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18 dicembre 2020

Introduzione

Per essere piu vicini alle imprese nella fase piu delicata dei loro processi di internazionalizzazione,
ossia quando diviene centrale raccogliere informazioni il piu 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, opportunita di collaborazione, novita e
appuntamenti, tutti raccolti in un‘unica nota informativa gratuita e quindicinale.

A cura del Settore Sviluppo competitivita e internazionalizzazione.
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Focus Industria: Blockchain, digitalizzazione,

futuro dell’'industria italiana e dell’automotive

Blockchain: una filosofia, piu che una tecnologia

Ad inizio marzo 2020 si parlava di una rivoluzione alle porte e di un mercato che incominciava a
prendere forma nell’'ambito della blockchain.

Poi ci sono stati Covid-19 e Lockdown, ma quel mercato non si & bloccato, anzi ha subito
un’accelerazione cosi come tutte le tecnologie legate alla trasformazione digitale. E I'Italia € tra i
Paesi piu attivi in questo promettente mercato, se cosi lo possiamo chiamare. Si, perché la
Blockchain e le tecnologie del registro distribuito non sono solo tecnologia, ma hanno a che vedere
con una questione di approccio filosofico, essendo fondate su principi quali la fiducia, la sicurezza, la
garanzia.

Ma cos’e, dunque, la Blockchain e in che modo potrebbe portare del valore nel settore industriale e
manifatturiero? L'abbiamo chiesto a Francesco Bruschi, docente di Sistemi di Elaborazione del
Politecnico di Milano e Co-Direttore dell’Osservatorio Blockchain & Distributed Ledger.

“Non & cosa semplice definire cos’eé una Blockchain”, esordisce Bruschi. “Cos’e e cosa offra di diverso
rispetto ad altre tecnologie e come porti valore a diversi settori sono domande alle quali si sta
cercando di dare una risposta. Non & sicuramente una tecnologia che offre soluzioni a problemi ovvi
e i vantaggi che potra portare - a mio avviso di elevata portata - non sono cosi facili da delineare.
Per apprezzarli ritengo serva un approccio culturalmente diverso alla digitalizzazione. Nell’arco di
guest’anno quello che abbiano osservato € che la Blockchain € esplosa nell’'ambito finanziario, in
particolare nella DFi, la cosiddetta finanza decentralizzata, dove le persone scambiano valore o
chiedono prestiti su una piattaforma interfacciandosi con un smart contract e non con la tradizionale
banca”.

Ebbene, a inizio anno il valore della DeFi era intorno al miliardo di euro, oggi si € piu che decuplicato.
Si e parlato di una rivoluzione della portata di Internet non a caso. “Alla fine degli anni Novanta si e
sviluppata l'idea di mettere a punto un sistema per scambiare valore a livello globale cosi come su
Internet si scambiano le informazioni”, racconta Bruschi.

La Blockchain e strettamente legata al mondo del Bitcoin e delle criptovalute perché Bitcoin € stata la
prima moneta virtuale a utilizzare una nuova tipologia di registro distribuito basata sul fatto che ogni
transazione fosse legittimata da una rete decentralizzata e non dalle autorita centrali.

Bitcoin nasce alla fine del 2008, quando Satoshi Nakamoto, una persona o un gruppo di persone la
cui identita e tuttora ignota, pubblica un white paper spiegando la sua idea di moneta virtuale
crittografica peer-to-peer senza intermediari, governata da algoritmi. Idea che mise in crisi il sistema
bancario. Dal 2014 si apre, pero, una nuova fase in cui l'interesse si sposta verso la tecnologia che
sta dietro al Bitcoin: la Blockchain. Nascono cosi le prime piattaforme che sfruttano alcuni principi
fondanti di Bitcoin, tra le quali Ethereum, ancora oggi tra le piu utilizzate.

Oggi la digitalizzazione offre grandi vantaggi, € una priorita raccomandata e promossa da tutte le
istituzioni a livello globale per innalzare il livello di efficienza di qualsiasi operazione in qualsiasi
ambito, non per niente si parla di trasformazione digitale. “La digitalizzazione ha, perd, un punto di
debolezza”, spiega Bruschi. “Nel caso generale, in un certo senso non & trasparente, perché non
permette la condivisione sull'implementazione dei processi stessi, bisogna fidarsi. La Blockchain
consente, invece, di realizzare una digitalizzazione non solo efficiente ma anche sicura e affidabile
per la sua stessa natura di decentralizzazione. Il Cloud & una tecnologia che va di pari passo con la
digitalizzazione con vantaggi infiniti: e flessibile, i costi sono sostenibili anche da piccole realta poiché
proporzionali all’utilizzo, ma dall’altra parte espone dei limiti. Si delega chi offre servizi cloud - le big
tech come Amazon e Google - a compiere per noi azioni per le quali non si ha trasparenza e non si
puo, a nostra volta, trasferirla ai nostri interlocutori.



Bisogna fidarsi, ad esempio, del fatto che un certo programma si comportera nel modo convenuto.
Parallelamente c’é anche il rischio che questi player possano interrompere il servizio”.

Proviamo ora a calare questo dibattito in una realta industriale 4.0, dove tutto €& collegato in una
logica di Industrial IoT e dove i dati raccolti dalle attivita di fabbrica possono essere utilizzati, ad
esempio, per certificare che il prodotto che si sta realizzando risponde a determinate caratteristiche.
“0ggi, non siamo in grado di garantire alla controparte”, continua Bruschi, “ad esempio
all’'utilizzatore del bene, che i dati utilizzati per produrre quella certificazione sono stati
effettivamente raccolti in determinate condizioni e con determinate modalita”.

La Blockchain consente, invece, di rendere rilevabile in maniera certa il processo di generazione del
dato. “Si immagini che ogni dispositivo 10T sia in grado di fornire un dato certificato, firmandolo,
guasi avesse una propria identita”, spiega Bruschi. "Da un punto di vista tecnico questo e possibile
perché il dispositivo si interfaccia con uno smart contract, cioé un programma la cui esecuzione &
trasparente che pud dimostrare la modalita con cui € stato generato”.

