
l mercato giapponese
ha imboccato la strada
della ripresa. Tutti gli

indicatori lo confermano, la cre-
scita del Pil, della Borsa (+ 67%
dall’inizio 1999), il tasso di
cambio dello yen (+ 40%), ma
soprattutto il fatto che i giappo-
nesi hanno ricominciato a com-
prare. Rimangono alcuni pro-
blemi legati al sistema finanzia-
rio del paese, ma rispetto agli
ultimi due anni la situazione è
molto cambiata. Soprattutto è
tornata la fiducia dei consuma-
tori, si ricomincia a spendere. E
quando 125 milioni di consu-
matori ricchi spendono…

Se ne sono accorte le aziende
italiane, soprattutto quelle che
da più tempo lavorano col paese
del Sol Levante. Sono tornati gli
affari, a volte come ai tempi
d’oro, per settori quali la moda,
l’arredamento per la casa, l’ali-
mentare e per tutti i consumi
legati alla vita quotidiana. Sta
ripartendo anche l’automobile,
così come si vedono i primi
segni di vitalità nel comparto
edile e in altre industrie. L’edili-
zia si sta riprendendo anche gra-
zie al colossale programma
d’investimenti pubblici che
comincia a dare i suoi frutti.

La crisi passata ha insegnato
qualcosa ai giapponesi, che non
avevano mai vissuto prima una
vera recessione. Hanno capito
che la crescita dell’economia
non è garantita (lo sviluppo era
durato quasi 50 anni) e che le

bolle speculative prima o poi
scoppiano. E, soprattutto, oggi è
chiaro che quando si è colpiti da
una crisi di queste dimensioni,
qualcuno deve pagare.

Hanno pagato le istituzioni
creditizie che sono fallite (e i
loro clienti), pagheranno ancora
quelle banche che hanno dovuto
accollarsi crediti inesigibili, ma,
dopo un primo momento di
panico, il paese ha reagito. La
soluzione, nella migliore tradi-
zione nipponica, è stata di dilui-
re negli anni il problema, evi-
tando al massimo i traumi e le
soluzioni affrettate, e consoli-
dando i punti forti del sistema
economico, rafforzando ancora
di più i grandi gruppi, specie nel
settore finanziario, con fusioni e
incorporazioni.

Questo ha portato i suoi frutti,
la fiducia degli imprenditori ha
ripreso a salire, i consumatori
hanno ricominciato a spendere,
i grandi magazzini, uno dei

pilastri del sistema distributivo
nipponico, hanno rivisto final-
mente utili interessanti.

2001: anno dell’Italia 
in Giappone

È dunque il momento di esserci
di nuovo o, per chi non lo aveva
ancora fatto, di presentarsi.
Perché, oggi più che mai, si com-
pra Italiano: moda, ma anche
mobili e articoli da regalo, mac-
chinari e materiali per edilizia, si
viaggia in Italia e si mangia
Italiano ovunque, e ci si prepara
al grande evento del 2001, l’anno
dell’Italia in Giappone. Per un
anno il Paese del Sol Levante
celebrerà l’Italia e gli Italiani, con
esposizioni, serate, eventi, con-
certi, spettacoli teatrali, mostre
d’immagine e fiere commerciali.

Saranno festeggiati buon gusto
e design, inventiva e genio, fan-
tasia e creatività, tecnologia e
artigianato, prodotti tipici e vino,
colori e forme del nostro Paese.

Porteremo all’altro capo del
mondo tutto ciò che meglio sap-
piamo fare, in un paese che pro-
prio per questa nostra genialità,
capacità di innovare, di improv-
visare, ci ammira e ci rispetta e,
sotto sotto, ci invidia.

Come esserci? Per un’impre-
sa, oltre a opportunità legate alla
sponsorizzazione di alcuni even-
ti particolari, il modo migliore è
senz’altro quello di partecipare a
una fiera commerciale, possibil-
mente specializzata.

Il mercato fieristico giappo-
nese, a differenza di molti altri
paesi dell’Asia, non ha subito il
processo della moltiplicazione
indiscriminata delle fiere. Sono
pochi i settori merceologici in
cui vi è più di un evento di rife-
rimento e quasi sempre in que-
sti casi un evento dei due è solo
su scala locale.

Abbigliamento, alimentari,
calzature, gioielleria, articoli da
regalo, giocattoli, arredamento,
illuminazione, materiali da
costruzione, marmo, orticoltura e
floricoltura, movimentazione
industriale e logistica, chimica,
farmaceutica, macchinario tessi-
le, macchine utensili, sicurezza,
imballaggio, sono tutti settori in
cui esiste un ben individuato
evento di riferimento che le
aziende che vogliono sbarcare in
Giappone non possono permet-
tersi di mancare.
*Direttore Paralleli Sas
Strategies for internationalization
info@paralleli.it - www.paralleli.it

PRISMA - Settembre 200034

Il Giappone riparte
e italiano è bello

125 milioni di consumatori ricchi hanno riacquistato la fiducia,
l’anno dell’Italia ottima occasione per i produttori italiani 

di Giorgio La Ferla*
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