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Comer
Industries e
un gruppo
di Reggiolo
(Reggio
Emilia),
fondato nel
1970, leader
mondiale
nella pro-
gettazione e
produzione
di sistemi
meccatro-
nici per la
trasmissione
di poten-

za. Serve |
settori delle
macchine
agricole,
edili, dell’'e-
nergia eolica
e dei veicoli
elettrici.

E quotata
all’Eurcnext
Milan.

diFiliberto Zovico

egli ultimi anni il setto-
re della componentistica
industriale e della mec-

canica ha attraversato una fase
complessa: pandemia, tensioni
geopolitiche, shock energetici e
instabilita commerciale hanno
ridefinito gli equilibri globali. In
questo contesto, Comer Indu-
stries — gruppo quotato e player
internazionale nella trasmissione
di potenza - ha scelto una strate-
gia controcorrente, puntando su
crescita, acquisizioni e presenza
globale.

Abbiamo intervistato l'ammi-
nistratore delegato Matteo Stor-
chi per comprendere cosa sta
accadendo davvero nei mercati
internazionali e quali sono le leve
strategiche che oggi fanno la dif-
ferenza per un’impresa manifat-
turiera.

Dottor Storchi, negli ultimi
due anni il vostro settore ha
registrato cali significativi. A
inizio anno qualcuno parlava
di “assestamento”. E davvero
cosi?

La parola “assestamento”, per
comevedooggiilcontestoglobale,
€ quasi ottimistica. Se guardiamo
agli ultimi cinque anni, abbiamo
attraversato una sequenza conti-
nua di eventi che hanno impat-
tato profondamente la vita delle
persone g, di conseguenza, quella
delle organizzazioni. Parliamo di
pandemia, tensioni geopolitiche,
crisi energetiche, cambiamenti
nei flussi commerciali.

Oggi il mondo & sostanzial-
mente diviso in tre grandi aree,
ognuna con le proprie criticita:
I’Europa, segnata dal conflitto e
dalle conseguenze energetiche;
il Medio Oriente, che introduce
nuove variabili sull'energia; e gli
Stati Uniti, dove la questione dei
dazi é diventata estremamente
dinamica.

Solo per fare un esempio con-
creto: nell'ultimo anno i dazi
sono cambiati sei volte, e per
un‘azienda come la nostra - che
esporta da pill Paesi verso gli
Stati Uniti — questo ha significa-
to dover rivedere assetti e flussi
produttivi decine di volte. Questo
non ¢ assestamento, ¢ instabilita
strutturale.

In un contesto cosi instabile,
si dice spesso che “ogni crisi
un’opportunita”. Ma concreta-
mente, per chi lo é davvero?
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Matteo Storchi (Comer):
«Chi ha visione cresce
anche nelle crisi»

In un settore travolto da
crisi globali e instabilita
Comer, azienda reggiana
della trasmissione (%
potenza ha scelto una
strategia controcorrente
puntando su acquisizioni
e presenza globale

Capisco che possa sembrare
una frase fatta, ma la differen-
za la fanno i fatti. Noi durante
il Covid, nel 2021, abbiamo rea-
lizzato un’acquisizione impor-
tante in Germania, acquistando
il nostro principale competitor.
Nonostante un mercato in calo,
abbiamo scelto di investire e
crescere.

Alla fine del 2025 abbiamo con-
cluso una seconda acquisizione
rilevante. Questo significa che,
mentre il mercato scendeva, noi
abbiamo aumentato la nostra di-
mensione e rafforzato il nostro
posizionamento.

Le opportunita emergono so-
prattutto nei momenti di dif-
ficoltd, perché alcune aziende
si indeboliscono, altre non rie-
scono ad adattarsi. Chi ha una
strategia chiara, capacita finan-
ziaria e visione riesce a cogliere
queste occasioni. Chi non le ha,
rischia di essere travolto.

Crescere in un mercato in
contrazione ¢ complesso.
Come si conciliano crescita e
redditivita?

Serve una combinazione mol-
to precisa di fattori. Io paragono
lazienda manifatturiera a un
orologio: deve funzionare per-
fettamente in ogni sua parte.
Non basta essere efficienti inter-
namente, deve funzionare tutta
la catena del valore - dai fornito-
ri ai clienti.

Per noi ci sono tre pilastri fon-
damentali: tecnologia, com-
petitivitd e servizio. Non sono
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parole astratte: significano inve-
stire nelle soluzioni giuste, esse-
re efficienti nei costi e garantire
ai clienti un livello di supporto
superiore.

Inoltre, ¢ fondamentale essere
vicini ai clienti giusti. Anche in
mercati in calo, ci sono aziende
che performano meglio di altre.
Se sei integrato con queste realta
e le accompagni nella crescita,
continui a crescere anche tu.

Quanto conta la presenza in-
ternazionale in questo scena-
rio?

Conta moltissimo. Noi abbia-
mo costruito negli ultimi cinque
anni una presenza equilibrata tra
America, Europa e Asia. E una
strategia che abbiamo disegna-
to nel tempo e che oggi ¢i da un
vantaggio competitivo significa-
tivo.

