
Q
uello tra India e Italia è 
un binomio vincente. Se 
n’è  discusso  all’evento  
digitale specifico «India. 

Le Opportunità Di Business Per 
Le Imprese Italiane 2023», orga-
nizzato da Class Editori e i suoi 
media  in  collaborazione  con  
l’Ambasciata d’Italia a New De-
lhi. Da una parte c’è una delle 
potenze del G20 che entro l’esta-
te diventerà il Paese più popola-
to al mondo. Dall’altro lato c’è 
la nazione del G7 che ha stupito 
per la crescita economica regi-
strata nel 2022. Il merito è an-
che delle competenze tecniche 
possedute dalle aziende italia-
ne, le cui capacità rappresenta-
no una ricchezza per i possibili 
partner  commerciali  indiani.  
Ma anche per il governo di New 
Delhi, che ha lanciato un pro-
gramma miliardario per poten-
ziare le infrastrutture del Paese. 
Ferrovie dello Stato fornirà un 
contributo decisivo nella costru-
zione  delle  reti  ferroviarie  
dell’India. «È uno Stato in via 
di sviluppo che ha bisogno di in-
frastrutture moderne per colle-
gare le varie città», spiega Ro-
berto Borghi, responsabile dire-
zione mercato estero e no capti-
ve di Fs. «In India nei prossimi 
10 anni  vogliono realizzare 8  
mila chilometri di alta velocità. 
L’Italia può dare un contributo 
primario e fondamentale, in vir-
tù  dell’esperienza  maturata  in  
Europa  sull’alta  velocità  dal  
punto di vista infrastrutturale e 
dei servizi offerti». Per fare affa-
ri, però, le aziende italiane devo-
no  prima  riuscire  a  penetrare  
nel tessuto imprenditoriale in-
diano.  Un compito non facile  
ma che sarà facilitato da realtà 
come Simest. «L’India è la pun-
ta  di  diamante  del  continente  
asiatico.  Mai  come  in  questo  
momento si può parlare di una 

presenza  completa  
del sistema Italia», 
rivela Francesco Til-
li,  senior  advisor  
supporto strategico 
del Presidente di Si-
mest. «I settori d’in-
vestimento che ve-
dono  protagoniste  
le  aziende  italiane  
in India sono la meccanica, il  
tessile, la farmaceutica, la green 
economy  e  le  infrastrutture».  
Ma il Paese asiatico non è solo a 
misura  di  multinazionale:  c’è  
anche grande spazio per le pmi.
«La relazione con le controparti 
indiane richiede un contatto fisi-
co e non virtuale. Il manager de-
ve farsi vedere in prima perso-
na», racconta Alessandro Fiche-

ra, ceo di Octagona. «La diffi-
coltà maggiore per chi vuole in-
vestire in India è la complessità 
degli aspetti burocratici. Se uno 
non sa bene cosa fare rischia di 
rimanere bloccato nella fase di 
costituzione delle società». An-
che Marina Vienna, vicepresi-
dente indian chamber of com-
merce in Italy, concorda con Fi-
chera: «L’India non è per tutti, 

dobbiamo capire il contesto do-
ve ci muoviamo. Senza un’ana-
lisi  di  mercato adeguata il  ri-
schio di fallimento è molto ele-
vato,  va  evitato  quindi  il  
fai-da-te». Le opportunità però 
abbondano. «Il Paese sta viven-
do un periodo magico, ci sono 
sempre più imprese indiane che 
sono alla ricerca di partner in Ita-
lia».
Per investire in India, tuttavia, 
le imprese italiane avranno biso-
gno anche del contributo delle 
banche locali. «Le relazioni con 
l’Italia stanno progredendo. Si 
stanno aprendo molte opportuni-
tà per chi vuole fare affari in In-
dia e l’industria bancaria india-
na  è  matura»,  chiarisce  Amit  
Roy, chief representative di Inte-

sa Sanpaolo e presidente Iicci. 
Ecco allora che il Paese asiatico 
può davvero rivelarsi decisivo 
per l’export italiano. «Nei pros-
simi 25 anni il pil pro capite in-
diano crescerà di 10 volte, fino 
a raggiungere i 20 mila dollari, 
siamo inoltre il mercato e-com-
merce che cresce di più al mon-
do», rivela l’ambasciatrice Nee-
na  Malhotra  dell’Ambasciata  
dell’India in Italia. «New Delhi 
ha superato la Cina per popola-
zione e il Regno Unito per il pil. 
Siamo di fronte a una nuova epo-
ca dei rapporti Italia-India e le 
aziende italiane saranno prota-
goniste», conclude l’ambascia-
tore  Vincenzo  De  Luca  
dell’Ambasciata d’Italia in In-
dia. (riproduzione riservata)