La Blockchain diventa quindi molto interessante laddove serva la certezza che alcuni processi di
produzione siano avvenuti in determinate condizioni. Si pensi, per esempio, all'industria del food e
del pharma dove le dinamiche legate all’igiene e alla sicurezza sono fondamentali. “La Blockchain,
dunque, puo essere come un Cloud speciale in grado di creare un certificato di dimostrabilita”,
afferma Bruschi.

“L'aspetto del trust, della fiducia, che la Blockchain per la sua stessa natura € in grado di assicurare,
quasi trasforma questa tecnologia in uno strumento sociale perché consente di dare delle garanzie”,
conclude Bruschi. “Si pensi a un contratto in qualsiasi campo, spesso si chiedono delle garanzie,
ebbene la Blockchain consente a chiunque di abbassare il costo di tali garanzie”. In campo finanziario
questa filosofia sta esplodendo, ma presto potrebbe invadere qualsiasi ambito, avviando quella
rivoluzione annunciata pari a quella di Internet.

Leggi l'articolo completo su: www.automazioneindustriale.com/digital-transformation/una-filosofia-
piu-che-una-tecnologia/

Fonte: Automazione industriale (1 dicembre 2020)

Il COVID ha accelerato la digitalizzazione delle PMI
Il COVID-19 ha accelerato la digitalizzazione delle PMI: crescono dell’'86% le azioni di web marketing.

La pandemia ha spinto a rivedere il modo di cercare clienti e i canali di vendita. Il 49% delle aziende
ha avviato campagne Google Ads, il 78% punta sui social, il 68% ha avviato un restyling del sito. Il
53% ha avviato due o piu azioni di web marketing negli ultimi 3 mesi, tra i commercianti al dettaglio
l'incremento maggiore.

La pandemia da COVID-19 ha avviato un vero e proprio processo di digitalizzazione delle PMI
italiane.

Questo fenomeno, diffuso a tutti i livelli, tra uffici e attivita commerciali, ma I'ambito in cui appare
maggiormente evidente € senza dubbio tra le piccole e medie imprese, fino a qualche mese fa poco
attive nei progetti digitali.

Secondo uno studio condotto da Marketing01, azienda specializzata in web marketing e tra i migliori
30 Google Premier Partner del mondo, le PMI che negli ultimi 4 mesi hanno avviato almeno una
azione di web marketing sono cresciute dell’86% rispetto allo stesso periodo dell’anno precedente.

I settori in cui si € avuto il maggior incremento sono il commercio al dettaglio di prodotti artigianali e
la ristorazione, seguito dai sevizi di professionisti appartenenti a categorie che fino allo scorso anno
erano tipicamente poco attivi sui social (come i personal trainer) o che hanno incrementato la propria
attivita (corsi online), e dal turismo.
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Nel 38% dei casi, € stato scelto un solo strumento sul quale investire, mentre nel 53% due o piu.
Solo il 9% degli imprenditori analizzati ha scelto di non fare nulla e di proseguire come € sempre
stato fatto.
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Per quanto riguarda gli strumenti utilizzati, il 78% delle PMI italiane ha scelto di investire
principalmente sui social network, soprattutto Instagram e Facebook, anche se in alcuni casi si punta
anche su YouTube e LinkedIn, mentre Twitter sembra essere poco utilizzato in questo contesto.

Il 62% delle PMI analizzate nello studio di Marketing01 ha apportato una serie di importanti
modifiche al proprio sito web, dal restyling grafico, alla modifica del menu e alla riorganizzazione
delle informazioni in ottica SEO, ma anche la creazione di e-commerce di proprieta.

Quasi un‘azienda su 2 (49%) ha avviato almeno una campagna di Google Ads, il 17% ha acquistato
articoli a pagamento si testate online, il 5% ha realizzato campagne di e-mail marketing, mentre un
8% ha scelto altri strumenti ancora.

Dopo il lockdown di primavera, le attuali restrizioni e con lo spettro di nuove future chiusure, sempre
pitu imprenditori hanno aperto a nuovi canali di vendita. Il 34% degli imprenditori ha deciso di
mettere la propria attivita su Google shopping, il 26% su altre piattaforme di vendite online, il 19%
ha realizzato una propria piattaforma di e-commerce, mentre il 21% ha previsto come unica nuova
opportunita di acquisto l'ordine tramite social, telefono e WhatsApp.

“Il COVID-19 ha fatto esplodere una necessita di digitalizzazione delle PMI italiane, come risposta ai
cambiamenti economico sociali e per andare incontro ai mutati comportamenti di acquisto”, ha
commentato Paolo Bomparola, Ceo & Founder di MarketingO1.



“Purtroppo, pero, spesso questa transizione verso il digitale & avvenuta solo spinta dai fatti e dalle
esigenze, senza essere accompagnata da un‘adeguata formazione. Volendo fare una media tra le
migliaia di imprenditori con i quali ho lavorato o sono entrato in contatto negli anni, potrei affermare
che appena 1 su 4 sa come introdurre efficacemente questi strumenti nel proprio piano marketing, e
talvolta I'utilizzo sbagliato di un determinato strumento puod creare pil guai che benefici. Per questo
motivo, ho deciso di dare vita al primo il primo Master Ads, con focus specifici su Google Ads e
Facebook Ads”.

Il master, gestito direttamente da Marketing01, prevede un percorso di alta formazione qualificata,
per formare i professionisti del domani, in grado di garantire non solo una ripresa economica piu
rapida, ma anche un maggior sviluppo imprenditoriale.

Leggi l'articolo completo su: www.ilprogettistaindustriale.it/il-covid-ha-accelerato-la-digitalizzazione-

dellepmi/

Fonte: Il progettista industriale (13 novembre 2020)

L’'industria italiana guarda al futuro

L'industria italiana sfida la crisi pensando ad investire nel futuro: € quanto emerge dall’analisi
condotta dall’Istituto di Ricerca OnePoll per Reichelt Elektronik.