Essere presenti in pill aree si-

gnifica poter adattare la produ-
zione, spostare volumi, reagire
ai cambiamenti dei dazi e delle
condizioni di mercato. Ad esem-
pio, quando alcune aree sono
state colpite da barriere com-
merciali, abbiamo potuto riequi-
librare la produzione altrove.

Questa flessibilita oggi & deci-
siva.

Un’azienda italiana che ac-
quisi realtd inter i 1i
anche in mercati compless)
come il Giappone, & ancorauna
raritd. Come nasce questa ca-
pacita?

Credo che ci sia un tema poco
raccontato: la qualita del mana-
gement italiano. Le imprese ita-
liane, e i manager italiani, hanno
una capacita di adattamento
molto elevata. Riescono a operare
in contesti diversi, con culture di-
verse, e a gestire complessita che
altrove vengono affrontate con
maggiore rigidita.

Questo € un grande valore com-
petitivo del nostro Paese, spesso
sottovalutato, Lo vediamo anche
in altri settori: molti grandi grup-
pi internazionali siaffidano a ma-
nager italiani proprio per questa
capacita.

Nel nostro caso, l'acquisizione
in Giappone ¢ nata da una logi-
ca molto semplice: la tecnologia
che ci interessava era Ii. E quindi
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«Nell'ultimo anno i dazi sono cambiati
sei volte, e per unazienda come la
nostra questo ha significato dover
rivedere ogni volta assetti e flussi
produttivi. In pratica stiamo facendo i
conti con un’instabilita strutturale»

— Matteo Storchi (Sergio Oliverio, Imagoeconomica)

siamo andati a prenderla, co-
erentemente con i nostri pila-
stri strategici.

Guardando ai mercati glo-
bali, dove vedete oggi le op-
portunita piu interessanti?

Gli Stati Uniti stanno per-
formando meglio delle aspet-
tative, perché la domanda di
alcuni prodotti resta struttu-
ralmente necessaria. LEuropa
invece vive una fase pii incer-
ta, con molte discussioni ma
poca sintesi € azione concreta.

In Asia, India e Cina resta-
no mercati in crescita, anche
se con dinamiche diverse. La
Cina sta rallentando voluta-
mente per stabilizzare il siste-
ma, mentre I'India continua a
crescere con prospettive inte-
ressanti.

Ci sono poi mercati emer-
genti, come il Sud-Est asia-
tico, che stiamo iniziando a
esplorare con maggiore atten-
zione.

Gli accordi commercia-
li internazionali, come il
Mercosur, possono fare la
differenza?

In teoria si, ma nella pratica
bisogna vedere come verran-
no implementati. Gli accordi
sono sempre positivi sulla
carta, ma poi contano le con-
dizioni reali, le dinamiche po-

litiche e la stabilita dei Paesi
coinvolti.

Noi, nelle nostre strategie,
non possiamo basarci su va-
riabili troppo incerte. Guar-
diamo alle opportunita, ma
restiamo prudenti.

Lei ha piu volte sottoli-
neato il tema dell’energia.
Quanto & centrale per il
futuro dell’industria euro-
pea?

E un tema cruciale e, a mio
avviso, sottovalutato. Il pro-
blemanon ¢ l'energiatrauno o
due anni, ma tra vent'anni. Se
non iniziamo oggi a costruire
una strategia energetica soli-
da, tra vent'anni ci troveremo
in una posizione di debolezza.

Un imprenditore ragiona su
orizzonti lunghi. Se vogliamo
mantenere competitivita in-
dustriale, dobbiamo affronta-
re oggi decisioni strutturali,
anche impopolari, ma neces-
sarie.

Tra vent’anni ci sara anco-
raindustria in Europa?

Si, ma sara diversa e proba-
bilmente piu ridotta. Tutta-
via, continuerd a essere un
pilastro fondamentale dell’e-
conomia.

Per restare competitiva, do-
vra evolversi, investire in tec-
nologia, adottare innovazioni

— Il reparto produttivo dell’azienda (courtesy Comer Industries)
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- penso anche all’intelligenza
artificiale - e migliorare conti-
nuamente l'efficienza.

1l vero tema & la capacita
dell’Europa di trovare una di-
rezione comune. Oggi vedia-
mo molte divisioni interne,
mentre la competizione glo-
bale & sempre pitt forte.

E Comer Industries tra
cinque anni?

Continueremo a crescere,
investire e migliorare la no-
stra competitivita. Non siamo
un‘azienda “sazia”: abbiamo
ancora fame. Vogliamo man-
tenere agilita, capacita deci-
sionale e apertura alle nuove
tecnologie.

La crescita non e uno slogan:
¢ un impegno quotidiano.

Che messaggio si sente di
dare agli imprenditori ita-
liani, soprattutto a quelli
piu piccoli?

Condividere esperienze ¢
fondamentale. Molte azien-
de hanno bisogno di struttu-
rarsi, migliorare i processi,
comprendere meglio i costi e
le dinamiche del proprio bu-
siness.

La divulgazione e il confron-
to tra imprenditori sono stru-
menti potentissimi. E cosi che
si cresce come sistema,

Mentre il mercato scendeva, abbiamo aumentato

la nostra dimensione. Le opportunita emergono
nei momenti di difficolta. Chi ha una strategia
chiara riesce a cogliere queste occasioni»



