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Import ed Export dell’Arredamento tra Italia e China: 

Alcune Problematiche delle Aziende Commerciali Italiane∗ 

Guido Migliaccio  
University of Sannio, Benevento, Italy 

Luigi Umberto Rossetti 
University of Sannio and High School Ipssar “Le Streghe”, Benevento, Italy 

 

La Cina cresce annualmente in modo significativo, generando opportunità di mercato per le imprese occidentali. La 

classe media cinese domanda prodotti qualitativamente migliori, tipici delle produzioni italiane. 

Il settore dell’arredamento è coinvolto in questa positiva evoluzione. Il trend delle esportazioni italiane è in aumen-

to nel mondo e in Cina, fronteggiando importazioni ancora significative di prodotti qualitativamente modesti a bas-

so costo. Le esportazioni italiane sono caratterizzate da qualità elevata, design innovativo e prezzi alti, avvalendosi 

anche della positiva reputazione del brand “Made in Italy”. Le importazioni dalla Cina, invece, debbono avvalersi 

di adeguati sistemi di controllo per il monitoraggio dei rischi dei tempi di consegna, dell’aleatorietà dai cambi, di 

possibili difetti dei prodotti aggravati dalla mancanza di assistenza del produttore cinese, ecc. Tale asimmetria nei 

rapporti export/import Italia - Cina caratterizza un mercato comunque in rapida evoluzione che richiede adeguate 

competenze specialistiche del management nelle aziende industriali e commerciali italiane. 

Keywords: Furniture, Furniture market, Trade Relations Italy – China. 

Introduction 
La Cina ha il secondo PIL al mondo e cresce annualmente in modo significativo (circa il 7%), pur se con 

ritmi più ridotti rispetto agli anni precedenti (Da Rold, 2017; Ambasciata d’Italia – Cina, Direzione Generale 
per la Promozione del Sistema Paese, 2016). 

Le opportunità del mercato cinese sono quindi ancora notevoli, anche se la vastità e l’eterogeneità della 
Nazione impone un’attenta valutazione della domanda, monitorando anche l’evoluzione normativa e le politi-
che amministrative. L’imponente urbanizzazione e la crescita del potere di acquisto della classe media favori-
                                                        
Acknowledgements: Alfredo Ronzullo (Target Point - Vicenza); Maria Gaetana Ianzito (Ipsar “Le Streghe” - Benevento); Centro 
Cucine R.M. (Apice - Bn). 
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Prime Preposizioni”; “Aspetti dell’Export italiano: l’Arredamento in Particolare”; “Aspetti dell’Import italiano: l’Arredamento in 
Particolare”; “Aziende commerciali di arredamento italiane: tipicità gestionali nella vendita dei prodotti importati alla Cina”. Gli 
altri paragrafi sono di Guido Migliaccio. 
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scono l’incremento dei consumi interni, soprattutto nelle città e nelle numerose aree urbane. Si sviluppano qua-
si ovunque nuove tendenze nella cultura e quindi nelle scelte ispirate da status symbol occidentali e a una nuova 
attenzione al rapporto qualità/prezzo, soprattutto nei beni di consumo durevoli, tra i quali l’arredamento. Ciò 
favorisce l’esportazione in Cina delle aziende occidentali, anche italiane, che possono generare profitti molto 
elevati. 

Il settore della produzione del commercio dell’arredamento, dunque, è pienamente coinvolto in questa 
evoluzione della situazione economica cinese. Considerando, poi, che l’Italia è notoriamente uno dei principali 
produttori di mobili caratterizzati da qualità elevata e da design innovativo è ovvio che domanda e offerta di 
questi prodotti necessariamente incontrano le relazioni economiche dei due Paesi. 

Sono disponibili numerosi dati statistici, ma manca una adeguata produzione scientifica che invece neces-
sita, considerando il rilievo quantitativo e le prospettive future del fenomeno. 

Questo lavoro risponde ad alcuni quesiti di ricerca: 
RQ1: quali sono le principali tendenze attuali nelle relazioni commerciali Italia-Cina nel settore dei mobili 

per arredo? 
RQ2: quali sono le problematiche gestionali tipiche delle aziende commerciali italiane dell’arredamento 

che operano nei mercati cinesi? 
La risposta a queste due research questions viene delineata anche illustrando le principali tendenze del 

mercato che evidenzia i primi sintomi di ripresa dopo la crisi dell’ultimo decennio. 