La ricerca € stata condotta online su 253 intervistati italiani durante il mese di settembre 2020.
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Sondaggio condotto da OnePoll per conto di Reichelt Elektronik, settem

La pandemia generata dal COVID-19 e le conseguenze a livello economico hanno posto le aziende
italiano dinnanzi a grandi sfide.
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Sia le grandi che le piccole e medie imprese guardano al futuro con molta attenzione, come
confermano i dati di una nuova indagine di reichelt elektronik che mostrano investimenti crescenti sul
fronte della digitalizzazione. L'analisi, effettuata in collaborazione con l’istituto di ricerca OnePoll,
riguarda un campione di 1.500 intervistati a livello Europeo, di cui 253 rispondenti per I'Italia.

Secondo quanto emerso dall’analisi, oltre 1'11% delle aziende che operano nel settore industriale
italiano hanno in programma di investire mediamente piu del 10% del fatturato annuo nel 2021.

Circa il 21,8% degli intervistati afferma di voler pianificare un maggior numero di investimenti
rispetto all’anno precedente (fino al +10%), nonostante le previsioni economiche.

Il 9,5% investira la stessa cifra, mentre soltanto circa il 3% prevede di ridurre gli investimenti. Dati
che mostrano un andamento piu positivo rispetto alle aspettative.

Gli investimenti si concentreranno principalmente sull’acquisto di nuove tecnologie (55%), progetti
nell'area dei sistemi informativi (39%), ricerca e sviluppo (37%) e attrezzature tecniche quali
macchine e utensili per la produzione (24%).

Anche durante la fase piu acuta della crisi, i responsabili delle decisioni intervistati non hanno mai
smesso di guardare avanti, per essere in grado di affrontare il futuro. La ragione principale che
spinge le aziende a mantenere alti i propri investimenti, riguarda anzitutto la volonta di rimanere
competitivi sul mercato (68%), oltre alla necessita di garantire un elevato livello di operativita di tutti
i processi (34%).

Circa il 14% degli intervistati ha inoltre dichiarato che il COVID-19 non ha avuto effetti critici sul
proprio business, favorendo cosi investimenti piu elevati. Al contrario, ci sono aziende che nel 2021
saranno costrette a ridurre i propri investimenti del 5-10 per cento, principalmente a causa della
pandemia e degli effetti da essa generati (16%), nonché da una prevista diminuzione del rendimento
economico nel prossimo anno (5%).

La digitalizzazione di tutti i settori aziendali & un elemento molto importante per la maggior parte
delle imprese: oltre il 52% dei partecipanti al sondaggio sta pianificando aggiornamenti in questo
ambito, mentre il 35% vorrebbe ampliare e migliorare le soluzioni ad oggi esistenti.

Anche l'investimento nell’area dell’automazione riveste un ruolo importante: il 31% sta pianificando
I'acquisizione di nuove soluzioni, mentre il 48% intende aggiornare quelle esistenti.

Lo stesso vale per I'espansione dell’lloT: circa il 26 percento sta pianificando nuovi investimenti. Il
32% afferma invece che sta pianificando nuovi progetti per I'espansione del 5G.

“L'incertezza sugli sviluppi dell’attuale situazione, il timore di un secondo lockdown e i tempi
necessari a sconfiggere la pandemia, oltre all'andamento economico che ne deriva, sono fattori che
devono far riflettere e gettano alcune ombre sulla forza economica delle imprese”, commenta UIf
Timmermann (Managing Director di Reichelt Elektronik). “E rassicurante constatare che le aziende
non sono paralizzate da questa situazione. In questo momento cosi importante e delicato, &
necessario rimanere ottimisti, mostrare spirito combattivo e investire con fiducia nell'innovazione.
Questo € l'unico modo in cui le aziende possono tenere il passo con ritmi sempre piu frenetici e con
un‘economia globale in continuo cambiamento. E estremamente importante essere smart, flessibili e
sapersi adattare rapidamente a un contesto in costante evoluzione, soprattutto facendo leva su
investimenti in nuove tecnologie intelligenti”.

Leggi l'articolo completo su: www.ilprogettistaindustriale.it/lindustria-italiana-quarda-al-futuro/

Fonte: Il progettista industriale (15 ottobre 2020)
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Consiglio europeo: la posta in gioco
Sono ore complesse per I'Unione Europea, gia alle prese con un difficile negoziato con Londra in vista
della Brexit.

Mentre Ursula von der Leyen e Boris Johnson si incontrano per cercare di chiudere un accordo
dell’'ultim’ora, oggi e venerdi a Bruxelles si tiene il Consiglio Europeo di fine anno.

Tra i principali temi sul tavolo, il via libera alla riforma del Mes e la trattativa sul Next Generation Eu,
il Recovery Fund, ideato per rilanciare I'economia dell’Unione dopo la pandemia.

Ma sull’accordo faticosamente raggiunto a luglio tra il Parlamento, la Commissione e il Consiglio, tra i
27 non c’é unanimita: Polonia e Ungheria, in particolare, si oppongono alle clausole che prevedono
una condizionalita dei finanziamenti al rispetto dello stato di diritto e minacciano di votare contro.

Prende corpo dunque l'ipotesi di un’approvazione a 25 che se da un lato aggirerebbe il veto di
Varsavia e Budapest, dall’altro non include |'approvazione del bilancio settennale dell’'Unione,
aumentando il rischio che dal prossimo 1 gennaio I’'Ue si ritrovi in esercizio provvisorio.

Intanto il parlamento italiano ha approvato a maggioranza la riforma del MES, il meccanismo che
gestisce i prestiti ai paesi della zona euro in difficolta finanziaria e gli aiuti alle banche in crisi.

Il Meccanismo europeo di stabilita (MES) & un organismo intergovernativo che ha sede in
Lussemburgo. Il suo compito principale & quello di prestare soldi a paesi che faticano ad accedere ai
mercati finanziari, e da cui gli investitori non sarebbero disposti a comprare titoli di Stato se non ad
interessi molto elevati.

In discussione dal 2018, la riforma del MES introduce tra gli altri due cambiamenti sostanziali: il
primo & la possibilita di mobilitare i suoi fondi anche a sostegno del sistema bancario, agendo da
“prestatore di ultima istanza” rispetto al Fondo di risoluzione unico (Srf) che gia oggi pud essere
utilizzato per aiutare le banche in difficolta o in crisi di liquidita, finanziato dalle stesse banche
europee. La riforma anticipa il ‘backstop’ (appunto, il fatto che il MES agisca da prestatore di ultima
istanza) all’inizio del 2022, due anni prima di quanto inizialmente previsto.

