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14 agosto 2020

Introduzione
Per essere più vicini alle imprese nella fase più delicata dei loro processi di internazionalizzazione,
ossia quando diviene centrale raccogliere informazioni il più possibile aggiornate e raffinate per
definire accuratamente le proprie strategie commerciali per l’estero, proponiamo in una nuova
formula il nostro servizio di orientamento ai mercati esteri Target Market Basic.

Articoli di approfondimento, brevi analisi Paese, opportunità di collaborazione, novità e appuntamenti,
tutti raccolti in un’unica nota informativa gratuita e quindicinale.

A cura del Settore Sviluppo competitività e internazionalizzazione.
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Focus Industria:
“New normal” nella supply chain post COVID-19

Indice di sensibilità della supply chain: quali settori manifatturieri sono più
vulnerabili?
Lo scoppio del COVID-19 ha sconvolto in modo significativo il settore manifatturiero e le catene di
approvvigionamento globali. Secondo i risultati di un sondaggio condotto da Euromonitor, circa il
54% delle aziende intervistate ha riportato il forte impatto della pandemia sulla loro operatività.

L’indice di sensibilità della catena di approvvigionamento analizzato da Euromonitor può essere utile
a valutare quali settori sono i più vulnerabili e in che modo shock imprevisti possano influire sui vari
settori e sugli acquirenti B2B. L’impatto del COVID-19 su diverse industrie manifatturiere è soggetto
a variazioni, ma le industrie che dipendono maggiormente da sistemi di trasporto e consegna
efficienti e le industrie con lunghe catene di approvvigionamento stanno subendo l’impatto più
pesante. Di conseguenza, si prevede una diversificazione e regionalizzazione della catena di
approvvigionamento, soprattutto nelle industrie che forniscono beni essenziali.

Grafico 1: indice di sensibilità della catena di approvvigionamento in industrie manifatturiere selezionate (2019);
le industrie con punteggi più alti hanno catene di approvvigionamento più sensibili

Le industrie farmaceutiche e agricole hanno le filiere più sensibili: l’industria farmaceutica e delle
apparecchiature mediche presenta una catena di approvvigionamento più sensibile a causa della
forte dipendenza da reti di trasporto efficienti, dall’elevata dipendenza dalle forniture dalla Cina e
dalla mancanza di alternative di sostituzione. Ad esempio, la Cina fornisce circa il 70% degli
ingredienti farmaceutici attivi globali (API).

Lo scoppio del COVID-19 ha mostrato le debolezze nella catena di approvvigionamento globale dei
prodotti farmaceutici, poiché le forniture dalla Cina sono diminuite a seguito delle misure di blocco.

Sebbene la crisi su vasta scala sia stata evitata grazie a grandi scorte di medicinali essenziali,
un’interruzione prolungata della catena di approvvigionamento potrebbe causare una carenza di
prodotti farmaceutici a livello globale.
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Grafico 2: primi cinque produttori di prodotti farmaceutici e apparecchiature mediche (2019)

L’agricoltura è un altro settore con una catena di approvvigionamento sensibile, in gran parte a causa
della forte dipendenza da reti di trasporto, consegna e stoccaggio efficienti. Le strozzature nei
trasporti potrebbero potenzialmente causare problemi di approvvigionamento alimentare a breve
termine e minare la sicurezza alimentare globale. Ciò inciderebbe in gran parte sui consumatori dei
paesi emergenti a causa della loro maggiore sensibilità all'aumento dei prezzi degli alimenti.

Anche le industrie con lunghe catene di approvvigionamento, come quelle automobilistiche o
elettroniche, sono a rischio più elevato e le loro catene di approvvigionamento sono estremamente
sensibili alle interruzioni della produzione nei centri di produzione principali. A sua volta, questa
interruzione può estendere ulteriormente la catena del valore e sospendere le operazioni di altre
industrie B2B.

La diffusione del COVID-19 ha messo in luce la vulnerabilità delle catene di approvvigionamento,
poiché i produttori di macchinari, autoveicoli ed elettronica sono stati costretti a interrompere
temporaneamente la loro produzione a causa delle misure di blocco in Cina. Un’interruzione
prolungata potrebbe potenzialmente avere un impatto sui settori manifatturieri e dei trasporti globali,
poiché è probabile che le forniture di pezzi di ricambio diminuiscano, impiegando tempo affinché i
produttori di componenti ripristinino completamente i volumi di produzione.

Diversi fattori, tra cui le reti di trasporto, il ruolo del settore nella catena di approvvigionamento
globale, il ruolo dei fornitori e la capacità di sostituire le merci, influenzano la sensibilità della catena
di approvvigionamento del settore.

FATTORI SPIEGAZIONE ESEMPI

Capacità di
sostituzione dei
beni

Le industrie che producono beni essenziali hanno una maggiore
sensibilità ai cambiamenti nelle loro supply chain. A causa della
mancanza di prodotti sostitutivi, tali industrie incontrano difficoltà nel
trovare fornitori alternativi e le interruzioni possono incidere sulla vita
quotidiana dei consumatori.

Prodotti alimentari,
agricoltura, prodotti
farmaceutici

Ruolo della rete
di trasporto nel
settore
industriale

Reti di trasporto efficienti sono essenziali per garantire flussi
commerciali ininterrotti. Le industrie che ricevono una quota maggiore
di entrate B2B dal settore dei trasporti hanno catene di
approvvigionamento potenzialmente più sensibili.

Automotive, gomma,
prodotti chimici

Ruolo del settore
industriale nella
supply chain
globale

I settori con una maggiore quota di entrate B2B hanno catene di
approvvigionamento potenzialmente più sensibili. L’interruzione nei
settori chiave dei fornitori potrebbe interrompere la produzione globale
in altri settori.

Macchinari, elettronica,
tra i principali fornitori
delle industrie
manifatturiere

Dipendenza
geografica

Misura la quota di produzione globale che i primi cinque paesi generano
in ciascun settore. L’interruzione della produzione in uno di questi paesi
interromperebbe le catene di approvvigionamento globali.

Tutte le industrie
manifatturiere
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Per evitare simili interruzioni in futuro, si prevede che le aziende e i governi diversificheranno sempre
più la produzione e le catene di approvvigionamento. Ad esempio, l’UE dovrebbe spendere parte del
pacchetto di aiuti COVID-19 previsto da 1.000 miliardi di euro per strategie industriali che
contribuirebbero a rafforzare le catene di approvvigionamento regionali.

La diversificazione della supply chain e la regionalizzazione sono particolarmente rilevanti per le
industrie che forniscono beni essenziali, come prodotti alimentari e farmaceutici, nonché per le
industrie che svolgono un ruolo chiave nella rete globale di produzione e trasporto, come l’elettronica,
i macchinari e l’automotive. È probabile che queste industrie guideranno la diversificazione della
produzione e intensificheranno il reshoring della produzione dall’Asia nei prossimi 2-3 anni.

“New Normal” nella produzione globale: affrontare i problemi di produzione e
fornitura
Le aziende manifatturiere di tutto il mondo stanno affrontando numerose sfide derivanti dalla
pandemia di COVID-19. Catene di approvvigionamento interrotte, misure di distanziamento sociale,
problemi di capacità produttiva ed incertezza economica sono le sfide principali che si stanno
presentando alle imprese, e che possono essere affrontate aumentando gli investimenti
nell’automazione della produzione e nei canali di vendita.

Grafico 1: rischi che interessano l’industria manifatturiera globale

Si prevede che i problemi relativi alla capacità produttiva e alle catene di approvvigionamento
continueranno, a loro volta influenzando le prestazioni delle aziende manifatturiere. È probabile che i
problemi della supply chain globale persistano fino al quarto trimestre 2020 poiché saranno necessari
importanti investimenti di capitale e di tempo da parte delle società fino al completo ripristino delle
reti di approvvigionamento e di trasporto.

Inoltre, le dinamiche mensili dell'indice di produzione industriale nelle maggiori economie indicano
anche che l'industria manifatturiera sta continuando ad operare al di sotto dei livelli di capacità
ottimali, causando potenziali problemi di approvvigionamento.

Oltre alle questioni legate alla catena di approvvigionamento, l’industria manifatturiera potrebbe
dover affrontare un rischio maggiore a causa della crescente incertezza economica globale.

Ciò probabilmente eroderà parte della domanda di beni B2B e B2C e creerà ulteriori rischi per le
aziende manifatturiere. Resta da stabilire per quanto tempo il settore manifatturiero globale risentirà
degli effetti di COVID-19, considerando altre situazioni estreme come ad esempio la Grande
Depressione.

Il periodo 2008-2009 indica che potrebbero essere necessari fino a sette anni affinché l’industria
manifatturiera si riprenda completamente. A quel tempo, la produzione manifatturiera americana è
diminuita del 20% nel 2008 e non si è completamente ripresa fino al 2015.

Le misure di allontanamento sociale sono un’altra questione che continua a ostacolare le prestazioni
dell'industria manifatturiera. L’adozione di misure di distanziamento sociale prevedono che non tutti i
dipendenti possano tornare al lavoro contemporaneamente, quindi le aziende manifatturiere non
possono operare a pieno regime e ciò ritarderà ulteriormente la ripresa della supply chain.
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Inoltre, le aziende stanno affrontando anche maggiori rischi sanitari e l'incapacità di contenere la
diffusione di COVID-19 tra i dipendenti potrebbe comportare interruzioni prolungate della produzione.

La pandemia COVID-19 e i blocchi delle fabbriche associati hanno anche esposto il rischio di
un’eccessiva dipendenza dell’industria manifatturiera dai grandi fornitori e dai rischi geografici
sottostanti. Ad esempio, nel 2019 il 63% del valore totale della produzione manifatturiera mondiale
era concentrato in cinque paesi.

Ciò aggiunge ulteriori rischi operativi poiché le industrie con una minore diversificazione geografica
potrebbero avere difficoltà a garantire fornitori alternativi in breve tempo.