Obiettivi, Metodologia, e Struttura dell’articolo 
Obiettivo dell’articolo è presentare alcune considerazioni basate su un approccio quantitativo e qualitativo, 

concettualizzando elementi tratti dalla revisione della letteratura internazionale e da un’analisi di alcuni dati 
statistici disponibili. Esso si fonda, inoltre, sulla esperienza diretta di uno dei coautori (Luigi Umberto Rossetti) 
che da anni opera nel settore. Esso ha valenza interdisciplinare perché nasce dalla combinazione di aspetti ge-
nerali economici, gestionali, etici ecc. 

Il paper inizia presentando una rivisitazione della letteratura internazionale che illustra le principali pub-
blicazioni relative al settore dell’arredamento. Da essa emerge una notevole lacuna rispetto alle specifiche rela-
zioni Italia - Cina alla quale questo articolo vuole sopperire. 

Si descrivono, quindi, le caratteristiche dell’importazione di prodotti, spesso qualitativamente modesti a 
basso costo, fronteggiata dall’esportazione di mobili italiani, ricercati per la qualità e il design innovativo. Ov-
viamente le diverse peculiarità dei prodotti acquistati e venduti comportano problematiche gestionali nelle 
aziende commerciali del settore che vengono poi delineate. Segue una sintetica, ma esauriente analisi 
dell’import-export Italia-Cina che precede uno studio più dettagliato delle relazioni commerciali relative 
all’arredamento. Si focalizzano, quindi, gli aspetti manageriali tipici delle aziende commerciali coinvolte in 
queste relazioni internazionali. 

Letteratura 
La bibliografia relativa alle relazioni commerciali tra Italia e Cina rispetto al settore dell’arredamento non 

è molto ampia. Per avere, dunque, un quadro sintetico, ma esauriente delle possibili fonti bibliografiche è pos-
sibile distinguere le pubblicazioni in tre gruppi: studi relativi esclusivamente alla situazione italiana, alla pro-
duzione cinese e, infine, le più poche fonti che evidenziano le relazioni Italia-Cina. 
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La revisione della letteratura italiana non è molto ricca, e soprattutto non aggiornata con gli ultimi anni 
caratterizzati dalla grave crisi economica che ha coinvolto tutto il campo. 

Alcuni scritti si concentrano sulle caratteristiche dell'intera catena produttiva, partendo dalle materie prime 
fino all’utilizzo dei mobili nelle famiglie italiane: Aprile, 1999; Traù, 2003; Gargiulo, 2005; Gargiulo e Zoboli, 
2007; Dal Bosco e De Martin, 2011. Altri si concentrano sui processi di produzione nella rete o nel contesto di 
alcuni distretti industriali (Bednarz et al., 2011, p. 97 e ss.; Cariani, 2010, p. 260 e ss.; Brunetti et al., 2007, p. 
73 e ss.). Gli scritti più consistenti e numerosi, tuttavia, sono relativi al marketing del mobile, e cercano di foca-
lizzarsi sugli strumenti commerciali tipici al fine di promuovere le vendite: Marelli, 1999; Grandinetti e Chiar-
vesio, 2002; Lojacono e Carcano, 2001. 

Molti studi di marketing internazionale sul mercato italiano del mobile considerano il buon posiziona-
mento delle esportazioni nazionali che traggono sicuramente vantaggio da uno stile molto apprezzato nel mon-
do: Politi, 2000; Lojacono et al., 2012; Lojacono, 2007. Alcune pubblicazioni sono relative alle modalità di 
penetrazione in determinate nazioni: US (Lojacono, 2004), Francia, Russia e Regno Unito (Aiello et al., 2015), 
India (Chiarvesio, 2014), in particolare. 

È più ampia, invece, la bibliografia che focalizza la filiera produttiva dell’arredamento in Cina. Le ricerche 
pubblicate focalizzano prevalentemente i processi produttivi o quelli commerciali. 

