire e il settore presenta già
i segni di un possibile stallo, come evidenzia il recente calo
dei prezzi delle auto. Seguendo un copione non nuovo, l’Unione
europea sta valutando possibili dazi sulle importazioni; la
stessa strategia adottata dieci anni fa contro i pannelli
solari made in China. Prevedendo «un successo significativo al
di fuori della Cina, a seconda di quali barriere tariffarie o
commerciali verranno stabilite», il fondatore di Tesla Elon
Musk a gennaio ha avvertito che, senza adeguati provvedimenti,
i  costruttori  di  auto  degli  altri  paesi  «verrebbero
sostanzialmente demoliti» dai «coccodrilli» del fiume Azzurro.

Uno schermo mobile con le applicazioni più comuni dei quattro
giganti tecnologici cinesi Baidu, Alibaba, QQ di Tencent e MI
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di Xiaomi.  Foto Riccardo Milani / Hans Lucas / AFP.

Restrizioni e nuovi mercati
Negli Stati Uniti, dove da tempo sono già presenti restrizioni
sull’import di veicoli elettrici cinesi, gli spettri cinesi si
chiamano Shein e Temu: con il loro modello di business on-
demand (beni e servizi su richiesta), le due aziende stanno
stravolgendo l’e-commerce statunitense. Disposte ad accettare
profitti marginali o persino perdite, hanno ormai fagocitato
ampie  quote  di  mercato  americano  offrendo  merci  a  prezzi
stracciati. Non solo. Spedendo pacchi con un valore inferiore
agli 800 dollari, Shein e Temu si mantengono sotto la soglia
prevista per l’imposizione di dazi. Una situazione a cui il
Congresso ha già detto che cercherà di porre fine.

Intanto il clima politico sfavorevole in Europa e America sta
spingendo  le  aziende  cinesi  verso  altri  lidi.  Secondo  il
«Nikkei», Byd ha in programma di aprire uno stabilimento in
Messico: il paese dell’America Latina, infatti, permette di
accedere  agevolmente  al  mercato  statunitense  grazie  agli
accordi di libero scambio firmati con Washington.

L’e-commerce cinese, invece, vira verso mete più accoglienti.
Ad  agosto  Temu  ha  lanciato  la  sua  piattaforma  per  le
Filippine,  prima  espansione  nel  Sud-Est  asiatico,  regione
giovane, in crescita e con una consistente componente etnica
di origini cinesi. L’oceano non è l’habitat naturale degli
alligatori. Ma il fiume Azzurro è ormai troppo affollato e
tornare  indietro  non  sembra  un’opzione  praticabile  per  i
coccodrilli cinesi.
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