
Over the past few decades, China has consider-
ably increased its spending on R&D, becoming the
second innovation superpower after the United
States. Under the framework of  key projects such as
Made in China 2025 and Belt and Road Initiative,
Chinese companies (in particular, from the digital
sector) have strengthened their technological leadership
and expanded at international level, acting as soft
power tools along the New Silk Road.

La recente strategia adottata dalla Cina a
livello nazionale e internazionale ha un obiet-
tivo chiaro per i prossimi decenni: trasfor-
marla nel leader mondiale nel campo
dell’innovazione. Per far ciò, sono stati av-
viati progetti ambiziosi di natura governativa
come Made in China 2025 e Belt and Road Ini-
tiative, che verranno analizzati nella presente
nota di ricerca. Contemporaneamente, in
questo scenario si inseriscono le strategie
delle aziende cinesi, in primis quelle apparte-
nenti al settore digitale, che hanno contri-
buito a mutare la percezione dei brand cinesi
(fino a pochi anni fa associati a prodotti di
bassa qualità), rafforzando la propria imma-
gine di marca a livello internazionale. 

Introduzione

Negli ultimi anni, la Cina si è imposta
nello scenario globale come paese dichiara-
tamente a favore della globalizzazione,1 con-
trapponendosi agli Stati Uniti, che hanno
assunto posizioni più protezionistiche. Il
2018 ha visto, infatti, l’avvio della cosiddetta
“guerra dei dazi”, imposti da Trump nei con-
fronti di centinaia di categorie di prodotti pro-
venienti da Pechino, le cui contromisure non
hanno tardato ad arrivare.2

Le conseguenze della guerra commerciale
non sono ancora chiare, tuttavia, ciò che i dazi
non possono arrestare è la rapida ascesa del
Dragone in campo tecnologico, settore in cui
la Cina compete direttamente contro il primato
americano e che in alcuni settori, come l’e-
commerce, lo ha già superato. 

L’obiettivo di questa nota di ricerca è ap-

profondire il ruolo dell’innovazione come
strumento di soft power nella strategia cinese
di diventare leader globale. Verranno analiz-
zati i principali piani governativi e le strategie
delle aziende cinesi Internet in tale contesto,
attraverso una revisione della letteratura re-
cente sullo sviluppo tecnologico cinese, do-
cumenti governativi, dati secondari e articoli
di periodici.

La Cina nel nuovo scenario globale
Il “soft power” si riferisce all’abilità di

creare consenso attraverso la persuasione al
posto della coercizione o dietro pagamento.3
Dei tre strumenti principali del soft power, rap-
presentati da cultura, politica e diplomazia,
dagli anni 2000 la Cina si è focalizzata prin-
cipalmente sulla prima, per esempio attra-
verso la creazione degli Istituto Confucio per
la promozione della lingua e della cultura ci-
nese.4 Negli ultimi anni, tuttavia, sembra
emergere una maggiore sinergia tra i tre stru-
menti grazie allo sviluppo dei progetti Made
in China 2025 e Belt and Road Initiative.

Varato nel 2015, Made in China 2025 può
essere definito un piano nazionale per la ri-
strutturazione guidata del sistema produttivo
cinese,5 con cui i paesi tradizionali dovranno
necessariamente fare i conti. Lo scopo del
programma consiste nella progressiva sosti-
tuzione di tecnologia straniera, nel mercato
locale, con tecnologia cinese; in secondo
luogo, il progetto mira a preparare il terreno
per le imprese cinesi che vogliano entrare in
mercati internazionali.6 Al centro del pro-
gramma industriale troviamo l’innovazione,
si focalizza, infatti, su settori altamente tec-
nologici come robotica, aerospazio, materiali
avanzati, energia pulita e trasporti. Collegato
a Made in China 2025 è il piano Internet Plus,
lanciato nello stesso anno dal premier Li Ke-
qiang col fine di integrare internet nel settore
produttivo favorendo un innalzamento del
livello industriale ed economico.7