Grafico 2: produzione nei primi cinque Paesi (2019)

Si prevede che i rischi persistano nel medio e lungo termine, il che significa che le industrie
manifatturiere dovranno adattarsi alla “nuova normalità”. Nuovi strumenti di automazione, catena di
approvvigionamento e diversificazione dei canali di vendita possono aiutare le aziende ad adattarsi
meglio al nuovo ambiente operativo.

L’industria manifatturiera dovrebbe accelerare gli investimenti in strumenti di digitalizzazione e
automazione della produzione. Tali strumenti aiuterebbero le aziende ad aumentare la flessibilità
operativa ed avere un monitoraggio più efficace delle catene di approvvigionamento.

Inoltre, gli strumenti di automazione contribuirebbero ad aumentare la produttività senza aumentare
i rischi per la salute dei dipendenti.

Le catene di approvvigionamento sono destinate a diventare più local e nei prossimi 2-3 anni si
prevede che le aziende manifatturiere accelereranno gli sforzi per creare reti di approvvigionamento
regionali, avvicinandosi ai consumatori finali. Ciò contribuirebbe a diversificare i rischi geografici e
aggiungere maggiore flessibilità quando si affrontano le interruzioni della supply chain.

La diversificazione della catena di approvvigionamento è particolarmente rilevante per la produzione
di beni critici, quali prodotti alimentari, ingredienti farmaceutici, macchinari e componenti elettronici.

L’incertezza economica e la domanda più debole di beni industriali dovrebbero incoraggiare la
diversificazione dei canali di vendita.

Durante l’epidemia COVID-19, molti clienti B2B sono passati agli acquisti online e probabilmente
continueranno ad acquistare online dopo il lockdown.

Si prevede inoltre che le aziende manifatturiere investiranno in soluzioni di e-commerce in quanto
utili ad espandere la base geografica dei potenziali clienti e a far fronte alle restrizioni sui viaggi in
corso.

Fonte: Euromonitor International Ltd. (luglio-agosto 2020)
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Focus Agroalimentare:
Regno Unito

Il contesto internazionale
● Il mercato mondiale dei prodotti agro-alimentari confezionati nel 2019 ha registrato un valore
pari a 2.072 miliardi di €.

● Per il quinquennio 2019-2024 si prevede una crescita media annua ponderata del 2,2%.

● L’Asia registrerà un tasso di crescita medio annuo superiore alla media (+3,4%), così come il
Medio Oriente e Africa (+3,2%) e l’America Latina (+2,9%), mentre Europa, Nord America e
Oceania si attesteranno su tassi più moderati, vicini all’1%.

Focus Paese: Regno Unito
● Capitale: Londra

● Lingua ufficiale: Inglese

● Abitanti (milioni, 2019): 66,8

● Superficie (kmq): 242.521

● Fuso orario: + 0 h GMT

● Valuta (2019): Sterlina (1 EUR = 0,90 GBP)

● PIL (miliardi di USD, 2019): 2.827

● Crescita PIL (2018): + 1,3 %
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Highlights
● Regno Unito, nono per dimensione del mercato

● Preferenza per prodotti salutari

● Avvento dei prodotti di origine vegetale come alternativa alla carne

● Crescita dei pasti pronti e delle confezioni monoporzione pronte all’uso

● Orientamento verso un sistema distributivo che favorisce acquisti più economici

● Tecnologia ed estetica stanno cambiano il sistema della ristorazione

Il settore agroalimentare nel Regno Unito
● Nel 2019 il Regno Unito ha registrato un valore dei consumi pari a 72,8 mld €, collocandosi al 9°
posto nella classifica mondiale delle principali economie per dimensione del mercato e al 14°
posto per consumi per capita (circa 1.095 €, come risultante del valore complessivo del mercato
/ no. degli abitanti).
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Suddivisione settoriale
● Per quanto concerne la suddivisione in sotto-categorie, nel 2019 la quota principale è
rappresentata dai prodotti alimentari di uso quotidiano (24,1 miliardi di €)

● Seguono gli snack (22,2 miliardi di €), i prodotti lattiero-caseari (14,9 miliardi di €) e i pasti
pronti (11,5 miliardi di €).

Abitudini di consumo e nuovi trend
Nel 2019 gli alimenti confezionati hanno continuato a registrare una crescita in termini di valore.

Il PIL del Regno Unito ha continuato a crescere, sebbene l’incertezza circa l’accordo finale sulla Brexit
abbia continuato a influire sulla fiducia dei consumatori, poiché il valore della sterlina è rimasto
relativamente instabile. Con la perdita di valore della sterlina, infatti, i costi delle importazioni di cibo
sono aumentati, così come l’inflazione.

Molti consumatori hanno quindi cercato delle alternative più economiche nei prodotti in Private Label,
con il canale dei discount che di conseguenza ha acquisito maggiori quote di mercato. Tuttavia,
anche i prodotti premium hanno ottenuto buoni risultati in molte categorie, aumentando l proprie
performance in termini di valore.

Per attrarre e fidelizzare nuovi consumatori, i distributori di prodotti a marchio (o in Private Label)
hanno ampliato la propria offerta e lanciato prodotti premium innovativi in risposta ai cambiamenti
nelle abitudini alimentari dei consumatori e alla loro crescente domanda di ingredienti di qualità.

Ciò è particolarmente vero per i dolciumi. Alcuni distributori, infatti, hanno risposto alla ricerca di
prodotti premium introducendo nuove esperienze di acquisto nei propri punti vendita. Ad esempio,
“Sainsbury’s” si è unito a “Unilever” per aprire corner di “Ben & Jerry’s” e “Carte D’Or” nei propri
negozi, mentre “Asda” e “Co-op” hanno collaborato con “F’real” per lanciare corner di vendita di
milkshake. “Sainsbury’s” ha poi collaborato anche con “Patisserie Valerie” per lanciare in alcune filiali
delle postazioni di vendita di torte e dolciumi, con un “servizio click and collect”.
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La salute e il benessere nell’alimentazione
La salute e il benessere stanno diventando temi sempre più importanti nel Regno Unito.

Lo yogurt, che vanta un alto contenuto di proteine, è diventato un popolare spuntino post-
allenamento tra gli sportivi e un’alternativa più sana rispetto agli snack. “Arla Protein”, ad esempio,
ha registrato una forte crescita in termini di valore delle proprie vendite fornendo ai consumatori
varianti di yogurt ad alto contenuto proteico.

Il burro di arachidi, che contiene anch’esso un alto livello di proteine, ha trainato la crescita delle
creme spalmabili a base di noci e semi, particolarmente forte nel 2019. Ciò è stato possibile grazie
anche al lavoro svolto dagli influencer sui social media, i quali hanno suggerito usi differenti di questo
prodotto, tradizionalmente spalmato sul pane, come ad esempio l’impiego nei frullati, durante la
colazione o come spuntino post-allenamento per gli sportivi.

Il mercato dei prodotti alternativi alla carne
I consumatori britannici attenti alla salute stanno diventando sempre più curiosi e desiderosi di
sperimentare nuovi prodotti, specialmente in relazione ai sostituti della carne. Oltre ai vegetariani e
ai vegani, anche i consumatori di carne si stanno orientando verso alimenti a base vegetale.

Questo cambiamento nelle abitudini alimentari si riflette nelle tendenze della ristorazione, con la
domanda di pasti contenenti sostituti della carne in continua crescita.

Molti ristoranti britannici hanno ampliato i loro menu con l’aggiunta di opzioni senza carne. Le opzioni
vegetariane oggi non si limitano più agli hamburger di verdure, ma è disponibile un’ampia gamma di
prodotti a base vegetale.

Ad esempio, il “pesce senza pesce” sta facendo la sua comparsa nei negozi di fish & chips di “Sutton
& Sons”, il quale sta lavorando alacremente con fornitori di prodotti vegani locali per migliorare il
proprio menu.

La proteina dei piselli è un altro ingrediente chiave che sta crescendo e prendendo il posto delle
proteine della soia come fonte proteica vegana, e brand come quello posseduto da Linda McCartney
stanno cavalcando questa nuova onda.

Le principali catene che si rivolgono a questa fetta di pubblico in costante crescita sono numerose:
“Beyond Meat”, “Honest Burger” e “Byron”, solo per citarne alcune.

Crescita dei pasti pronti e delle confezioni monoporzione pronte all’uso
Ma i consumatori cercano anche la praticità, pertanto i principali produttori stanno introducendo
importanti innovazioni nella propria offerta di prodotto per rispondere a questa domanda crescente.

Il porridge e i cereali sono i prodotti per la colazione più diffusi tra i britannici. Allo stesso tempo,
l’intensificarsi dei ritmi di vita dei consumatori, li porta spesso a consumare il primo pasto della
giornata fuori casa o in viaggio verso il luogo di lavoro. Alcune aziende si sono quindi strutturate per
intercettare questa domanda, come la “Great British Porridge Co.” che nel 2018 ha lanciato una
gamma di porridge in buste e la “Nestlé” che nello stesso anno ha lanciato la nuova gamma di
prodotti “Breakfast to Go”, ossia confezioni monoporzione che combinano cereali, latte e posate di
plastica, pensate per il consumo in viaggio.

Anche altri produttori si sono affacciati al mercato dei pasti pronti e delle confezioni monoporzione
pronte all’uso, come ad esempio “Unilever” con il suo “Pot Rice” e “Barilla” con una nuova gamma di
confezioni di pasta pronta.

Private Label
Di fronte all'incertezza relativa alla Brexit e all’aumento dei prezzi unitari, i consumatori britannici si
rivolgono sempre più al mondo del Private Label.
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Questa categoria ha quindi continuato a rappresentare la quota più importante nella distribuzione
degli alimenti confezionati nel 2019, sia dal punto di vista dei volumi, sia dal punto di vista del valore
delle vendite.

I prodotti in Private Label hanno continuato a crescere a scapito dei prodotti di marca, principalmente
a causa della crescita dei discount.

Sebbene questi prodotti fossero precedentemente considerati di bassa qualità, oggi stanno
guadagnando in popolarità e la loro qualità è ormai considerata paragonabile a quella dei prodotti di
marca.