Il secondo cambiamento prevede I'obbligo per un paese che chiede aiuto al MES di emettere un certo
tipo di titoli di stato (i cosiddetti “single limb CAC"”) che consentano ai creditori una ristrutturazione
del debito tramite una procedura semplificata di un solo voto, invece che con votazioni multiple
previste per altre tipologie di titoli di stato. L'obiettivo & di tutelare i detentori di bond e cittadini di
uno stato in crisi da un’eventuale opposizione alla ristrutturazione da parte dei privati (spesso fondi
speculativi).

La riforma - che non va confusa con la linea di credito di emergenza del MES creata in primavera per
coprire le spese sanitarie da COVID-19 - entrera in vigore solo dopo la ratifica da parte dei
parlamenti di tutti i 19 Stati membri dell’Eurozona.

Ma a ridosso del nuovo Vertice europeo € un altro il nodo che tiene I'Europa col fiato sospeso:
Budapest e Varsavia continuano ad opporre il veto sull’approvazione del bilancio Ue 2021-2027, a cui
€ associato il Fondo per la Ripresa da 750 miliardi di euro, perché contrari alla proposta di
regolamento che vincolerebbe lo stanziamento dei fondi al rispetto dello stato di diritto.

La presidenza tedesca “continuera a lavorare fino all’'ultimo minuto della mezzanotte del 31
dicembre” per trovare una soluzione, ha chiarito Michael Roth, ministro tedesco per gli Affari europei.
Le pressioni tedesche su Ungheria e Polonia si sono moltiplicate negli ultimi giorni.

Per Berlino e per la cancelliera Angela Merkel, presidente di turno del Consiglio Europeo, non riuscire
a chiudere I'accordo sul bilancio per l'opposizione di due paesi che, insieme, contano per meno del
5% del PIL dell’'lUnione sarebbe uno smacco. “E una settimana decisiva, e non vogliamo lasciare
niente di intentato per trovare una soluzione” ha aggiunto Roth.

Se i leader europei non riusciranno a raggiungere l'unanimita per approvare il bilancio pluriennale,
dal primo gennaio scattera I'esercizio provvisorio: il meccanismo prevede una soglia di spesa mensile
pari a non piu di 1/12 degli stanziamenti di bilancio dell’esercizio precedente.

A perderci maggiormente sarebbero i programmi per i quali sono stati previsti aumenti piu
consistenti, ma nel complesso tutta la gestione del bilancio Ue subirebbe un irrigidimento perché
dovrebbe procedere con un orizzonte mensile e non piu annuale o settennale, di piu ampio respiro.



E la conseguenza piu grave riguarderebbe proprio il Next Generation EU, che resterebbe bloccato fino
al raggiungimento di un accordo.

Le discussioni con la presidenza tedesca sono “abbastanza promettenti” riferisce dal canto suo Viktor
Orban dopo l'incontro a Varsavia con il primo ministro polacco Mateusz Morawiecki e il leader del
partito Legge e Giustizia Jarostaw Kaczynski. “Penso che siamo vicini a raggiungere un accordo, che e
una vittoria per tutti e un buon risultato anche per la Polonia e I'Ungheria, e potrebbe essere molto
positivo per I'Unione europea”, ha detto il primo ministro ungherese, senza fornire ulteriori dettagli.

Se Bruxelles non intende cedere sulla clausola dello stato di diritto, neanche a Polonia e Ungheria
conviene tirare troppo la corda: figurano trai principali beneficiari dei fondi strutturali e del Recovery
fund, e in entrambi i paesi gli investimenti pubblici crollerebbero senza gli aiuti europei.

Per questo l'ipotesi di trasformare il Recovery fund in un accordo intergovernativo a 25, evocata
come ‘extrema ratio’ in caso di mancato accordo, suona come un ammonimento: autoisolandosi e
costringendo il resto dell’'Unione a ricorrere alla cooperazione rafforzata (approvazione a 25) i due
paesi avrebbero solo da perdere.

Commenta Antonio Villafranca (ISPI Director of Studies e Co-Head, Osservatorio Europa e
Governance Globale): “Dopo anni di semi-immobilismo, con lo scoppio della pandemia I'Ue aveva
dato prova di forza con misure coraggiose e senza precedenti. Tra queste il recovery fund e di certo
la piu importante. E' proprio questa prova di forza il miglior antidoto all'euroscetticismo. Piu che
attendere passi avanti da Polonia e Ungheria, spetta ai leader europei di tutti gli altri paesi Ue far
comprendere loro che il 'no' non puo essere tollerato”.
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Leggi l'articolo completo su: www.ispionline.it/it/pubblicazione/consiglio-europeo-la-posta-gioco-
28615

Fonte: ISPI Online Publications (Responsabile Daily Focus: Alessia De Luca)
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Focus Agroalimentare (caffe e te):

Danimarca

Il contesto internazionale
e I| mercato mondiale delle bevande calde nel 2019 ha registrato un valore pari a 138 miliardi di €.
e Per il quinquennio 2020-2025 si prevede una crescita media annua ponderata del 2,3%.

e L'area del Medio Oriente e Africa registrera un tasso di crescita medio annuo superiore alla media
(+4,2%), cosi come |I'’America Latina (+3,8%) e I'Europa Orientale (+2,5%). L'Asia sara in linea
con il valore medio dichiarato (+2,3%), mentre Europa Occidentale, Nord America e Oceania si
attesteranno su tassi pilt moderati, vicini all’'1%.