Tra le prime si segnalano gli studi di Xiaozhi e Hansen (2006) relativi alle innovazioni dell’industria cine-
se dell’arredamento, di Cao et al. (2004), e di Sun et. al. (1999) che, pur essendo poco recenti, forniscono an-
cora utili riferimenti alla struttura produttiva cinese. Driver e ostacoli per l’implementazione di tecnologie di 
produzione avanzate nell’industria del mobile in Cina sono focalizzati nella pubblicazione di Yu et al. (2011). 

Ovviamente in Cina, come in altre Nazioni, lo sviluppo del settore è fortemente condizionato da relazione 
dinamica tra capacità di ricerca e sviluppo, esportazioni nette e profitti, come evidenziato nel lavoro di Cheng 
et al. (2012), e dal diffondersi di strumenti di controllo contabile avanzati come la balance scorecard (Liu, 
2005).  

In Cina, così come in Italia, sono presenti distretti industriali specializzati nella produzione di mobili di cui 
problematiche tecniche e commerciali sono descritte in Yang et al. (2017) e in Hongqiang et al. (2012). Consi-
derando, poi, la contrazione della domanda straniera, l’industria dell’arredamento cinese cerca anche di soddi-
sfare le esigenze interne di particolari segmenti di consumatori come gli agricoltori della Cina rurale (Wang e 
Laughton, 2017). 

La produzione cinese, tuttavia, resta fermamente indirizzata al commercio internazionale. Lo dimostrano i 
più numerosi studi di marketing, tra i quali emerge lo studio di Wang et al. (2008) sui modelli di previsione 
sulla quantità e sulla struttura dell’esportazione di mobili in legno in Cina. Gli autori hanno utilizzato la teoria e 
la metodologia dell'analisi dei “dati compositivi” per studiare la struttura del prodotto dell'esportazione di mo-
bili in legno. I risultati hanno mostrato che la quantità esportata di mobili in legno utilizzati da camera da letto e 
ufficio continuerà ad aumentare. Il successo delle esportazioni cinesi, comunque, dipende prevalentemente da-
gli esiti di appropriate ricerche di tipo tecnologico e relative all’andamento dei mercati, come dimostra 
l’articolato studio di Gang e Cheng (2013). Gli autori, partendo dalla considerazione che l’industria del mobile 
cinese è cresciuta rapidamente negli ultimi 10 anni trasformando la Cina in un importante esportatore di mobili 
nel mondo, si concentrano proprio sul percorso di evoluzione della ricerca e dello sviluppo (R&S) e sul com-
mercio dell'industria dei mobili in Cina, analizzando l'impatto di cambiamenti di fattori esterni sulla capacità di 
R&S, commercio e profitti, proponendo adeguate previsioni in tema.  
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Le relazioni tra tecnologia e commercio internazionale di arredamento sono anche evidenziate da Cheng e 
Chen (2011). Ovviamente il commercio internazionale dipende anche dalle politiche delle diverse Nazioni più 
o meno favorevoli al dumping (Wan et al., 2010). 

La Cina è però anche un Paese che importa mobili dall’estero, considerando che le produzioni di altre Na-
zioni hanno una qualità e un design sicuramente migliore. Considerando il migliore tenore di vita di alcune 
classi sociali cinesi, la domanda di mobili stranieri (anche italiani) è diventata significativa. Ne conseguono 
studi quali quelli di Yang e Fu (2017) e di Buehlmann et al. (2007). Ovviamente le aziende straniere che desi-
derano vendere in Cina hanno necessità di adattare la loro rete di distribuzione a un mercato di sbocco certa-
mente particolare, come evidenziato da Bortoluzzi et al. (2015). 

In questo contesto di commercio globalizzato si inserisce una specifica riflessione relativa alle relazioni tra 
Cina e Italia, considerando il rilievo di produzione e commercio dell’arredamento nella nazione europea. 

Gli studi sono veramente pochi. Il più importante è sicuramente l’articolo di Zhang et al. (2016) che svi-
luppa un studio comparativo sulle imprese di mobili di strategia di innovazione guidate dal design Cina-Italia. 
Il contributo scientifico di Han et al. (2009) è meno specialistico, ma comunque utile per analizzare le proble-
matiche emergenti del settore in Cina che deve fronteggiare la migliore offerta qualitativa italiana e anche 
quella più scadente ma meno costosa proveniente da Poland e Vietnam. 