Le principali catene, sono inoltre sempre più impegnate nello sviluppo di linee di prodotti premium e
per la salute e il benessere. Ad esempio, “Tesco” e “Sainsbury’s” hanno lanciato le proprie linee di
alimenti per l’infanzia nel 2018.

Sistema distributivo
Sempre più consumatori britannici stanno abbandonando le tradizionali abitudini di acquisto, cosa
che ha portato supermercati e ipermercati tradizionali a perdere terreno rispetto agli altri canali
distributivi.

Ad esempio, i discount sono diventati un canale sempre più popolare, preferiti dai consumatori che
preferiscono il risparmio, mentre i minimarket di prossimità sono preferiti da coloro che desiderano
spostarsi il minimo indispensabile per effettuare i propri acquisti.

Anche la vendita al dettaglio su internet ha registrato un’ulteriore forte crescita nel 2019. Con stili di
vita sempre più frenetici, i consumatori vedono gli acquisti on-line come un’opportunità per
risparmiare tempo nelle faccende di casa da impiegare nello svago.

Se questo è vero per i pasti pronti, non vale altrettanto per i prodotti freschi. I consumatori restano
riluttanti ad acquistare questi prodotti on-line, preferendo la possibilità di vederli e selezionarli di
persona.

Tuttavia, esiste un enorme potenziale per i marchi di nicchia. I prodotti realizzati da nuovi produttori
e start-up si rivolgono ora ai propri consumatori tramite la vendita on-line, è spesso associata alla
pubblicità sui social media. Questo anche perché i rivenditori di generi alimentari tradizionali
rimangono mediamente impermeabili alle novità, anche in ragione del fatto che risulta difficile per un
nuovo produttore guadagnare uno spazio sugli scaffali dei loro questi punti vendita. Tuttavia, dopo
aver identificato il potenziale dei marchi di nicchia, nel 2018 “Sainsbury’s” ha deciso di lanciare un
programma di incubatori di hothousing, offrendo uno spazio sugli scaffali a una selezione di marchi di
nuovi produttori e start-up.

L’impatto della Brexit sui consumi e sugli approvvigionamenti
Si prevede che i prodotti alimentari confezionati registreranno una forte performance nel periodo di
previsione, con una crescita del valore corrente superiore a quella registrata nel periodo in esame.

Tuttavia, il quadro generale potrebbe essere influenzato dalla Brexit e dalle sue conseguenza, ancora
difficili da prevedere con certezza.

La Brexit potrebbe infatti contribuire all’aumento dei prezzi in numerose categorie merceologiche, tra
cui cereali, dolciumi, frutta e verdura lavorata e carne e pesce lavorati, dovuto principalmente alla
probabilità che il costo delle importazioni aumenterà.

Per fare fronte a queste previsioni, discount e altri operatori della GDO continueranno ad ampliare le
loro gamme di prodotti in Private Label nel tentativo di mantenere bassi i prezzi e ridurre al minimo
l’impatto della Brexit sulla spesa dei consumatori.

Inoltre, alcuni operatori della GDO sono pronti a sfruttare il potenziale di crescita del comparto
agroalimentare domestico, mirando ad espandere la propria catena di approvvigionamento a livello
locale.
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Tecnologia ed estetica stanno cambiano il sistema della ristorazione
La tecnologia sta cambiando i luoghi deputati dai consumatori al consumo dei pasti.

Gli ordini e le consegne on-line stanno aumentando rapidamente, poiché i consumatori preferiscono
sempre più trascorrere il proprio tempo a casa e godersi le comodità domestiche.

A trainare il comparto sono le piattaforme di “Just Eat”, “Deliveroo” e “Uber Eats”, con queste ultime
due che hanno recentemente lanciato servizi di consegna 24 ore su 24, 7 giorni su 7.

Tuttavia, i ristoranti temono che le piattaforme di consegna porteranno a una diluizione delle entrate,
poiché offrono ai consumatori un’ampia offerta in termini di quantità di opzioni di acquisto. Inoltre, il
valore di un ordine on-line è generalmente inferiore a quello di un conto pagato al ristorante, poiché
on-line i consumatori tendono a non ordinare antipasti, bevande e dessert.

Ad ogni modo, essere presenti sulle piattaforme di consegna può essere vantaggioso per i ristoranti.
In primo luogo, la generazione di ricavi aggiuntivi può colmare il divario creato dal calo delle vendite
in negozio. Inoltre, sebbene le piattaforme offrano ai propri clienti una pluralità di opzioni di acquisto,
offrono ai ristoratori anche la possibilità di godere di maggiore visibilità presso una clientela che
abitualmente non avrebbe mai frequentato il loro locale, magari perché troppo lontano dalla propria
abitazione.

Anche la diversificazione gioca un ruolo importante nella ristorazione in termini di esperienza del
cliente. In passato il prezzo e la qualità erano i due fattori principali che determinavano la scelta del
ristorante, mentre oggi la tecnologia offre alle aziende di ristorazione l’opportunità di migliorare
l’efficienza e la varietà dei propri servizi.

Nel corso del 2018 e del 2019 molti player, tra cui “Caffè Nero” e “Costa Coffee”, hanno sviluppato
app proprietarie per la gestione degli ordini on-line, che consentono ai clienti di saltare la coda
ordinando e pagando direttamente tramite l’app e ritirando il proprio ordine al banco.

Anche l’intrattenimento sta acquisendo un ruolo centrale nell’arricchimento dell’esperienza di
consumo dei clienti che si recano in determinati punti di ristoro. Ad esempio, nel 2018 “Pizza
Express” ha lanciato un gioco di realtà virtuale che consente ai clienti che condividono un tavolo di
conoscersi e divertirsi giocando insieme.

Anche l’estetica gioca un ruolo significativo nell’attrarre i millennials nei ristoranti. Questi clienti sono
sempre alla ricerca di esperienze culinarie memorabili che possono essere condivise sui social media.
Ciò sta portando alla nascita di ambienti piacevoli con decorazioni di qualità superiore e colori
attraenti che fanno risaltare le immagini scattate e postate sui social media.

Fonte: Euromonitor International Ltd. (agosto 2020)

Sportello Regno Unito
Vuoi espandere la tua attività nel Paese o hai bisogno di assistenza specialistica per entrarvi?

Contatta lo Sportello Regno Unito della Camera di commercio di Torino e fissa un appuntamento.

Tel.: 011 571 6363 / 6342

E-mail: sviluppo.competitivita@to.camcom.it

Web: www.to.camcom.it/regno-unito

mailto:sviluppo.competitivita@to.camcom.it
http://www.to.camcom.it/regno-unito
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Focus Sistema casa:
Francia

Il contesto internazionale
● Il mercato mondiale dei prodotti Home & Garden nel 2018 ha registrato un valore pari a 897
miliardi di €.

● Per il quinquennio 2019-2024 si prevede una crescita media annua ponderata del 4,7%.

● I Paesi del sud est asiatico registreranno tassi di crescita medi annui superiori alla media (5,8%).
Seguono l’Europa orientale (Russia compresa) con un tasso di crescita che si assesterà sul 4,6%,
il Nord America con il 3,7% e infine l’Europa Occidentale con il 2,8%.

Focus Paese: Francia
● Capitale: Parigi

● Lingua ufficiale: Francese

● Abitanti (milioni, 2019): 67,0

● Superficie (kmq): 675.417

● Fuso orario: + 1 h GMT

● Valuta (2019): Euro (1 EUR = 1 EUR)

● PIL (miliardi di USD, 2019): 2.716

● Crescita PIL (2018): + 1,8 %



13

Highlights
● L’incertezza economica e sociale fa sì che molti consumatori mantengano un atteggiamento
prudenziale negli acquisti;

● I prodotti più tecnologici restano una nicchia di mercato, a causa di un diffuso scetticismo verso
le loro potenzialità, e si rivolgono principalmente ai consumatori urbani benestanti di età inferiore
ai 50 anni;

● La sostenibilità è una fattore sempre più importante per il settore, con diversi operatori che
stanno effettuando sperimentazioni di successo in tale ambito;

● Il canale e-commerce si sta sviluppando, ma resta predominante il canale di vendita dei negozi
fisici, che stanno adottando misure specifiche per contrastare questo trend.

Il settore Home & Garden in Francia
● Nel 2019 la Francia ha registrato un valore di consumi pari a 32 miliardi di €, collocandosi al 6°
posto nella classifica delle principali economie, per dimensione del mercato.

● Il consumo medio annuo pro capite è stato di 495 € circa (valore complessivo del mercato diviso
il numero totale degli abitanti) e si tratta del 9° livello di consumo pro capite più alto al mondo.
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Suddivisione settoriale
● Per quanto concerne la suddivisione in sotto-categorie, nel 2019 la quota principale è
rappresentata dai prodotti dell’Home Furnishing (15,2 miliardi di €).

● Seguono l’Home Improvement (8,8 miliardi di €) e il Gardening (5,2 miliardi di €).

● Nel periodo 2019-2024 è previsto un tasso di crescita tendenzialmente analogo per tutte le
sotto-categorie in esame.

Abitudini di consumo e nuovi trend
Il 2018 è stato un anno difficile per il settore, influenzato negativamente da pressioni sociali e
finanziarie.

Il 2019, invece, ha portato segni di ripresa graduale, tuttavia l’attuale incertezza economica e sociale
fa sì che molti consumatori abbiano ancora un atteggiamento prudenziale negli acquisti.

Gli articoli per la casa hanno visto l’indice di crescita maggiore, ma anche gli arredi hanno invertito
un trend decisamente negativo ed il giardinaggio ha mantenuto un aumento lento, ma stabile.

Sul mercato sono sempre più presenti prodotti interconnessi tra loro, tuttavia molti consumatori
rimangono scettici sui potenziali benefici di tali oggetti e sono quindi riluttanti a pagare i prezzi più
alti che ne caratterizzano l’offerta. Tali prodotti restano quindi una nicchia di mercato e si rivolgono
principalmente ai consumatori urbani benestanti di età inferiore ai 50 anni.