Focus Paese: Danimarca

e Capitale: Copenaghen e Fuso orario: + 1 h GMT
e Lingua ufficiale: Danese e Valuta (2019): Corona Danese (1 EUR = 7,45 DKR)
e Abitanti (milioni, 2018): 5,8 e PIL (miliardi di USD, 2018): 335,6
e Superficie (kmq): 43.094 e Crescita PIL (2018): + 1,4 %
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Highlights
e Danimarca, settima per consumi per capita
e I| caffe € il prodotto piu acquistato nella categoria di riferimento
e Il caffeé in grani, il caffe in capsule e cialde e il te verde trainano la crescita del comparto
e Preferenza per i prodotti salutari e sostenibili (biologico e eco-compatibile)

Il settore delle bevande calde in Danimarca

e Nel 2019 la Danimarca ha registrato un valore dei consumi pari a 513 milioni di €, collocandosi al
48° posto nella classifica mondiale delle principali economie per dimensione del mercato e al 7°
posto per consumi per capita (come risultante del valore complessivo del mercato diviso il
numero totale degli abitanti).

e N
Sales of Hot Drinks in Denmark

Retail Value RSP - EUR million - Current - 2005-2024
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Suddivisione settoriale

e Per quanto concerne la suddivisione in sotto-categorie, nel 2019 la quota principale e
rappresentata dal caffe (436,4 milioni di €), seguita dal té (48,6 milioni di €) e da altre bevande

calde (27,5 milioni di €).

-

-

N
Sales of Hot Drinks in Denmark by Category
Retail Value RSP - EUR million - Current - 2019 Growth Performance
Click on a Category to update Sales Chart
Coffee
] 436,4 < o || °
Fresh Coffee
] 352,7 ® ® H °
Instant Coffee
[ 83,7 o—.—l o
Tea
[ 486 o U | °
Black Tea
[ 310 —}-0—1 °
Fruit/Herbal Tea
H 78 e a4 1 °
Green Tea
L 83 o »—1 .
Instant Tea

- o o
Other Tea
| 15 e 14 °
Other Hot Drinks
[ 275 e B | °
Flavoured Powder Drinks
| 275 e Il °
Other Plant-based Hot Drinks

- & ®

-5% 0% 10%
HOT DRINKS 512,5 @ CURRENT |%CAGR | %CAGR
YEAR % 2014-2019 2019-2024
GROWTH
b::‘ Passpor‘l' © Euromonitor International 2020
J

11




Il calo complessivo dei consumi e in parte mitigato dalla crescita delle vendite
di caffe fresco in grani

Negli ultimi anni, il consumo di bevande calde in Danimarca ha registrato un calo costante, mitigato
dalla crescita della categoria del caffée macinato fresco, di gran lunga quella pit importante, dove le
vendite sono state sostenute dalle promozioni commerciali e dalla crescente domanda di opzioni di
acquisto piu economiche, inclusi i prodotti a marchio del distributore.

Contemporaneamente, la ricerca di caffé di qualita superiore ha portato a una crescita del volume
delle vendite di alcuni formati specifici, come ad esempio quello in grani, particolarmente apprezzato
dai danesi sia per il consumo domestico, sia per il consumo fuori casa.

Alcune categorie di nicchia di questa famiglia di prodotti, come il caffé in cialde e capsule e il té verde
hanno registrato una crescita interessante dei volumi di vendita al dettaglio, grazie alla preferenza
per formati di consumo convenienti nel primo caso e alla qualita superiore dei prodotti disponibili sul
mercato nel secondo caso.

Impatto della crescente consapevolezza in materia di salute

Nel 2019, il tema della salute ha continuato a esercitare un'influenza crescente sulle decisioni di
acquisto di bevande calde da parte dei consumatori danesi. L'impatto di questo nuovo trend & stato
avvertito in tutte le categorie, sebbene si sia manifestato in modi diversi.

Ad esempio, le preoccupazioni per gli effetti negativi sulla salute della caffeina hanno portato alcuni
danesi a ridurre il consumo di caffe.

Al contrario, la crescente consapevolezza in materia di salute ha avuto un impatto ampiamente
positivo sulle vendite del te, in particolare del te verde.

Le “altre bevande calde” (ossia quelle non ricomprese nelle categorie caffé e te) sono state le piu
colpite dalla maggiore consapevolezza in materia di salute, con un numero maggiore di consumatori
che si sono allontanati da tali prodotti a causa della percezione che fossero troppo ricchi di zucchero
e di altri ingredienti e additivi poco salutari.

Merrild Kaffe mantiene la sua leadership generale nelle bevande calde

Merrild Kaffe ha continuato a guidare il mercato delle bevande calde in Danimarca nel 2019, con una
guota complessiva del valore al dettaglio in calo solo leggermente rispetto all'anno precedente.

I prodotti a base di caffe di questa azienda sono stati un punto fermo in molte famiglie danesi sin
dalla sua fondazione nel 1964 e il suo marchio gode di livelli molto elevati di riconoscimento e lealta
tra i consumatori locali.

Anche i prodotti a marchio del distributore hanno contribuito a rallentare la decrescita dei consumi
riscontrata nel 2019, poiché molti rivenditori si sono concentrati sull'offerta di bevande calde di
qualita superiore e sul dare loro una buona visibilita sui propri scaffali.

La forte domanda di prodotti biologici influenza l'innovazione di prodotto

L'attivita di sviluppo di nuovi prodotti nel mercato danese delle bevande calde nel 2019 ha continuato
a essere influenzata dal forte interesse per le opzioni piu naturali e biologiche dimostrato dai
consumatori.

I danesi hanno il piu alto tasso di consumo di prodotti biologici al mondo e, secondo I'organizzazione
di settore “Organic Denmark”, la categoria delle bevande calde sono tra quelle in cui i prodotti
biologici sono piu popolari.

Cid ha garantito che i produttori e i rivenditori di bevande calde hanno continuato a concentrarsi sullo
sviluppo di nuovi prodotti naturali, comprese le varianti biologiche.
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Minor consumo di bevande calde previsto per il prossimo quinquennio

Si prevede che nel prossimo quinquennio le bevande calde in Danimarca registreranno un calo delle
vendite in termini di volume. Al contrario, le vendite in termini di valore dovrebbero crescere
costantemente grazie all’offerta di prodotti premium e di qualita superiore.

Si prevede che il caffé in grani, il caffé macinato in cialde e capsule e il té verde continueranno a
raggiungere prestazioni relativamente dinamiche.

Tuttavia, una forte domanda per questi tipi di prodotto non sara sufficiente a compensare l'impatto
negativo del calo dei consumi nelle categorie del caffe macinato fresco e del té nero.