Il quadro generale della bibliografia dimostra chiaramente l’esigenza di un ulteriore approfondimento delle 
relazioni tra Cina e Italia nel settore dell’arredamento al quale vuole contribuire questo articolo. 

Discussion: prime preposizioni 
Da qualche anno il rallentamento della crescita dell’economia cinese, pur in presenza di un incremento del 

Pil oltre il 6% per il 2017 (Carrer, 2018), non ha ridotto l’interesse per l’industria italiana dell’arredo-design. È 
in atto una trasformazione verso un modello di economia avanzata, basata su consumi, servizi e innovazione in 
particolare: la qualità sostituisce sempre più la quantità. 

Relazioni informali continuative intrattenute dagli autori con le sedi produttive di alcune aziende italiane 
dell’arredo-design confermano la domanda di qualità, tecnologia, bellezza ed ecosostenibilità, elementi ai quali 
i consumatori cinesi ricchi e benestanti sono sempre più sensibili e attenti. 

In passato il mercato immobiliare cinese era impegnato essenzialmente nella costruzione e realizzazione in 
tempi brevi di case abitative di pregio. I progetti dovevano essere graditi ai clienti, durevoli e ipertecnologici 
(Mancini, 2017). Oggi, invece, il mercato è cambiato e chiede abitazioni ecosostenibili e soluzioni intelligenti 
per il controllo degli oggetti e degli spazi, generando una domanda crescente di arredamento di alta gamma e di 
design (ICE-ITA, 2014). 

Alla qualità della produzione si aggiunge il know-how italiano nelle soluzioni di arredo e del servizio. Il 
prezzo non rappresenta una criticità in quanto i nuovi clienti ricchi in Cina sono molti e disposti ad acquistare il 
“Made in Italy” (Pietroni et al., 2008; Montecchia, 2017). Inoltre, ci sono diversi marchi italiani con un ottimo 
rapporto qualità-prezzo che coprono il segmento del ceto benestante pur non di prima fascia. 

Aspetti dell’Export italiano: l’Arredamento in Particolare 
Il trend delle esportazioni di arredamento in Cina è in evidente crescita (Makeitaly, 2017; ICE-ITA, 2014). 
Dopo l’incremento del 21,9% delle esportazioni di mobili registrata nel 2016, il design italiano ha rag-

giunto nel primo semestre del 2017, un incremento delle vendite del 32% rispetto allo stesso periodo dell’anno 
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precedente (Mancini, 2017). Raffrontando gli ultimi nove anni dell’export di arredo “made in Italy”, la Cina ha 
registrato la crescita media annua più elevata (+22%) tra i principali mercati di sbocco. Gli acquisti di mobili e 
arredi di design da parte dei cinesi stanno evidenziando un vero e proprio boom con vendite per oltre 300 mi-
lioni di euro (Figure 1). 

 

 
Figure 1: Export verso la Cina. Serie storiche 2009-2016 e previsioni al 2021. Dati in milioni di euro. 

Source: nostra elaborazione da Federmobili, 2017.  
 

Nel 2016 l’Italia è stato il primo fornitore per il settore, con una quota di mercato del 18%, distanziando 
anche un fornitore storico come la Germania (13%) (Figure 2). 

 

 
Figure 2: Quote di mercato dei primi dieci fornitori di arredo della Cina nel 2016 (Dati percentuali). 
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Source: nostra elaborazione da Mancini, 2017. 
 

La crescita del design Made in Italy è confermata anche a livello mondiale ove rappresenta una quota del 
commercio mondiale di arredamento dell’8% confermandosi al terzo posto con un valore complessivo di circa 
395 miliardi di dollari, alla pari con la Germania e davanti alla Polonia. La Cina mantiene sempre la prima po-
sizione nell’export di arredo con il 36% delle quote nonostante una contrazione del 6% dal 2016. 