15

La sostenibilità acquisisce sempre maggior importanza
La sostenibilità è una fattore sempre più importante per il settore, con i consumatori sempre più
attenti a tale aspetto piuttosto che a prodotti intelligenti.

Alcuni esempi di marchi che hanno utilizzato strategie vincenti in tale ambito sono “Tefal” e
“Jardiland”.

I primi offrono uno sconto sugli acquisti ai consumatori che restituiscono loro i vecchi prodotti,
utilizzando il materiale raccolto per la realizzazione dei nuovi prodotti e investendo nella
progettazione di prodotti più duraturi.

“Jardiland”, invece, ha stretto una partnership con l’app mobile “Too Good to Go” per vendere gli
impianti alla fine del loro ciclo di vita a prezzi ridotti.

Una caratteristica legata al tema della sostenibilità che sta iniziando a incrinare le vendite del settore
è il crescente numero di consumatori interessati all’acquisto di beni di seconda mano, in particolare
mobili e articoli per la casa.

Le vendite di seconda mano non sono incluse nei dati del comparto presentati ed attualmente tali
vendite sono troppo basse per avere un impatto significativo.

Tuttavia, la crescita della tendenza a “riutilizzare, ridurre e riciclare” potrebbe iniziare ad avere un
effetto nel prossimo quinquennio, soprattutto se permarrà la situazione di fragilità economica ed i
consumatori si rivolgeranno a prodotti meno cari.

La forte competizione rafforza la crescita di nuovi servizi orientati alla clientela
Le principali catene di vendita al dettaglio “IKEA”, “Conforama”, “Ma”, “Leroy Merlin” e “Castorama”
rimangono tra i nomi più importanti del settore. C’è una forte segmentazione del mercato e non
esiste un player predominante sugli altri.

La forte concorrenza ha incentivato lo sviluppo di servizi aggiuntivi.

Alcuni player hanno stretto una partnership con “YoupiJob”, piattaforma raccoglie 12.000
professionisti che possono rispondere alle varie esigenze dei consumatori in termini di bricolage o
giardinaggio.

“Castorama” ha lanciato un servizio simile, chiamato “NeedHelp”, che permette ai clienti che hanno
necessità di eseguire dei lavori, di ricevere più preventivi attraverso un’unica richiesta.

“ManoMano”, invece, operatore on-line, ha lanciato “Manoadvisor”, che offre assistenza in diretta in
chat da esperti di bricolage, idraulica, riscaldamento, impianti elettrici e giardinaggio.

L’e-commerce guadagna terreno
Nel 2019 i rivenditori specializzati del settore restano di gran lunga il principale canale di
distribuzione al dettaglio, coprendo i tre quarti circa del valore delle vendite.

I rivenditori di generi alimentari sono un altro importante canale di distribuzione, specialmente per
quanto riguarda gli articoli per la casa.

Il canale di vendita che ha registrato il tasso di crescita più elevato è però l’e-commerce. Tale trend
sembra confermato anche per i prossimi 5 anni e la crescita dovrebbe avvenire proprio a discapito
della distribuzione specializzata.

Crescita stabile per il settore Home & Garden
Si prevede che il settore rimarrà abbastanza stabile nei prossimi 5 anni.

Il mercato ha già raggiunto un grado di maturità piuttosto elevato ed i consumatori impiegano più
tempo a decidere “se, quando e come” rinnovare o ristrutturare le proprie case.
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Ciò dovrebbe condurre ad un aumento della competizione tra i player presenti ed il mercato
dovrebbe segmentarsi maggiormente tra vendita di articoli di alta qualità e prezzo elevato e
rivenditori specializzati in opzioni più economiche.

Il settore che dovrebbe crescere maggiormente è quello dell’arredamento.

L’erosione della vendita attraverso la distribuzione specializzata e la crescita di quella on-line pare
inevitabile, sebbene sia possibile che tale processo subisca dei rallentamenti grazie alle strategie
messe in atto dai grandi player del mercato, che stanno aprendo nuovi formati di negozi, come i
negozi più piccoli nei centri urbani, per attirare i consumatori nelle aree urbane che non vogliono
recarsi nei negozi fuori città.

L’innovazione nell’offerta, nei servizi e nella distribuzione diverrà, pertanto, un fattore sempre più
rilevante per mantenere o far crescere le proprie quote di mercato.

Fonte: Euromonitor International Ltd. (agosto 2020)

Sportello Francia
Vuoi espandere la tua attività nel Paese o hai bisogno di assistenza specialistica per entrarvi?

Contatta lo Sportello Francia della Camera di commercio di Torino e fissa un appuntamento.

Tel.: 011 571 6363 / 6342

E-mail: sviluppo.competitivita@to.camcom.it

Web: www.to.camcom.it/francia

mailto:sviluppo.competitivita@to.camcom.it
http://www.to.camcom.it/francia
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Focus Cosmetica:
Qatar

Il contesto internazionale
● Il mercato mondiale dei prodotti Beauty & Personal Care nel 2019 ha registrato un valore pari a
446,3 miliardi di €.

● Per il quinquennio 2019-2024 si prevede una crescita media annua ponderata del 2,3%.

● I Paesi del sud est asiatico registreranno tassi di crescita medi annui superiori alla media (5,4%).
Seguono l’Oceania con un tasso di crescita che si assesterà sul 2,3%, l’Africa e il Medio Oriente
con il 1,7%, l’America Latina con il 0,7% e il Nord America con lo 0,4%. L’Europa chiuderà la
classifica con un tasso di crescita che oscillerà intorno allo 0%.

Focus Paese: Qatar
● Capitale: Doha

● Lingua ufficiale: Arabo

● Abitanti (milioni, 2019): 2,8

● Superficie (kmq): 11.437

● Fuso orario: + 3 h GMT

● Valuta (2019): Riyal (1 EUR = 0,23 QAR)

● PIL (miliardi di USD, 2019): 183

● Crescita PIL (2018): + 1,5 %
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Highlights
● Impatto positivo sulle vendite del settore da parte dell’elevato reddito dei consumatori

● Influenza dei social media sulla crescita del settore

● Continua crescita della popolazione e e dell’economia del Paese, nonostante l’impatto della crisi
del 2017, con forte aumento anche della domanda turistica

● Crescente utilizzo anche da parte degli uomini di un’ampia gamma di prodotti per la cura dei
capelli, della pelle, dei cosmetici e dei profumi

Il settore Beauty & Personal Care in Qatar
● Nel 2019 il Qatar ha registrato un valore di consumi pari a 476 milioni di €, collocandosi al 63°
posto nella classifica delle principali economie, per dimensione del mercato.

● Il consumo medio annuo pro capite è stato di 176 € circa (valore complessivo del mercato diviso
il numero totale degli abitanti) e si tratta del 22° livello di consumo pro capite più alto al mondo.

● La crescita media annua ponderata prevista per prossimo il quinquennio sarà del +3,9%,
collocando il Paese al 13° posto nella classifica delle principali economie.
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Suddivisione settoriale
● Per quanto concerne la suddivisione in sotto-categorie, nel 2018 la quota principale è
rappresentata dalle fragranze (112,1 milioni di €).

● Seguono i cosmetici (77,6 miliardi di €), i prodotti per la cura dei capelli (75,9 milioni di €) e i
prodotti per gli uomini (67,5 milioni di €).

● Da notare che nella ripartizione tra prodotti di largo consumo e prodotti premium, il primo
segmento è il più ampio e quello con prospettive di crescita maggiori.
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Abitudini di consumo e nuovi trend
Il Qatar presenta uno dei livelli più alti di PIL pro capite al mondo, dunque è ampia la fascia di
popolazione che ha un alto potere di acquisto. I consumatori del Qatar, in particolare, appartengono
generalmente al gruppo ad alto reddito o a reddito medio-alto.

La maggior parte dei consumatori a medio reddito appartiene tipicamente alla popolazione espatriata.
Questi consumatori generalmente acquistano, in base alle loro esigenze, una vasta gamma di
prodotti del settore Beauty and Personal Care. Tuttavia, tendono ad optare per marchi di massa a
prezzi accessibili come “L'Oréal” e “Garnier”.

I gruppi a basso reddito sono infine rappresentati da espatriati che svolgono lavori manuali come
pulizie o costruzioni, e provengono principalmente da paesi asiatici. Sono generalmente attratti da
marchi a basso costo e tuttavia, essendo generalmente focalizzati sull’invio della maggior parte delle
loro entrate a casa ad amici e parenti sotto forma di rimesse, riducono al minimo i loro acquisti nel
settore Beauty and Personal Care.

Va infine sottolineato che il Qatar è un Paese prevalentemente urbano, con oltre il 99% della
popolazione che vive nelle aree urbane. Solo un piccolo numero di consumatori vive nelle aree rurali
e poiché il Qatar è un un Paese di dimensioni ridotte, questi consumatori hanno comunque un facile
accesso ai rivenditori urbani. Non vi sono quindi differenze significative nella fruizione del settore
Beauty and Personal Care tra chi vive in città e chi vive in zone rurali.

Per quanto attiene alla divisione di genere tra i consumatori, le donne spendono molto per la cura dei
capelli, il Make up e lo Skin Care.

In Qatar le donne fanno ampio uso del Make up e lo considerano un elemento intrinseco della loro
femminilità, dunque lo utilizzano durante tutto l’arco della giornata, con diverse sfumature a seconda
che sia per il giorno o per la sera.

Ciò vale anche per le donne espatriate che vivono in Qatar, prevalentemente provenienti dall’India,
luogo in cui le donne hanno una lunga tradizione nell’uso del Make up.

Le donne qatarine tendono a preferire marchi internazionali premium come “Clarins”, “Clinique”,
“Mac” e “Lancôme”, considerati anche dei veri e propri status symbol, a differenza delle donne
espatriate che tendenzialmente optano per marchi di massa.

Si prevede, infatti, che i marchi premium internazionali continueranno a guadagnare quote di
mercato, grazie al processo in atto di avvicinamento ai trend occidentali e al forte supporto del
marketing. Molti .