Fonte: Euromonitor International Ltd. (dicembre 2020)

Sportello Danimarca
Vuoi espandere la tua attivita nel Paese o hai bisogno di assistenza specialistica per entrarvi?
Contatta lo Sportello Danimarca della Camera di commercio di Torino e fissa un appuntamento.

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

Web: www.to.camcom.it/danimarca
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Focus Sistema casa:

Canada

Il contesto internazionale
e I| mercato mondiale dei prodotti Home & Garden nel 2018 ha registrato un valore pari a 897
miliardi di €.
e Per il quinquennio 2019-2024 si prevede una crescita media annua ponderata del 4,7%.

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

Focus Paese: Canada

e Capitale: Ottawa e Fuso orario: -2.30 h GMT / -7 h GMT
e Lingua ufficiale: Inglese e francese e Valuta (2019): Dollaro Canadese (1 EUR = 1,52 CAD)
e Abitanti (milioni, 2018): 37 e PIL (miliardi di USD, 2018): 1.713
e Superficie (kmq): 9.897.170 e Crescita PIL (2018): + 1,9 %
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Highlights

e Urbanizzazione e famiglie multi-generazionali influenzeranno il mercato;

Il

e Rallenta la realizzazione di nuove abitazioni, ma aumenta la richiesta per le ristrutturazioni;

e Cresce il canale dell'e-commerce, ma i consumatori continuano ad apprezzare i canali di vendita

specializzati

e I player di mercato, grandi e piccoli, sviluppano approcci di mercato omni-canale, utilizzando

anche i social per il loro posizionamento.

settore Home & Garden in Canada

e Nel 2019 il Canada ha registrato un valore di consumi pari a 23 miliardi di €, collocandosi all’8°
posto nella classifica delle principali economie, per dimensione del mercato.

e Il consumo medio annuo pro capite e stato di 613 € circa (valore complessivo del mercato diviso

il numero totale degli abitanti) e si tratta del 6° livello di consumo pro capite piu alto al mondo.

-

Sales of Home and Garden in Canada
Retail Value RSP - EUR million - Current - 2005-2024
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Suddivisione settoriale

e Per quanto concerne la suddivisione in sotto-categorie, nel 2019 la quota principale é&
rappresentata dai prodotti del’'Home Furnishing (11,91 miliardi di €).

e Seguono I'Home Improvement (6,17 miliardi di €) e il Gardening (3,03 miliardi di €).

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

4 N

Sales of Home and Garden in Canada by Category
Retail Value RSP - EUR million - Current - 2019 Growth Performance

Click on a Category to update Sales Chart
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L'urbanizzazione, abitazioni piu piccole e famiglie multi-generazionali
influenzano il mercato dell'H&G in Canada

Negli ultimi anni in Canada c'e stata una chiara tendenza all'urbanizzazione, influenzata dalla ricerca
di un lavoro piu regolare e meglio retribuito nelle citta.

Allo stesso tempo si sta affermando un modello di famiglia multi-generazionale.

Una larga parte della popolazione si trasferisce in abitazioni di ridotte dimensioni nelle citta, mentre
le abitazioni piu grandi vengono modificate e ristrutturate per soddisfare le famiglie pilt numerose.

Questi trend stanno influenzando le vendite di prodotti per il giardinaggio e dei casalinghi e se tale
tendenza verra confermata nei prossimi anni avra una ricaduta importante sulle modalita con cui i
canadesi investono nel settore casa.
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Urbanizzazione ed aumento della popolazione giovane stanno rafforzando
I'importanza del commercio elettronico

I consumatori apprezzano i prezzi competitivi, la convenienza e l'opzione di consegna a domicilio
degli acquisti online, aspetto particolarmente importante quando si acquistano articoli di grandi
dimensioni, ingombranti o pesanti.

Oltre alla crescita dell'e-commerce, le piattaforme digitali stanno diventando strumenti centrali per il
posizionamento sul mercato.

L'aumento dell'occupazione, della spesa delle famiglie ed una sana crescita del
PIL hanno contribuito a far crescere il mercato in Canada nel 2019

La costruzione di nuove abitazioni in Canada e diminuita, da 213.000 nel 2018 a 209.000 nel 2019,
ma i lavori di ristrutturazione sono in aumento. E invece aumentato il numero di appartamenti,
passando da 112.400 unita nel 2018 a oltre 117.600 unita nel 2019.

La crescita della popolazione urbana potrebbe avere un impatto a lungo termine sull'andamento del
mercato, poiché la maggior parte di tali residenze non dispone di spazio esterno.

Ikea mantiene la posizione di primo player del mercato, investendo su punti
vendita fisici e attivita on-line

Ikea € leader in un mercato altamente frammentato e nel 2019 ha registrato un forte incremento
delle vendite. I continui investimenti di Ikea sui canali di vendita tradizionali hanno favorito la sua
crescita.

Il successo € anche dovuto alla sua capacita di continuare a lanciare nuove promozioni o offerte.
Recentemente la casa svedese ha lanciato un servizio di rivendita per riacquistare mobili poco usati
precedentemente acquistati da Ikea e ha lanciato TaskRabbit, un servizio di assemblaggio interno a
Toronto, che prevede di espandere in altre citta.

Gli acquisti online guadagnano terreno, ma i consumatori apprezzano ancora i
consigli offerti dal personale dei negozi

Il commercio online si sta sviluppando prevalentemente nel settore delle forniture per la casa e nel
giardinaggio. In linea con questa tendenza, le aziende stanno sviluppando sempre piu un approccio al
mercato omni-canale, implementando in modo sensibile la loro presenza online e ampliando la loro
gamma di offerte.

Anche i player minori stanno investendo online per soddisfare la propria clientela esperta, ma il
canale dei rivenditori specializzati in articoli per la casa e il giardino rimane lo strumento piu utilizzato
dai consumatori. Cio & dovuto al fatto che i clienti sono particolarmente interessati ai consigli del
personale esperto in negozio.