Altro “mega-progetto” cinese con con-
seguenze oltre i confini nazionali, e che in un
certo modo corrisponde alla visione cinese
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della globalizzazione, è la Belt and Road Initia-
tive (BRI, in cinese 一带一路倡议), deno-
minata anche “Nuova Via della Seta”.
Lanciata da Xi Jinping nel 2013, la BRI si
pone come obiettivo quello di stimolare lo
sviluppo economico in un vasto spazio geo-
grafico che copre tre continenti (Asia, Eu-
ropa e Africa), coinvolgendo il 34% della
popolazione mondiale e pari al 30% del PIL
generato.8 Negli ultimi anni, è stata più volte
sottolineata dalla Cina la pluralità delle Vie
della Seta che possono percorrere gli stati
coinvolti nel progetto (motivo per il quale il
nome inglese è stato modificato da One Belt
One Road Initiative, OBOR, all’attuale BRI).
Non solo corridoi di trasporto, via terra e via
mare, ma anche uno dalla dimensione vir-
tuale: la “Via della Seta digitale” (Digital Silk
Road in inglese).9

La Via della Seta digitale

Il documento governativo cinese che per
la prima volta ha contemplato una Via della
Seta mirata allo sviluppo di una rete di co-
municazione è il white paper “Vision and Ac-
tions on Jointly Building Silk Road
Economic Belt and 21st-Century Maritime
Silk Road”,10 pubblicato congiuntamente
dalla Commissione Nazionale per lo Svi-
luppo e le Riforme, dal Ministero degli Esteri
e dal Ministero del Commercio nel 2015. Il
white paper non parla esplicitamente di una
Via della Seta “digitale”, ma di un’ “Infor-
mation Silk Road” da implementare attra-
verso la costruzione di cavi a fibra ottica e
reti di comunicazione di linee urbane, il mi-
glioramento della connettività e lo scambio
di dati nei paesi coinvolti nella BRI.

L’anno successivo, nel 2016, il XIII
Piano Quinquennale ha dedicato una sezione
speciale alla costruzione di una “Via della
Seta online”, incoraggiando la piena parteci-
pazione delle aziende Internet cinesi. Il pro-
getto dunque non coinvolge solo istituzioni
governative, ma anche aziende di telecomu-
nicazioni cinesi che si sono espanse veloce-

mente nei mercati internazionali. Ad esem-
pio, l’azienda telefonica statale China Mobile
ha avviato progetti di costruzione di reti di
fibra ottica per collegare Cina a Myanmar,
Nepal and Kyrgyzstan, mentre la privata
Huawei ha firmato un accordo per costruire
un sistema via cavo per collegare il Pakistan
al Kenya attraverso il Gibuti, nel Corno
d’Africa.11

Gli sviluppi della Nuova Via della Seta,
da un lato, e la diffusione di innovazioni svi-
luppate da aziende cinesi, dall’altro, permet-
tono di introdurre una dimensione digitale
nel progetto di espansione cinese nel territo-
rio euroasiatico.12

Concludendo questo breve excursus sulle
tappe che hanno portato all’affermarsi di una
vera e propria “agenda digitale” nella BRI,
durante il discorso inaugurale del primo Belt
and Road Forum tenutosi a Pechino nel
maggio 2017, Xi Jinping ha esplicitamente
elencato le aree di sviluppo della “Via della
Seta digitale del XXI secolo”: digital economy,
intelligenza artificiale, nanotecnologie e com-
puter quantistico, big data, cloud computing e
smart cities.13

Sfida per la leadership in R&D

Arena di confronto fra Cina e Stati Uniti
è indubbiamente il campo dell’innovazione.
Attualmente, il totale della spesa in ricerca e
sviluppo della Cina è inferiore solo a quella
degli Stati Uniti, ma ha già superato l’intera
spesa in R&D dei 28 paesi dell’Unione Eu-
ropea.14 Se si considera l’arco di tempo degli
ultimi vent’anni, si nota che la Cina ha quasi
quadruplicato la spesa in ricerca e sviluppo,
passando da una percentuale d’investimenti
pari allo 0,56% del PIL nel 1996 al 2,11% nel
2016, poco al di sotto della media dei paesi
(2,34% del PIL), mentre gli Stati Uniti spen-
dono il 2,74% del PIL15(grafico 1).