Tra gli uomini, inclusi gli espatriati, è molto comune avere la barba, ritenuta accettabile sia
socialmente, sia sul posto di lavoro.

Per gli uomini, inoltre, è molto diffusa l’abitudine ad abbronzare la pelle (tenuto anche conto delle
alte temperature e della permanenza presso località balneari nel tempo libero), a differenza delle
donne, le quali generalmente cercano di evitare l’esposizione al sole (e spesso usano anche prodotti
sbiancanti per la pelle), perché la pelle chiara è considerata un segno di bellezza.

Dunque, i modelli di bellezza sono ancora molto ancorati alla tradizione, anche se molte sotto-
categorie del settore Beauty and Personal Care stanno godendo si un ampio influsso della moda
occidentale, laddove ad esempio i consumatori infatti sono propensi ad acquistare marchi o prodotti
specifici e a scegliere tonalità e marchi del Make up proprio in conseguenza dei messaggi pubblicitari,
nonché della popolarità di tali prodotti nei Paesi occidentali.

Un’altra tendenza riscontrabile ampiamente diffusa sia tra gli uomini sia tra le donne, è legata al
tempo dedicato alla cura dei capelli. I consumatori si recano con frequenza presso i saloni di bellezza,
considerati molto convenienti e rientranti comunemente nella routine settimanale. Inoltre, il ricorso
al servizio professionale di acconciatura e trucco è molto ricercato dalle donne in corrispondenza di
feste o celebrazioni quali, ad esempio, i matrimoni.

Altro elemento da considerare per avere comprendere le abitudini della popolazione qatarina è la
religione musulmana, di cui la maggior parte dei consumatori è seguace (compresi gli espatriati
asiatici), ma che tuttavia non pone limiti al settore Beauty and Personal Care. L’utilizzo del Make up
per le donne infatti è socialmente accettato, ed anzi il desiderio di soddisfare gli standard di bellezza
locali e il fatto che la maggior parte delle donne si copra i capelli comporta che il trucco del viso
risulti molto importante per la maggior parte delle donne.
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Sistema distributivo
Le importazioni di tutti i prodotti, compresi quelli del settore in oggetto, sono state influenzate
dall’imposizione di un embargo commerciale sul Qatar, iniziato a metà del 2017 ed ancora in corso,
da parte di 4 paesi (Arabia Saudita, UAE, Bahrain ed Egitto).

Sebbene ciò abbia inizialmente comportato alcune carenze, da maggio 2018 sono state trovate fonti
alternative o rotte di importazione per tutte le tipologie di prodotti necessarie.

La Turchia, in particolare, è oggi una fonte significativa di merci per il Qatar.

La distribuzione delle merci in Qatar risulta di assoluta facilità, grazie al fatto che le infrastrutture
sono ben sviluppate in tutto il Paese. Inoltre, la maggior parte dei consumatori vive in moderni centri
urbani vicini a produttori e rivenditori. Non vi sono dunque problemi significativi che ostacolino la
distribuzione nel settore.

I consumatori generalmente acquistano presso supermercati e ipermercati i prodotti per l’igiene orale,
la toelettatura maschile, i deodoranti, i depilatori, i prodotti per bagno e doccia, i prodotti per cura
dei capelli e della pelle.

Questi punti vendita offrono non solo convenienza ma anche una vasta gamma di opzioni e
promozioni a prezzi interessanti.

Altro punto vendita utilizzato su ampia scala sono le farmacie, dove si trovano in particolare i
prodotti specifici per neonati e bambini.

I profumi, il Make up e i prodotti per la cura della pelle di alta qualità sono principalmente acquistati
presso rivenditori o grandi magazzini nei centri commerciali. Tuttavia, alcuni prodotti della categoria
Make up, come lo smalto per unghie, vengono acquistati anche nelle farmacie o nei supermercati e
ipermercati, che in genere offrono una maggiore visibilità della vasta gamma di prodotti e applicano
frequenti promozioni sui prezzi, attirando così i consumatori.

Previsioni
Le previsioni per il settore Beauty and Personal Care stimano una buona crescita delle vendite, e
l’economia del Qatar dovrebbe ottenere buoni risultati.

Nonostante l’iniziale difficoltà che il Paese si è trovato ad affrontare a seguito dell’embargo
commerciale nel 2017 di cui si diceva sopra, l’economia del Qatar si è dimostrata resistente ed il
Paese ha acquisito nuovi fornitori e ha sviluppato la produzione nazionale di molti beni.

La tendenza generale all’uso di prodotti di categoria premium sarà marcata, in particolare nella
categoria Make Up, e contribuirà a guidare la crescita complessiva delle vendite.

Si prevede che la richiesta di prodotti premium sarà ampia anche per la categoria Hair care, Skin
Care, profumi e fragranze, nonché nei prodotti specifici per uomo.

Fonte: Euromonitor International Ltd. (agosto 2020)
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Focus ASEAN & Cina: Opportunità per
l’export italiano in Estremo Oriente

La Camera di Commercio di Torino nel 2018 ha avviato il progetto TOASEAN in collaborazione con
l’Università degli Studi di Torino ed il Torino World Affairs Institute (T.wai) con l’obiettivo di stimolare
l’attenzione verso il grande potenziale del Sudest Asiatico in cui l’export italiano ha significativi
margini di crescita grazie ad una crescita costante e allo sviluppo di una classe media (più di 300
milioni di persone entro il 2030).

Tuttavia, un’analisi puntuale delle opportunità di business per le imprese italiane in quest’area non
può prescindere dal considerare anche il mercato cinese, sempre più integrato con le economie
regionali.

Pertanto, da questa edizione, Target Market Basic comprenderà un focus dedicato all’Estremo Oriente,
in cui verranno analizzate le opportunità per l’export italiano in Cina e nei 10 Paesi membri
dell’ASEAN (Associazione delle Nazioni del Sud-Est Asiatico): Brunei, Cambogia, Indonesia, Filippine,
Laos, Malaysia, Myanmar, Singapore, Thailandia e Vietnam.

Una recente analisi condotta da ExportPlanning ha, infatti, dimostrato come nel biennio 2019-2020 la
Cina e le maggiori economie ASEAN abbiano costituito l’area con le maggiori opportunità per le
imprese italiane grazie a tassi di crescita dell’import superiori al 4%, combinati con una quota di
importazioni di qualità (gamma medio-alta e alta) superiore ai 5 miliardi di euro.

Si tratta di una regione da circa 2 miliardi di abitanti, in cui i beni di consumo di alta qualità del Made
in Italy possono ritagliarsi grandi margini di crescita.

Si pensi al settore della cosmetica in cui l’Asia-Pacifico con 163 miliardi di dollari di vendite detiene
nettamente il primato globale davanti al Nord America con 97 miliardi di dollari e all’Europa
occidentale con 99 miliardi di dollari (fonte: Euromonitor International).

Oppure al vino, le cui esportazioni verso l’Asia orientale tra 2008 e 2018 sono cresciute del 227% per
un totale, nel 2018, di 6,4 miliardi di euro, di cui solo il 6,5% proveniente dall’Italia, contro al 50%
della Francia (fonte: Federvini).

ASEAN e Cina sono poi mercati imprescindibili per il segmento del lusso: la Cina nel 2019 ha
rappresentato il 90% della crescita globale del mercato, raggiungendo il 35% delle vendite mondiali
(fonte: Bain & Company).

All’interno del focus, particolare attenzione sarà riservata all’e-commerce, canale alternativo sempre
più cruciale, anche a causa dell’impatto dell’epidemia di COVID-19.

Il commercio digitale in Cina nel 2019 ha superato i 650 miliardi di euro, mentre in ASEAN si stima
che entro il 2025 raggiungerà i 240 miliardi (fonte T.wai).

Sportello ASEAN & Cina
Vuoi espandere la tua attività nell’area o hai bisogno di assistenza specialistica per entrarvi?

Contattando lo Sportello “ASEAN & Cina” della Camera di commercio di Torino potrai ricevere una
consulenza strategica e di medio termine per conoscere più da vicino i mercati dell’Estremo Oriente
e un supporto operativo per sviluppare contatti commerciali con potenziali partner locali.

Tel.: 011 571 6363

E-mail: sviluppo.competitivita@to.camcom.it

Web: www.to.camcom.it/toasean - www.to.camcom.it/cina

mailto:sviluppo.competitivita@to.camcom.it
http://www.to.camcom.it/toasean
http://www.to.camcom.it/cina
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WeChat in Cina: un universo in uno smartphone
Nel numero precedente di questa serie di articoli sulla Cina e l’ASEAN è stato accennato a WeChat
come potenziale strumento di lavoro per le imprese interessate ad approcciare o consolidare la
propria presenza sul mercato cinese. Tuttavia, questa piattaforma offre una serie di possibilità e
funzioni che sono diventate indispensabili per qualunque cittadino della Repubblica Popolare Cinese e
per chiunque voglia conoscere meglio il questo mondo. In questo focus tratteremo delle diverse
sezioni della super app WeChat e come questo possano essere utilizzate dalle imprese straniere.

WeChat Pay
WeChat si basa su un complesso meccanismo di codici QR che vengono utilizzati sia per i pagamenti
che per entrare in contatto con nuovi utenti.

Le transazioni infatti vengono effettuate scansionando il codice del venditore (fig.1), oppure
mostrando il proprio, che verrà scannerizzato dall’esercente (fig.2).

Nel primo caso, il consumatore dovrà digitare la cifra corrispondente al totale dell’acquisto e
procedere con il pagamento, mentre nel secondo caso, a seguito della scansione da parte
dell’esercizio commerciale, verrà scalata la somma dal proprio salvadanaio WeChat.

I codici QR sono utilizzati anche per accedere ai mini-programmi di WeChat, per dare ai consumatori
ulteriori informazioni relative ai prodotti che stanno acquistando o per farli accedere a una scontistica
dedicata.

Per effettuare un acquisto tramite miniprogramma, sarà sufficiente cliccare sull’icona di pagamento,
inserire l’importo e il pin di sicurezza del proprio account (fig.3).