Il trend economico positivo e l'urbanizzazione traineranno il mercato nel
periodo di previsione

Si prevede che la forte crescita economica del Canada continui nel periodo di previsione dei prossimi
5 anni. La stabilita di governo aumenta la fiducia dei consumatori e si traduce in un aumento della
spesa delle famiglie. La crescita dei prezzi nel mercato immobiliare rappresenta un ostacolo alla
possibilita di accedere a nuove abitazioni, ma favorisce la ristrutturazione, sostenendo la domanda di
arredi per la casa e prodotti per il “fai da te”. Tale domanda ¢ inoltre fortemente influenzata dal
crescente interesse dei consumatori per una vita sana e dall'utilizzo delle piattaforme social.

Fonte: Euromonitor International Ltd. (dicembre 2020)
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Focus Cosmetica:

Spagna

Il contesto internazionale

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

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

e I Paesi del sud est asiatico registreranno tassi di crescita medi annui superiori alla media (5,4%).
Seguono |I’'Oceania con un tasso di crescita che si assestera sul 2,3%, |'Africa e il Medio Oriente

con il 1,7%, I’America Latina con il 0,7% e il Nord America con lo 0,4%. L'Europa chiudera la
classifica con un tasso di crescita che oscillera intorno allo 0%.

Focus Paese: Spagna

e Capitale: Madrid e Fuso orario: + 1 h GMT
e Lingua ufficiale: Spagnolo e Valuta (2019): Euro (1 EUR = 1 EUR)
e Abitanti (milioni, 2019): 47 e PIL (miliardi di USD, 2019): 1.394
e Superficie (kmq): 504.645 e Crescita PIL (2018): + 2,4 %
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Il settore Beauty & Personal Care in Spagna

e Nel 2019 la Spagna ha registrato un valore di consumi pari a 7,87 miliardi di €, collocandosi al
13° posto nella classifica delle principali economie, per dimensione del mercato.

e Il consumo medio annuo pro capite & stato di 188 € circa (valore complessivo del mercato diviso
il numero totale degli abitanti) e si tratta del 26° livello di consumo pro capite piu alto al mondo.

-
Sales of Beauty and Personal Care in Spain
Retail Value RSP - EUR million - Current - 2005-2024
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Suddivisione settoriale

e Per quanto concerne la suddivisione in sotto-categorie, nel 2019 la quota principale &
rappresentata dai prodotti per la cura della pelle (1,58 miliardi di €).

e Seguono le profumazioni (1,51 miliardi di €), i prodotti per la cura dei capelli (1,15 miliardi di €),
i cosmetici (1,03 miliardi di €) e i prodotti da uomo (1,02 miliardi di €).

-
Sales of Beauty and Personal Care in Spain by Category
Retail Value RSP - EUR million - Current - 2019 Growth Performance
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Impatto del COVID-19 in Spagna

Alla data del 13 maggio 2020 la Spagna aveva registrato 27.104 decessi dovuti al COVID-19 e
228.691 casi totali.

Il 16 marzo, il governo spagnolo ha annunciato la chiusura dei suoi confini, consentendo l'ingresso
nel Paese solo a cittadini, residenti e altre persone motivate da circostanze speciali.

Il lockdown introdotto dal 15 marzo ha imposto la chiusura temporanea di negozi e attivita non
essenziali, inclusi bar, ristoranti, caffetterie, cinema e attivita commerciali e al dettaglio.

Il 12 marzo era gia avvenuta una chiusura nazionale di scuole e universita, con piu di 10 milioni di
studenti (un milione di universitari, nove milioni di scolari) obbligati a rimanere a casa per un periodo
di due settimane.

A tutti i residenti & stato consentito uscire di casa solo per acquistare cibo e medicinali, per andare a
lavorare o per motivi di emergenza. Il lockdown e stato mantenuto fino al 3 maggio.

Il governo ha poi messo in campo un piano di allentamento graduale delle misure restrittive, che si
sarebbe svolto in quattro fasi nell'arco di otto settimane. La prima fase ha visto riaprire dal 4 maggio
alcune attivita quali bar/ristoranti (solo da asporto), parrucchieri e dentisti, piccoli negozi di vendita
al dettaglio, hotel (esclusi spazi comuni). A seguire sono state riaperti terrazze di bar/ristoranti (solo
al 50% della capienza), cinema/teatri, locali culturali, centri commerciali e l'interno di bar/ristoranti
(sempre con limitazioni in termini di capienza). Infine € stato il turno di spiagge, locali notturni e
discoteche.

Impatto del COVID-19 sul settore della cosmetica

Il settore Beauty and Personal Care in Spagna & generalmente considerato piuttosto performante,
tenuto conto dell'importanza che la popolazione spagnola attribuisce ai prodotti per la cura della
persona e in particolare per la salute della pelle.

Tuttavia, nel 2020, il settore ha subito nel complesso un impatto negativo sia a causa del lockdown
conseguente alla pandemia da COVID-19, sia a causa dell'indebolimento delle condizioni economiche
nel Paese.

Per molte categorie di prodotti del settore Beauty and Personal Care vi € stata una diminuzione della
domanda poiché i consumatori hanno ridotto la loro spesa, tenuto conto della ridotta necessita di
utilizzare i prodotti durante l'isolamento domestico.

La categoria dei prodotti solari ha registrato il calo di valore piu forte nel 2020 poiché i consumatori
hanno trascorso meno tempo all'aperto e i viaggi sono stati limitati.

Sia la categoria Make Up che quella delle fragranze hanno subito una riduzione della domanda nel
2020 a causa della mancanza di occasioni sociali e lavorative in cui tali prodotti vengono
normalmente utilizzati.

Le difficolta di accesso ai marchi premium di queste categorie, dovute alla chiusura dei grandi
magazzini e dei rivenditori specializzati in prodotti di bellezza, hanno determinato un impatto
negativo sulla loro crescita, poiché i consumatori sono passati ai prodotti di massa o, nel caso dei
profumi, hanno utilizzato prodotti sostitutivi come spray per il corpo o deodoranti spray.

Tuttavia si pud sottolineare come i prodotti di massa nel settore si siano rivelati, nonostante le
difficolta del momento, piu resistenti rispetto alle gamme premium.