La competizione fra Stati Uniti e Cina si
è fatta poi sempre più diretta nell’ambito
delle startup. Nella classifica mondiale degli
unicorni, ovvero startup che hanno superato
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l’importante soglia di valutazione di un mi-
liardo di dollari, gli Stati Uniti battono Pe-
chino sei a quattro.16 Il primo unicorno è
Uber, leader americano nel trasporto auto-
mobilistico privato, seguito dal diretto com-
petitor cinese Didi-Chuxing. Come terza
startup si posiziona Xiaomi, che in meno di

dieci anni è diventata il quarto produttore di
smartphone al mondo (dietro a Samsung,
primo produttore, la cinese Huawei e
Apple)17 e fa parte di quei brand cinesi, in
particolare della telefonia, che a livello inter-
nazionale sono riusciti a sviluppare una forte
immagine di marca.
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Grafico 1. La spesa in R&S in rapporto percentuale al PIL di Stati Uniti, Unione Europea, Cina e Italia
dal 1996 al 2016 (OECD)

Brand cinesi 
I brand cinesi contribuiscono a svilup-

pare un’immagine positiva nazionale, neces-
saria per creare un ambiente internazionale
favorevole per attuare la propria strategia18,
pertanto possono essere considerati stru-
menti indiretti di soft power.

I processi e le strategie d’internaziona-
lizzazione delle aziende cinesi nei mercati
esteri hanno portato a ridiscutere alcune teo-
rie classiche sull’internazionalizzazione e allo
sviluppo di nuovi filoni di studi nella lettera-

tura di management.19 A differenza delle im-
prese occidentali che solitamente approc-
ciano mercati geograficamente e
culturalmente vicini prima di entrare in mer-
cati più distanti, le imprese cinesi (insieme
alle multinazionali di altri paesi emergenti)
scelgono d’internazionalizzarsi quasi sin da
subito in mercati complessi,20 come nel caso
di Haier, leader nel settore degli elettrodo-
mestici fondato a Shandong nel 1984, che ha
scelto di entrare negli Stati Uniti nel 1995
prima di approcciare altri mercati in via di



sviluppo.21 Recentemente, nel 2018, Haier ha
consolidato la propria presenza in Italia ac-
quisendo il 100% di Candy.22

Anche sul fronte del mercato locale, le
aziende cinesi hanno migliorato il livello dei
propri prodotti per rispondere alle richieste
di consumatori più esigenti e per fronteg-
giare la competizione derivante dall’ingresso
di brand stranieri. In passato, la competi-
zione dei brand cinesi si giocava sul settore
“good enough”, destinati a un segmento di
consumatori dal reddito medio.23 Tuttavia,
negli ultimi anni la competizione si è spostata
su nicchie di mercato e segmenti più sofisti-
cati di consumatori. 

Un caso rappresentativo è quello di
Xiaomi, azienda produttrice di smartphone
fondata nel 2010 a Pechino, che ha costruito
il suo successo sull’interazione con i fan at-
traverso i social media, coinvolgendoli anche
nelle fasi di sviluppo dei prodotti.24

Un altro settore in cui i brand cinesi si
stanno espandendo nel resto del mondo è
rappresentato dalle aziende internet, prima
fra tutte Alibaba, leader dell’e-commerce, e
Tencent, lo sviluppatore dell’applicazione
mobile WeChat. Nata come servizio di mes-
saggistica simile a WhatsApp, WeChat sta
trasformando il mondo con cui i consuma-
tori cinesi interagiscono con i brand e acqui-
stano prodotti e servizi senza mai lasciare
l’APP, completando la transazione diretta-
mente con il servizio di e-payment integrato
WeChat Pay. A livello internazionale, We-
Chat tuttavia non è riuscita a conquistare i
consumatori occidentali. In Italia, per esem-
pio, nonostante Tencent abbia implementato
una forte azione di comunicazione durante
il suo ingresso nel mercato nel 2013, non è
riuscita ad affermarsi. Ciò è dovuto all’uti-
lizzo radicato fra gli utenti italiani di altre
piattaforme social (come Facebook, What-
sApp, Instagram ecc.), che rende WeChat
poco rilevante ai loro occhi. È invece da no-
tare, negli ultimi anni, l’apertura di account
ufficiali su WeChat, anche di brand italiani,
allo scopo di comunicare col turista cinese e

offrire forme di pagamento a cui è abituato
anche quando si trova in viaggio. Un esem-
pio recente è quello del Quadrilatero della
moda di Milano, che nel giugno 2018 ha
aperto su WeChat l’account “MonteNapo-
leone District”.25

Nell’attuale scenario internazionale,
anche lo sviluppo del settore internet cinese
è supportato da una strategia del governo di
Pechino basata sull’utilizzo del soft power al
fine di raggiungere i propri obiettivi con la
persuasione anziché con l’uso della forza.26

Non solo a livello nazionale ma sempre più
internazionale, dove brand cinesi, innova-
zione e infrastrutture digitali rafforzano pro-
getti come quello della Nuova Via della Seta.
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