Figura 1 Figura 2 Figura 3

Dunque, per un’azienda straniera che voglia utilizzare WeChat come canale di business è
fondamentale attivare il sistema di pagamento connesso al proprio account.

Esistono due modi attraverso i quali richiedere WeChat Payment per la propria azienda:

1. WeChat Payment Locale, nel caso in cui il brand sia già registrato in Cina continentale;

2. WeChat Payment cross-border, che si connette con il conto corrente della propria banca straniera,
settando i pagamenti in valuta locale, mentre i clienti cinesi continueranno ad effettuare le
transazioni in RMB.

Il secondo caso è il più adatto per le aziende che vogliono operare esclusivamente in un contesto
cross-border, senza una licenza di business cinese.

Attualmente vi sono due possibilità per i retailer di aprire un conto WeChat dall’estero.

La prima opzione, scelta dal 90% delle aziende straniere, vede il supporto di un agente certificato e
di istituzioni finanziarie locali.

Si tratta di una soluzione efficace in quanto molto flessibile per il rimborso dei clienti, consente di
integrare WeChat Pay con altri metodi di pagamento come Alipay, Union Pay, Visa e Mastercard.
Tuttavia, l’agenzia di riferimento richiederà una percentuale per stabilire il conto.
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La seconda opzione prevede di stabilire WeChat Payment attraverso WeChat stesso.

Il principale vantaggio di questa scelta è la possibilità di negoziare una tariffa migliore se il volume di
transazioni supera i 50.000 dollari al mese.

Ciò significa che questo metodo riguarda solo le aziende con un volume di ordini elevato, inoltre
l’implementazione richiede dai 2 ai 4 mesi, contro le due settimane dell’opzione precedente.

WeChat Pay è uno strumento essenziale anche per il marketing aziendale: infatti, un’azienda che
abbia un Official Account su WeChat può collegarlo al proprio negozio e-commerce all’interno della
stessa piattaforma, abilitando i pagamenti e offrendo sconti ai propri clienti attraverso
advertisements e “buste rosse”, pacchetti contenenti una certa somma come regalo per i seguaci.

Investire su WeChat può essere la scelta migliore per i retailer stranieri, ma implica anche abilitare il
sistema di pagamento integrato all’interno dell’ecosistema per migliorare l’esperienza di acquisto.
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WeChat Official Account
Gli account ufficiali sono un ottimo strumento per le aziende, per aumentare l’engagement e farsi
conoscere tra i consumatori cinesi.

Attualmente su WeChat sono presenti circa 20 milioni di Official Account (OA) attivi, il 30% dei quali
è associato ad un e-commerce.

Si tratta di pagine ufficiali, dove un brand può inserire contenuti relativi ai propri prodotti e alla
propria azienda.

Esistono due tipologie di OA: Service e Subscription Account.

Il primo offre la possibilità di pubblicare fino a quattro post a mese e gli utenti ricevono la notifica
nella sezione chat quando vi è una news.

Al contrario, i Subscription Account permettono di caricare una notizia al giorno, ma queste tipologie
di profili vengono raccolte tutte sotto un’unica cartella e i follower non ricevono nessuna notifica di
pubblicazione.

Immagine 1: come appare un Service account nella sezione chat, come vengono visualizzate le news e come
viene mostrato il contenuto

Immagine 2: come si presentano i Subscription account e come vengono visualizzati nella sezione notizie
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La maggior parte delle aziende straniere avvia il processo di creazione di un Service Account perché
permette loro di essere più visibili ai seguaci, consentendo di creare contenuti mirati, che possono
essere più efficaci di post giornalieri.

Per aprire un Service account ci sono tre possibilità: appoggiarsi a partner terzi, avere una licenza di
business cinese oppure aprire uno store all’interno di WeChat.

Quest’ultima opzione non necessità di una entità legale locale da parte del retailer d’oltremare: si
tratta dunque della scelta migliore per combinare una presenza virtuale in Cina e un’attività di e-
commerce.

Cross-border e-commerce su WeChat
Ci sono due modi principali attraverso i quali aprire il proprio canale e-commerce su WeChat.

I mini-programmi sono l’opzione più scelta utilizzata recentemente dai retailer. Consentono di avere
una propria applicazione all’interno del sistema WeChat e vengono sempre più utilizzati dai
consumatori cinesi perché permettono loro di accedere ad un vasto numero di servizi senza scaricare
nessun’altra applicazione.

Inoltre, gli utenti possono arrivare ad un mini-programma in diversi modi senza mai uscire da
WeChat, come mostrato nell’immagine sottostante.

I miniprogrammi però hanno anche alcuni limiti di grandezza e di compatibilità con il sistema WeChat.

Infatti, non possono superare i 10MB e possono essere creati solo usando un linguaggio di
programmazione specifico di Java Script.

Nonostante gli aspetti negativi collegati alle mini-app, queste presentano un vantaggio
nell’integrazione con il sistema WeChat poiché non possono essere trasportate fuori all’ecosistema in
cui vengono create.

Una seconda opzione per i retailer è quella di aprire uno store su WeChat semplicemente
trasportando il proprio sito e-commerce già esistente all’interno della piattaforma. È fondamentale
che lo shop venga tradotto in cinese, in modo da arrivare in modo più diretto ai consumatori locali,
assecondando i loro gusti in fatto di acquisti on-line.
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Sia per i mini-program che per i WeChat store è necessario avere un Official Account, per essere più
visibili e pubblicare maggiori informazioni sul proprio brand.

Infine, il crescente aumento di aziende straniere che vogliono approdare nel mercato cinese
attraverso il CBEC ha offerto la possibilità ad agenzie di consulenza digitale di creare un sistema di
integrazione tra WeChat store o mini-program e Shopify.

Quest’ultimo è il leader di categoria per quel che concerne la gestione delle vendite online e consente
agli imprenditori di avere insights sui propri clienti, connettendosi a diverse piattaforme social,
aumentando così la possibilità di crescere attraverso l’e-commerce.

WeChat è un ecosistema a sé a cui bisogna approdare seguendo una strategia precisa e facendo
riferimento anche ai KOLs, ovvero i Key Opinion Leaders che dispensano recensioni sui prodotti che
vengono loro inviati.

In Cina affidarsi all’opinione e alla raccomandazione di amici e “influencer” è molto comune: uno
studio condotto da Business Sweden alla fine del 2019 ha preso in considerazione dieci categorie di
prodotti e ha analizzato quanta importanza avesse durante la fase di acquisto l’opinione di una
persona fidata. I dati hanno mostrato che in settori come elettronica, agroalimentare, sistema casa e
sport, i consumatori cinesi si affidano maggiormente alle recensioni di amici, mentre per quanto
riguarda i prodotti per bambini, l’intrattenimento, i prodotti per la cura personale e i viaggi, essi
cercano per lo più feedback da noti influencer. Per questo motivo una volta entrati nel mercato
cinese è importante mantenere alto l’engagement dei clienti, chiedendo loro opinioni su quanto
acquistato e collaborando con gli influencer locali.

Fonte: Giada Sannazzaro, Camera di commercio di Torino (luglio 2020)

Bibliografia
o Thomas Graziani (WalktheChat)

“How to set up WeChat Pay? A Simple Guide”
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https://valuechina.net/2019/09/25/cose-wechat-statistiche-e-funzioni-settembre-2019/
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https://www.business-sweden.com/insights/reports/chinas-new-consumers/

Nel prossimo numero
Nella prossima edizione di Target Market Basic (pubblicazione prevista per l’11 settembre 2020), il
Focus ASEAN & Cina sarà dedicato a cosa attrae i consumatori asiatici del Made in Italy.

Per rimanere aggiornati sulle prossime pubblicazioni è sufficiente registrarsi gratuitamente alla
newsletter della Camera di commercio di Torino “CameraNews” (www.to.camcom.it/cameranews).

https://walkthechat.com/wechat-payment-5-reasons-tencent-might-kill-alipay/
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https://www.business-sweden.com/insights/reports/chinas-new-consumers/
http://www.to.camcom.it/cameranews
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Progetti e servizi per la promozione delle imprese

Progetti: Torino Halal Export Program
La Camera di commercio di Torino presenta Torino Halal Export Program, un progetto di business
development dedicato alle imprese operanti nei settori agroalimentare, cosmetica, farmaceutica,
fashion e turismo. Attraverso un percorso di individuazione delle opportunità offerte dai mercati
target, di formazione mirata alla certificazione Halal e di business matching con partner selezionati, il
progetto si pone l’obiettivo di preparare le PMI piemontesi all’accesso ad un mercato globale in
costante crescita. Scadenza iscrizioni: 21 agosto 2020.

www.to.camcom.it/torino-halal-export-program

Progetti: TOAsia Export Training (CCIAA Torino)
TOAsia Export Training è un'attività di formazione sviluppata nell’ambito del progetto TOASEAN, nato
dalla collaborazione tra la Camera di commercio di Torino, l’Università degli Studi di Torino
(Dipartimento di Culture, Politica e Società) e T.wai (Torino World Affairs Institute), con l’obiettivo di
stimolare l’attenzione verso il grande potenziale dell’area ASEAN. Il programma si rivolge agli Export
Manager delle aziende che vedono nei paesi del Sudest asiatico e nella Cina una grande opportunità
per espandere il proprio business, fornendo strumenti utili a mettere in atto una proiezione aziendale
verso questi mercati: dal contesto geopolitico agli accordi commerciali regionali, dal marketing
internazionale alle pratiche doganali, dalle questioni giuridiche agli aspetti interculturali, con
particolare attenzione all’export digitale.

www.to.camcom.it/toasia-export-training

Servizi: Una guida per l’export dalla Farnesina (MAECI)
A disposizione delle imprese anche l’e-book “Export: una guida per partire. Strumenti e servizi
pubblici a portata di PMI”, realizzata da DGSP (Direzione Generale per la Promozione del Sistema
Paese) del Ministero degli Affari Esteri e della Cooperazione Internazionale, con il supporto e la
collaborazione della Conferenza delle Regioni e delle Province Autonome, ICE Agenzia, Sace Simest,
Unioncamere.