L’industria italiana dell’arredo casa è da anni ai vertici in Europa e la seconda al mondo dopo la Cina nelle 
esportazioni globali dell’intero settore (Vianelli et al., 2012). Una flessione delle esportazioni era prevedibile a 
causa del deprezzamento dell’euro sul dollaro e delle incertezze legate ai mercati internazionali (“effetto Brexit” 
ed “effetto Trump” in particolare), con riflessi negativi sul commercio internazionale (Allocca, 2017). 

Mentre i consumi globali di mobili rilevavano una crescita del 2,4% il commercio aumentava appena dello 
0,4% a discapito principalmente degli scambi internazionali. In questo contesto i grandi mercati (Cina e Usa), 
hanno continuato comunque a crescere mentre l’Europa sta migliorando i propri risultati grazie soprattutto alle 
esportazioni delle imprese italiane. 

Aspetti dell’Import Italiano: l’Arredamento in Particolare 
L’Italia è il quindicesimo partner commerciale della Cina a livello mondiale e il quarto a livello europeo 

(Consorzio Camerale per l’internazionalizzazione, 2014). Gli scambi commerciali tra Italia e Cina si sono svi-
luppati a partire dal 2005, per poi subire una flessione in coincidenza della recessione del 2012 con un netto 
calo sia delle esportazioni (-10%) che delle importazioni (-17,7%) (Info Data - Il sole 24 ore, 2016). 

 

 
Figura 3: nostra elaborazione da Consorzio Camerale per l’internazionalizzazione, 2014. 
 

Nella figura 3 è evidente che la maggior parte dei prodotti italiani esportati verso la Cina proviene dal set-
tore della meccanica (38,8 %), da quello manifatturiero (14,4%) e soprattutto beni di lusso del “made in Italy”. 
Un deciso incremento è stato segnato ultimamente anche dal settore auto (6,6%). Una quota significativa ri-
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guarda i settori del mobile ed altri manufatti (6,3%), prodotti chimici (6,2%), metallurgia e prodotti metallici 
(4,5%) ed elettronica (3,8%). 

I rapporti di interscambio Italia-Cina necessitano di supporti logistici (linee aree e marittime, interporti), 
finanziari (banche per l’erogazione di credito alle imprese italiane), legali (studi con esperienza nella giuri-
sprudenza cinese) e linguistico/culturali (marketing e personale capace di interpretare bisogni e necessità dei 
valori cinesi). Nel tempo si sono anche sviluppati operatori specializzati nella intermediazione tra il mercato 
cinese e quello italiano con lo scopo di supportare gli imprenditori su alcuni aspetti quali la selezione dei forni-
tori, il controllo qualità, il marketing, e il controllo dei rischi commerciali (Perrini e Piccinali, 2010). 

Negli anni, le importazioni di arredamento dalla Cina sono cresciute in virtù delle ampie possibilità di 
scelta a prezzi convenienti (Savelli, 2018). Questi ultimi, malgrado gli aumenti recenti, rimangno ancora molto 
bassi, rendendoli ancora competitivi rispetto a quelli Italiani. Il prezzo cinese dipende soprattutto dagli acquisti 
in loco delle aziende cinesi delle materie prime locali a basso costo che evita onerose importazioni. I costi di 
trasporto non sono tali da ridurre i vantaggi economici derivanti dall’importazione di mobili dalla Cina, perché 
quasi tutti i distributori di mobili cinesi hanno accesso diretto ai grandi porti commerciali che gestiscono il traf-
fico delle merci verso Usa ed Europa ottenendo condizioni particolarmente convenienti. Ogni importatore deve 
comunque considerare le abitudini commerciali cinesi che sono differenti da quelle occidentali, soprattutto per 
l’importanza attribuita alle relazioni personali. Gli italiani pongono molta attenzione su qualità e prezzo del 
prodotto, mentre per i cinesi è fondamentale la salvaguardia di buone “business relations”. 

La struttura produttiva cinese è frammentata. Le aziende di mobili operano ognuna in un settore specifico 
(cucine, arredi per bagno, divani e poltrone da interni o da giardino, mobili per ufficio ecc.) e si colloca nella 
fascia bassa e media del mercato (Assolombarda, 2013).  