L’
interscambio  commerciale  tra  
l’Italia e l’India è tornato a cre-
scere lo scorso anno rag-

giungendo quasi quota 15 mi-
liardi, circa il doppio del 2020. 
Un interscambio superiore an-
che di quello tra  l’India e la 
Francia, uno dei  suoi partner 
strategici. Ma quali sono i setto-
ri chiave su cui si basano le rela-
zioni tra i due Paesi? Che posi-
zionamento trovano i brand del 
made in Italy in India? A queste 
domande hanno risposto diver-
si  esperti  del  settore  durante  
l’evento organizzato da Class Editori 
«India. Le opportunità di business per le 
imprese italiane». Nel corso dell’even-
to, il presidente della Camera Nazionale 
Moda Italiana, Carlo Capasa, ha raccon-

tato come il made in Italy si adatti molto 
al consumatore in India e come da lì arri-
vi un’attenzione particolare alla moda 
italiana. Dalla moda alle energie rinno-
vabili, su cui Milind Baride, India epc 

project vp del gruppo Maire, ha posto 
l’accento, raccontando come il gruppo 
sia già impegnato in India da un decen-
nio. Ma i settori chiave su cui si gioca la 
collaborazione tra i due paesi passa an-

che dall’automazione industriale, come 
spiegato dall’ad e presidente di Ima, Al-
bero Vacchi, o dall’automotive come ha 
raccontato Roland Bouchara, attuale ma-
naging director e ceo di Stellatins India. 

Da non dimenticare  l’agroalimentare,  
un settore in cui la collaborazione tra Ita-
lia e India è stata descritta da Gaurav Ka-
poor, cfo di Bauli India. Non solo nuovi 
panorami di business. In un mercato va-

sto come quello indiano, si presentano 
anche diverse opportunità di investimen-
to. Claudio Maffioletti, direttore e segre-
tario generale della Camera di Commer-
cio Italiana in India, insieme a Piero 

Guizzetti (founder e ceo, vpc 
emerging  markets)  e  Shiva-
nand Sinha (partner di McKin-
sey a Mumbai) hanno descrit-
to le caratteristiche di un mer-
cato così complesso. Mentre 
Luca  Simoncelli,  investment  
strategist di Invesco, durante 
l’evento ha spiegato come in 
un contesto di elevata volatili-
tà il mercato indiano si presen-
ti più isolato ma anche meno 
influenzato dai nervosismi glo-

bali. In particolare il lusso o l’e-commer-
ce, secondo Manmeet Nanda, managing 
director e ceo di Invest India, sono due 
settori particolarmente attrattivi in In-
dia. (riproduzione riservata)
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L’ India, un continente per grandi imprese ma anche per 
pmi.  Ma  quali  sono  i  casi  di  successo?  Nel  corso  

dell’evento sono state diverse le aziende che hanno racconta-
to la rispettiva esperienza. Tra queste anche Danieli, presente 
nel Paese da circa 30 anni e che, come ha spiegato Andrea Dia-
sparro, executive vice president del gruppo, considera l’India 
un importante mercato in considerazione della grande produ-
zione di acciaio. Non solo industria ma anche cosmetica. Sul 
mercato indiano è presenta ad esempio anche Cosmoprof, il 
colosso della bellezza professionale. «Qui», ha spiegato Fran-
cesca Donati, international marketing manage dell’azienda, 
«agiamo sempre trovando un partner local, e ci muoviamo 
con loro». Simile l’esperienza di Cobo, il cui il direttore svi-
luppo, Stefano Scapin, ha raccontato: «L’India offre grandi 
opportunità da sfruttare. Con Cobo abbiamo deciso di investi-
re su un country manager indiano perché abbiamo ritenuto 
l’India un mercato di grande interesse». Anche Teknofaghi 
ha deciso di investire in India al fianco di un partner locale 
«perché», spiega Massimiliano Lagreca, chairman del grup-
po, «il mercato indiano necessita di essere trattato localmen-
te. Lavorare direttamente in India ci permette di ottimizzare i 
costi». A parlare della diversità del Paese, è stato poi Anup 
Rau, managing director e ceo di Future Generali India Insu-
rance Company Limited. «L’India è un Paese ricco di con-
traddizioni», ha concluso Rau. «È sia povera che ricca, sia tra-
dizionale che moderna. Il tempo in India viene considerato in 
modo ciclico». (riproduzione riservata)
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