www.esteri.it/mae/resource/doc/2020/06/ebook_export_una_guida_per_partire.pdf

Servizi: Nuovo catalogo dei servizi per l’internazionalizzazione (ICE)
Dal 1° aprile 2020 entra in vigore il nuovo catalogo dei servizi offerti da ICE-Agenzia. Tra le tante
novità, un’ampia offerta di servizi gratuiti, nonché la possibilità, per le aziende con meno di 100
dipendenti, di richiedere gratuitamente servizi abitualmente resi a pagamento quali, ad esempio, la
ricerca di clienti o partner esteri e la ricerca di investitori esteri.

www.ice.it/it/nuovo-catalogo-servizi-0

Servizi: ICE annulla i costi di partecipazione alle iniziative promozionali (ICE)
L’Agenzia ICE, da sempre a fianco delle imprese italiane, in particolare le piccole e medie, a seguito
del diffondersi del virus COVID-19 e della situazione di emergenza correlata, interviene a favore del
sistema produttivo italiano con misure di impatto immediato e agevolazioni volte a sostenere le
aziende che partecipano alle sue iniziative promozionali.

www.ice.it/it/misure-straordinarie-di-sostegno-2020

http://www.to.camcom.it/torino-halal-export-program
http://www.to.camcom.it/toasia-export-training
https://www.esteri.it/mae/resource/doc/2020/06/ebook_export_una_guida_per_partire.pdf
http://www.ice.it/it/nuovo-catalogo-servizi-0
https://www.ice.it/it/misure-straordinarie-di-sostegno-2020?elqTrackId=900e6ece5f884b5fa5cd018ab6fb8ce6&elq=5a6470f367444b658c9ef8816ccd7792&elqaid=5353&elqat=1&elqCampaignId=3347
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Appuntamenti

Focus eCommerce Asean e Singapore
Tipo: Webinar

Data: 7 settembre 2020 (ore 08:45 - 13:00)

Costo:gratuito

https://www.to.camcom.it/focus-ecommerce-asean-e-singapore

Mantenere e fidelizzare i clienti esistenti. Strategie e strumenti di digital
marketing
Tipo: Webinar

Data: 14 settembre 2020 (ore 08:45 - 13:30)

Costo:gratuito

https://www.to.camcom.it/mantenere-e-fidelizzare-i-clienti-esistenti-strategie-e-strumenti-di-digital-
marketing-il-nuovo

@VTM, Vehicle & Transportation Technology Innovation Meetings
Tipo: B2B

Data: 16-17 settembre 2020 (ore 09:00- 18:00)

https://www.to.camcom.it/vtm-vehicle-transportation-technology-innovation-meetings

eBay Day. Supporto all’eCommerce per le PMI
Tipo: Webinar

Data: 21 settembre 2020 (ore 14:00 - 16:00)

Costo:gratuito

https://www.to.camcom.it/ebay-day

Focus eCommerce Cina
Tipo: Webinar

Data: 23 settembre 2020 (ore 08:45 - 13:00)

Costo:gratuito

https://www.to.camcom.it/focus-ecommerce-cina

Focus eCommerce USA
Tipo: Webinar

Data: 28 settembre 2020 (ore 08:45 - 13:00)

Costo:gratuito

https://www.to.camcom.it/focus-ecommerce-usa

https://www.to.camcom.it/focus-ecommerce-asean-e-singapore
https://www.to.camcom.it/mantenere-e-fidelizzare-i-clienti-esistenti-strategie-e-strumenti-di-digital-marketing-il-nuovo
https://www.to.camcom.it/mantenere-e-fidelizzare-i-clienti-esistenti-strategie-e-strumenti-di-digital-marketing-il-nuovo
https://www.to.camcom.it/vtm-vehicle-transportation-technology-innovation-meetings
https://www.to.camcom.it/ebay-day
https://www.to.camcom.it/focus-ecommerce-cina
https://www.to.camcom.it/focus-ecommerce-usa
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Opportunità di collaborazione dall’estero

Agroalimentare

Polonia

Società cooperativa attiva nella distribuzione di prodotti alimentari svariati ricerca imprese produttrici
di prodotti alimentari naturali, biologici, vegani e simili interessate al mercato polacco. La
collaborazione prevista è sotto forma di accordo di distribuzione.

Riferimento numero: ALPS BRPL20180831001

https://een.ec.europa.eu/tools/services/PRO/Profile/Detail/7186bfdf-fa90-4c16-901c-b636391222af

Portogallo

Impresa di lavorazione del cioccolato, con aggiunta di ingredienti tipo menta, finocchio, cannella,
limone, vino di Madeira, ecc., ricerca fornitori di cacao tostato o fave di cacao da utilizzare nella
propria fase di lavorazione. E’ previsto un accordo di fornitura di lunga durata.

Riferimento numero: ALPS BRPT20191009001

https://een.ec.europa.eu/tools/services/PRO/Profile/Detail/c13d8ab9-ae15-441b-ab39-
a8a50f2875c5

Regno Unito

Agente di commercio plurimandatario settore alimentare offre servizio di marketing e rappresentanza
commerciale per il mercato inglese ad aziende del settore. I prodotti trattati sono svariati: prodotti a
base di soia, alimenti per bambini, porridge, latte in polvere, snack, dolciumi, biscotti, ecc.

Riferimento numero: ALPS BRUK20190812002

https://een.ec.europa.eu/tools/services/PRO/Profile/Detail/1dfd99bf-d7ad-49b0-8b2a-6093fb611f2a

Ucraina

Società commerciale di vendita all’ingrosso e distribuzione di frutta e verdura fresca dal 2007 è
interessata ad ampliare la propria offerta prodotti. La società tratta una vasta varietà di prodotti:
mele, pere, pesche, prugne, patate, cipolle, melanzane, cavolo, prezzemolo, ecc. Ha recentemente
incluso anche la frutta secca biologica. La collaborazione prevista è sotto forma di accordo di
distribuzione.

Riferimento numero: ALPS BRUA20200224001

https://een.ec.europa.eu/tools/services/PRO/Profile/Detail/04bb8b88-7df9-4909-aea0-62eafa3d3042

https://een.ec.europa.eu/tools/services/PRO/Profile/Detail/7186bfdf-fa90-4c16-901c-b636391222af
https://een.ec.europa.eu/tools/services/PRO/Profile/Detail/c13d8ab9-ae15-441b-ab39-a8a50f2875c5
https://een.ec.europa.eu/tools/services/PRO/Profile/Detail/c13d8ab9-ae15-441b-ab39-a8a50f2875c5
https://een.ec.europa.eu/tools/services/PRO/Profile/Detail/1dfd99bf-d7ad-49b0-8b2a-6093fb611f2a
https://een.ec.europa.eu/tools/services/PRO/Profile/Detail/04bb8b88-7df9-4909-aea0-62eafa3d3042
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Sistema casa

Francia

Società operante su tutto il territorio francese nel campo della distribuzione di pavimentazioni
decorative e rivestimenti per interni è interessata ad ampliare la propria gamma prodotti. La società
ricerca nuovi prodotti prodotti ecologici e di design per rivestimenti interni (pavimenti, pareti e
soffitti). La collaborazione prevista è sotto forma di accordo di distribuzione esclusiva.

Riferimento numero: ALPS BRFR20200507001

https://een.ec.europa.eu/tools/services/PRO/Profile/Detail/72b26bce-e660-4a5a-9319-
3f5949805a25

Cosmetica

Polonia

Impresa di produzione cosmetici naturali ricerca fornitori di ingredienti per la produzione delle proprie
creme: burro di fragola, burro di tucuma, vaniglia, aloe, gelsomino, vitamina C liposolubile, oli
commestibili di canapa, melograno, cumino nero. La collaborazione prevista è sotto forma di accordo
di fornitura.

Riferimento numero: ALPS BRPL20190924001

https://een.ec.europa.eu/tools/services/PRO/Profile/Detail/60c9861c-f60b-4836-ac82-c88aeae5681c

Russia

Salone di bellezza e parrucchiere ricerca fornitori di prodotti vari per la cura del corpo e dei capelli,
sia per donna che per uomo (cosmetici per pulizia viso, corpo, pedicure, manicure, oli per massaggi,
colori per capelli, ecc.) da utilizzare nella propria attività. La collaborazione prevista è sotto forma di
accordo di distribuzione.

Riferimento numero: ALPS BRRU20191209001

https://een.ec.europa.eu/tools/services/PRO/Profile/Detail/17688527-7234-4e08-99e9-
969e19f64fa0

Tessile / abbigliamento

Lituania

Impresa del settore tessile-abbigliamento per donna e ragazza, con propri negozi, è interessata ad
ampliare la propria gamma di articoli. Ricerca produttori di vestiti, maglie, t-shirt, collant ed
accessori (borsette, ecc.) per avvio collaborazione sotto forma di accordo di distribuzione.

Riferimento numero: ALPS BRLT20200508001

https://een.ec.europa.eu/tools/services/PRO/Profile/Detail/c5d202c1-0d61-4914-b5b7-
efd8453ed8c1

https://een.ec.europa.eu/tools/services/PRO/Profile/Detail/72b26bce-e660-4a5a-9319-3f5949805a25
https://een.ec.europa.eu/tools/services/PRO/Profile/Detail/72b26bce-e660-4a5a-9319-3f5949805a25
https://een.ec.europa.eu/tools/services/PRO/Profile/Detail/60c9861c-f60b-4836-ac82-c88aeae5681c
https://een.ec.europa.eu/tools/services/PRO/Profile/Detail/17688527-7234-4e08-99e9-969e19f64fa0
https://een.ec.europa.eu/tools/services/PRO/Profile/Detail/17688527-7234-4e08-99e9-969e19f64fa0
https://een.ec.europa.eu/tools/services/PRO/Profile/Detail/c5d202c1-0d61-4914-b5b7-efd8453ed8c1
https://een.ec.europa.eu/tools/services/PRO/Profile/Detail/c5d202c1-0d61-4914-b5b7-efd8453ed8c1


32

Medicale / farmaceutico

Malta

Società di promozione e distribuzione di una vasta gamma di prodotti farmaceutici e dispositivi
medici ricerca imprese produttrici del settore interessate ad accordi di distribuzione o rappresentanza
sul mercato maltese. La società fornisce sia il settore privato che il servizio sanitario nazionale.