Aziende commerciali di arredamento italiane: 
tipicità gestionali nella vendita dei prodotti importati alla Cina 

Gli interventi pubblici nel settore dell’arredamento a sostegno di un mercato in evidente difficoltà sono 
iniziati nel 2010 ed ancora oggi sono presenti anche se con modalità diverse. Per superare la stagnazione della 
domanda interna a cui si aggiunge una concorrenza nel segmento medio/basso di prodotti di provenienza cinese, 
l’Italia deve cogliere le opportunità offerte dai mercati grazie all’eccellenza dei suoi prodotti. Solo in questo 
modo può ritornare protagonista nel nuovo contesto economico nazionale ed internazionale: puntare sul “Made 
in Italy” come prevalente leva di crescita. 

Da diversi anni le ricerche di mercato nel settore dell’arredamento evidenziano che il solo prodotto, pur 
essendo determinante, non garantisce il successo nelle vendite. Il consumatore infatti attribuisce una crescente 
importanza al servizio accessorio (trasporto, istallazione, montaggio, ecc.) nel determinare la propria soddisfa-
zione complessiva. Il servizio è un fattore critico di successo anche perché difficilmente imitabile. Si distingue 
in servizio pre-vendita, di vendita e post-vendita. Le criticità più importanti riguardano tutte le fasi precedenti, 
con particolare attenzione alla fase post-vendita nella quale rilevano spesso problematiche importanti eviden-
ziabili solo dalla contabilità analitica. 

Il nuovo scenario competitivo si caratterizza in una dimensione di mercato e di contesto più complessa. 
L’individuo è al centro di un contesto iperdigitale, ma la tecnologia non è l’obiettivo ma lo strumento di una 
progettazione consapevole che genera nuovi player che non puntano al prodotto ma al cliente. 
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L’analisi dei margini di contribuzione viene utilizzata per il controllo della redditività degli ordini dei 
clienti e per la valutazione generale del business d’impresa. La sua determinazione è strategica nella valutazio-
ne del posizionamento dell’impresa e per la gestione commerciale, soprattutto per la formulazione dei prezzi 
dei prodotti. Le aziende che inseriscono nella propria offerta prodotti di importazione cinese presentano un 
margine di contribuzione fortemente variabile per incertezze relative a modalità di acquisto, consegna, comple-
tamento ordini, riordini, ecc. 

Acquisti e consegne per vendiute sono strettamente in connessione e si differenziano in base 
all’organizzazione del fornitore: se quest’ultimo realizza la vendita solo di prodotti acquistati in precedenza e 
giacenti in magazzino, non utilizzando logiche di gestione delle scorte, non si generano criticità particolari. I 
problemi in questo caso possono essere attribuiti esenzialmente a ritardi nelle consegne per mancanza del pro-
dotto per riordini superiori al magazzino esistente, o per assenza di prodotti per sostituzioni (cd. reso merci). 
Queste difficoltà sono tipiche degli importatori di arredo che adottano il riapprovvigionamento per quantità co-
stanti senza tener conto del flusso delle vendite e delle richieste del mercato. Nel caso in cui, invece, il com-
merciante ordina solo ciò che ha già venduto, può rioschiare di non ricevere la merce dal fornitore estero. 

Il margine di contribuzione è anche modificato dagli oneri per riordini e completamenti, oltre che dalle 
incertezze relative alla consegna di mrche con identiche caratteristiche quali-quantitative (colori, finiture, lavo-
razione etc.). 

Le delineate incertezze provocano spesso costi variabili “nascosti”, pre e post vendita, difficilmente pre-
vedibili e quntificabili. Possono infatti sopraggiungere per cause impreviste, problematiche aggiuntive o conte-
stazioni successive alla vendita. 

Ai costi diretti del prodotto, poi, debbono aggiingersi gli oneri finanziari per ritardi negli incassi, i costi 
per merci invendibili (residui di esposizioni o mostre) e quelli costi per inadempienza contrattuale dovuta 
all’incapacità del fornitore di consegnare parzialmente o totalmente la merce importata. 

Ai costi misurabili, si aggiunge il danno di immagine del rivenditore incapace di garantire sostituzioni o 
completamenti di prodotti precedentemente alienati. 

Poiché la riduzione delle vendite implica l’aumento dell’incidenza dei costi fissi sul fatturato, si cerca di 
ridurli, selezionando meglio i fornitori stranieri, scegliedo i più efficienti, senza ridurre la qualità dei prodotti 
e/o servizi offerti. Prodotti di scarsa qualità e servizio carenti solo nel breve periodo avvantaggiano l’azienda 
che, però, nel medio-lungo termine costaterà una notevole riduzione del suo ruolo. 

Riassunto e Conclusioni 
La Cina cresce annualmente in modo significativo, generando significative opportunità di mercato che as-

sume connotazioni favorevoli alle imprese occidentali, soprattutto per la crescita del potere di acquisto della sua 
classe media che scegli prodotti qualitativamente migliori, tipici delle produzioni occidentali, anche italiane. 

Il settore dell’arredamento è coinvolto in questa evoluzione e le imprese industriali e commerciali italiane 
possono trarre numerosi profitti da questa situazione. Il trend delle esportazioni italiane di arredamento è in 
evidente crescita nel mondo e anche in Cina, assestandosi nelle primissime posizioni. Anche le importazioni 
dalla Cina sono significative, soprattutto quelle relative alla domanda di prodotti economici, pur se di modesta 
qualità, che si avvalgono di una situazione locale favorevole. 

Per superare il declino dovuto alla recente crisi e sostenere il settore produttivo e commerciale 
dell’arredamento, l’Italia ha varato alcune leggi che favoriscono la domanda interna garantendo crediti di im-
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posta. Sui mercati stranieri e, soprattutto su quello cinese, la forza commerciale migliore resta ancora la qualità, 
il design innovativo e i vantaggi derivanti dal brand “Made in Italy”. 

Nel mercato interno, gli operatori commerciali che propongono prodotti di importazione dalla Cina deb-
bono avvalersi di adeguati sistemi di controllo di gestione che costantemente monitorino il margine di contri-
buzione particolarmente delicato per questi mobili. Diversi elementi, infatti, incidono su esso con il rischio di 
ridurre notevolmente, fino ad annientarla, la convenienza a proporre prodotti del genere. L’importazione dalla 
Cina e le vendite in Italia dei prodotti sono particolarmente rischiose rispetto ai tempi di consegna e alla aleato-
rietà derivante dai cambi della valuta straniera. A ciò si aggiungono i rischi dovuti alla presenza di prodotti di-
fettati che possono essere restituiti con notevoli difficoltà stante la distanza e i conseguenti costi di trasporto. 
Da essi deriva un danno d’immagine per il commerciante italiano che non può avvalersi di una adeguata assi-
stenza del produttore straniero. 

Il settore della produzione e del commercio dell’arredamento italiano si trova, dunque, in una particolare 
situazione sicuramente avvantaggiata dal flusso di esportazioni verso la Cina generato dalla nuova situazione 
economica e sociale locale. Contemporaneamente mantiene l’importazione di prodotti diversi assumendosi, 
tuttavia, rischi gestionali significativi tollerabili solo in relazione ai minori costi di approvvigionamento. 

Da notare, in conclusione, una asimmetria nei rapporti export/import caratterizzati da dinamiche sostan-
zialmente antitetiche. L’esportazione è retta da prodotti di qualità e prezzi elevati che garantiscono una relazio-
ne commerciale rapida, efficace ed efficiente. All’opposto l’importazione e viziata da prodotti di bassa qualità 
con prezzi modesti che non garantiscono la tempestività delle consegne e soprattutto non sono assistiti da una 
adeguata garanzia. Ciò comporta evidenti difficoltà del management delle aziende che volessero operare sia 
nell’esportazioni che delle importazioni. Ovviamente le aziende italiane potrebbero prediligere solo la domanda 
o viceversa l’offerta cinese specializzando il proprio organico nel fronteggiare le antitetiche problematiche ge-
stionali che le caratterizzano. 

L’auspicio finale ovviamente è l’incremento delle vendite italiane all’estero, riducendo l’immissione di 
prodotti modesti sul mercato italiano che potrebbero anche, in alcuni casi, comportare problemi salutistici del 
consumatore, oltre che difficoltà economiche dei commercianti. 
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