Riferimento numero: ALPS BRMT20190725001

https://een.ec.europa.eu/tools/services/PRO/Profile/Detail/3fbdfcae-e586-46a4-8758-3b0cdb78d421

Spagna

Impresa produttrice di dispositivi medici finalizzati a migliorare la vita di persone anziane e persone
disabili è interessata ad ampliare la propria gamma di dispositivi. Ricerca principalmente produttori di
sedie a rotelle sia manuali che elettriche a cui offrire servizio di distribuzione per il mercato spagnolo.
L’impresa è comunque disponibile anche a valutare altri prodotti in questo settore.

Riferimento numero: ALPS BRES20190318001

https://een.ec.europa.eu/tools/services/PRO/Profile/Detail/6f069568-78ab-4c55-a583-
a454494982f9

Medicale - Gare di appalto nei Paesi UE

TED (Tenders Electronic Daily)

Tutti gli avvisi di appalti pubblici che superano determinati importi contrattuali devono essere
pubblicati nel Supplemento alla Gazzetta Ufficiale dell’Unione Europea (Serie S).

La Gazzetta Ufficiale S è disponibile esclusivamente in formato elettronico ed è accessibile mediante
il sito internet TED (Tenders Electronic Daily), il cui accesso è gratuito.

TED consente di accedere sia ai bandi di gara in corso sia agli archivi della serie S in tutte le lingue
dell’UE. Un’unica interfaccia di ricerca permette all’utente di scegliere o immettere vari criteri di
ricerca, tra cui i dati geografici, il tipo di documento, la natura dell’appalto, parole chiave, ecc.

TED dispone di una sezione speciale attraverso la quale fornisce informazioni sui bandi di gara
lanciati nello spazio europeo per l’acquisizione di forniture medicali in risposta alle crescenti
esigenze di approvvigionamento per fronteggiare e contenere l’epidemia di COVID-19:

https://simap.ted.europa.eu/web/simap/covid-related-tenders

Automotive

Germania

Impresa fornitrice per il settore automotive è interessata a contattare imprese specializzate nella
lavorazione di parti in magnesio (fase di levigatura e lucidatura) per avvio accordo di produzione o
servizio. Le parti oggetto della lavorazione sono strutture piatte e di piccole dimensioni,
indicativamente 300 x 200 x 15 mm.

Riferimento numero: ALPS BRDE20191001001

https://een.ec.europa.eu/tools/services/PRO/Profile/Detail/014c8feb-bdac-461a-b4a6-9d0f68cc305f

https://een.ec.europa.eu/tools/services/PRO/Profile/Detail/3fbdfcae-e586-46a4-8758-3b0cdb78d421
https://een.ec.europa.eu/tools/services/PRO/Profile/Detail/6f069568-78ab-4c55-a583-a454494982f9
https://een.ec.europa.eu/tools/services/PRO/Profile/Detail/6f069568-78ab-4c55-a583-a454494982f9
https://simap.ted.europa.eu/web/simap/covid-related-tenders
https://een.ec.europa.eu/tools/services/PRO/Profile/Detail/014c8feb-bdac-461a-b4a6-9d0f68cc305f
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Germania

Società commerciale specializzata nella vendita di parti ricambio per automobili, camion, autobus,
mezzi pesanti ed anche per attrezzature dell’industria del cemento, perforatrici per pozzi all’aperto
e per miniere ricerca nuovi fornitori per ampliamento gamma prodotti offerti (OEM - Original
Equipment Manufacturers e non). La collaborazione prevista è sotto forma di accordo di distribuzione.

Riferimento numero: ALPS BRDE20191023001

https://een.ec.europa.eu/tools/services/PRO/Profile/Detail/130cbfb2-564a-4d1b-96d5-79f0f664f631

Polonia

Impresa produttrice di bobine di accensione, valvole e sensori per settore automotive ricerca fornitori
europei di particolari torniti di precisione, imbutiti ed in pressofusione per avvio accordi di
produzione/subfornitura per piccoli lotti. L’impresa è localizzata nella Polonia nord-orientale ed è un
produttore e distributore molto conosciuto di parti ricambio per veicoli a motore di varie tipologie
(autoveicoli, camion, mezzi pesanti, macchine agricole), sia come mercato primario che secondario.

Riferimento numero: ALPS BRPL20190905001

https://een.ec.europa.eu/tools/services/PRO/Profile/Detail/90d6fb57-3889-4781-9a08-
aa9884602d70

Metalmeccanica

Spagna

Impresa produttrice di parti usurabili per macchine movimento terra (lavori edili, lavori in miniera,
perforazioni terreni ed agricoltura) ricerca fonderie e simili nell’Unione Europea per avvio accordi di
produzione, sulla base di determinati standard di qualità. L’impresa ha una consolidata esperienza
nel settore ed è interessata a delegare parte della produzione tramite accordo di outsourcing.

Riferimento numero: ALPS BRES20191213001

https://een.ec.europa.eu/tools/services/PRO/Profile/Detail/fa2fb357-8da5-41ce-97aa-5b1a30137ffb

https://een.ec.europa.eu/tools/services/PRO/Profile/Detail/130cbfb2-564a-4d1b-96d5-79f0f664f631
https://een.ec.europa.eu/tools/services/PRO/Profile/Detail/90d6fb57-3889-4781-9a08-aa9884602d70
https://een.ec.europa.eu/tools/services/PRO/Profile/Detail/90d6fb57-3889-4781-9a08-aa9884602d70
https://een.ec.europa.eu/tools/services/PRO/Profile/Detail/fa2fb357-8da5-41ce-97aa-5b1a30137ffb


34

I servizi della Camera di commercio di Torino
“export on-line”

Informazioni e primo orientamento
Sei alla ricerca di informazioni per operare sui mercati internazionali?

Sportello Worldpass: www.to.camcom.it/worldpass

Analisi di mercato
Desideri effettuare una ricerca di mercato personalizzata per verificare le opportunità di distribuzione
dei tuoi prodotti in un Paese di tuo interesse?

Target Market: www.to.camcom.it/target-market

Ricerca partner
Sei interessato ad individuare un potenziale partner in un Paese di tuo interesse?

Easyexport: www.to.camcom.it/easyexport

Analisi di affidabilità finanziaria
Desideri verificare il livello di affidabilità finanziaria di un tuo potenziale partner estero?

Affidabilità finanziaria: www.to.camcom.it/affidabilita-finanziaria

Assistenza sui mercati esteri
Ti occorrono servizi di assistenza puntuale e personalizzata per operare sui principali mercati esteri?

Servizio Assist in: www.to.camcom.it/assist-in

Certificati di origine
In riferimento alle direttive ministeriali relative al coronavirus, si segnala che dal 19 marzo 2020, e
fino a nuovo aggiornamento, sarà obbligatorio richiedere l’attivazione del servizio di stampa in
azienda dei certificati di origine, senza necessità di requisiti particolari.

Stampa in azienda: www.to.camcom.it/certificati-di-origine-stampa-azienda

Traduzione certificati e atti camerali
Ti occorre la traduzione del tuo certificato di iscrizione o della tua visura camerale in inglese, francese,
tedesco, spagnolo o russo?

Traduzioni: www.to.camcom.it/traduzioni-di-atti-camerali

Normativa comunitaria
Desideri importare dei prodotti da Paesi extra-UE e ti occorrono informazioni sulle norme che devono
rispettare o sulle certificazioni che devono possedere?

ALPS Enterprise Europe Network: www.to.camcom.it/certificazione-e-qualita-dei-prodotti

https://www.to.camcom.it/worldpass
http://www.to.camcom.it/target-market
http://www.to.camcom.it/easyexport
http://www.to.camcom.it/affidabilita-finanziaria
http://www.to.camcom.it/assist-in
http://www.to.camcom.it/certificati-di-origine-stampa-azienda
http://www.to.camcom.it/traduzioni-di-atti-camerali
https://www.to.camcom.it/certificazione-e-qualita-dei-prodotti
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Etichettatura e sicurezza alimentare
Ti occorre assistenza per la realizzazione di un’etichetta per i tuoi prodotti? Desideri verificare
l’aderenza dei tuoi sistemi di autocontrollo alla normativa vigente? Vuoi vendere i tuoi prodotti
nell'Unione Europea o negli Stati Uniti e ti occorre assistenza per adeguarti alle normative vigenti in
quei Paesi?

Sportello etichettatura e sicurezza alimentare: www.portale-etichettatura.lab-to.camcom.it

Maggiori informazioni
Camera di commercio di Torino

Settore Sviluppo competitività e internazionalizzazione

Via San Francesco da Paola 24 (3° piano)

10123 Torino

Italy

Mail: sviluppo.competitivita@to.camcom.it

Web: www.to.camcom.it/opportunita-e-partner-allestero

Disclaimer

La realizzazione di questo documento è stata ispirata dalla necessità di poter raccogliere e
analizzare informazioni utili a orientare le imprese sui mercati internazionali. Data la sensibilità e la
complessità degli argomenti trattati, si ritiene opportuno segnalare che le informazioni contenute in
questo volume sono tratte da fonti ritenute attendibili ed aggiornate alla data di pubblicazione,
salvo dove diversamente indicato. Tuttavia, essendo soggette a possibili modifiche ed integrazioni
periodiche da parte delle fonti citate, si sottolinea che le stesse hanno valore meramente
orientativo. Pertanto, il loro utilizzo da parte del lettore nello svolgimento della propria attività
professionale richiede una puntuale verifica presso i soggetti competenti nella/e materia/e cui le
informazioni stesse ineriscono.

http://www.portale-etichettatura.lab-to.camcom.it
mailto:sviluppo.competitivita@to.camcom.it
https://www.to.camcom.it/opportunita-e-partner-allestero
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