Inoltre, durante l'arco del 2020, categorie quali prodotti per bagno/doccia, prodotti per la depilazione,
prodotti specifici per neonati e bambini e prodotti per la cura dei capelli hanno tratto ampio
vantaggio dall'impatto del COVID-19. Le vendite di saponi liquidi e saponette sono aumentate, cosi
come quelle dei prodotti per bagno/doccia, a causa della maggiore attenzione dei consumatori per
I'igiene delle mani.

La chiusura dei negozi di parrucchieri e dei saloni di bellezza durante il lockdown ha spinto i
consumatori a svolgere i trattamenti, quali la colorazione dei capelli la manicure e la depilazione,
presso il proprio domicilio.
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Inoltre, sempre durante il lockdown, la maggiore attenzione all'igiene e alla prevenzione dimostrata
dai consumatori ha portato ad un maggiore uso sia di salviettine per neonati come sostituto
economico, sia di salviettine personali detergenti per tutti gli usi.

Infine, diversi grandi marchi, tra cui Beiersdorf, L'Oréal e Puig, hanno intrapreso nuove strade nel
2020, ad esempio producendo disinfettanti per le mani, molto piu richiesti durante la pandemia.

Molti produttori hanno anche rifornito gratuitamente di disinfettanti per le mani gli operatori sanitari
o le persone che svolgevano attivita ritenute essenziali.

Stili di vita piu sani, cambiamenti climatici e consapevolezza dell'immagine: 3
elementi determinanti per le vendite

Nel 2019 in Spagna ci sono state diverse tendenze chiave che hanno contribuito a plasmare lo
sviluppo del settore.

Un numero crescente di spagnoli pratica sempre piu sport per mantenere uno stile di vita piu sano.
Questa tendenza e stata mostrata in un sondaggio del 2017 pubblicato dal Ministero dell'Istruzione,
della Cultura e dello Sport, che ha rilevato che oltre il 54% degli spagnoli di eta superiore ai 15 anni
pratica sport, regolarmente o sporadicamente. Cid ha rappresentato un importante aumento rispetto
all'indagine del 2010, quando la percentuale era del 43%. E in conseguenza di cio, gli spagnoli hanno
speso piu soldi per l'acquisto di prodotti legati alla pratica sportiva, quali deodoranti, gel doccia e
shampoo.

Anche il cambiamento climatico ha influito su alcune categorie del settore Beauty and Personal Care
nel 2019, tenuto conto che la Spagna & uno dei numerosi Paesi europei che subisce maggiormente le
conseguenze del cambiamento climatico. I mesi piu lunghi e piu caldi hanno portato a performance
molto positive nella vendita di alcuni prodotti, quali deodoranti, bagnoschiuma, prodotti depilatori e
prodotti solari.

Infine, la crescente influenza della moda e dell'immagine, soprattutto correlata all’'uso dei social
media, ha sottolineato la necessita per gli spagnoli di mantenere un aspetto sempre curato e di
rallentare il processo di invecchiamento. Di conseguenza i prodotti per la cura della pelle e dei capelli,
i prodotti per la depilazione ed il Make Up hanno rappresentato le principali categorie di riferimento
per questa tendenza, determinando l'aumento delle vendite e facendo registrare le migliori
performance.

Segmenti target e ingredienti naturali, i driver vincenti dei marchi cosmetici

I vari marchi del settore Beauty and Personal Care in Spagna hanno continuato a competere su temi
comuni nel 2019.

L'innovazione e il marketing si sono specificamente focalizzati su determinati gruppi di consumatori,
quali gli uomini, i consumatori anziani, i millennials e i consumatori piu giovani, ciascuno con
esigenze diverse e specifiche.

Ad esempio, i consumatori pit anziani cercano di posticipare il processo di invecchiamento e quindi
cercano prodotti per la cura della pelle con alto grado di performance e specializzazione.

I millennials e i consumatori piu giovani al momento dell’acquisto di un prodotto pongono maggiore
attenzione alle esperienze e alle attivita connesse. Dunque il loro processo di acquisto e il prodotto
stesso devono essere commercializzati come un'esperienza specifica per questi consumatori.

Gli uomini prestano sempre piu attenzione al loro aspetto e sono quindi disposti a spendere sempre
di piu anche per prodotti premium.

Altro tema importante che accomuna tutti i consumatori & I'aumento della domanda di prodotti
naturali. Gli spagnoli, come molti altri europei, sono sempre piu informati e consapevoli sugli
ingredienti contenuti nei prodotti, grazie alle informazioni derivanti dal web, dai social media e dalle
informazioni pubblicate sul tema. Cio si traduce sempre piu in una maggiore preoccupazione dei
consumatori per l'elevato numero di sostanze chimiche artificiali incluse nelle formulazioni dei
prodotti.
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Di conseguenza, i prodotti naturali e biologici sono percepiti sempre di pit come prodotti piu sani da
preferire nell’acquisto, e quindi un numero crescente di marchi cosmetici sta sostituendo o ampliando
le formulazioni tradizionali dei prodotti con altre a base naturale.

Previsioni per il 2021

Poiché la cura della persona e il mantenimento di un aspetto curato rimangono elementi importanti
per la vita degli spagnoli, la maggior parte delle categorie principali del settore Beauty and Personal
Care dovrebbe assistere alla normalizzazione dopo gli effetti negativi della pandemia del 2020 e
riprendere la propria crescita nel prossimo quinquennio.

Tuttavia, si prevede che la ripresa sara lenta poiché la crescita in termini di valore sara
probabilmente contenuta a causa delle condizioni economiche piu deboli previste per la Spagna a gia
partire dal 2020. E probabile che i consumatori manterranno la spesa sotto controllo, spostandosi
verso prodotti a piu basso prezzo o comunque sostitutivi dei prodotti essenziali.

Le crescenti preoccupazioni in materia di igiene derivanti dalla pandemia andranno a beneficio di
prodotti quali sapone liquido, saponette e salviettine per neonati.

Per incoraggiare le vendite, le aziende continueranno a concentrarsi su specifici gruppi di
consumatori, tra cui i consumatori piu giovani (che cercano sempre piu un'esperienza), gli uomini
(che sono disposti a spendere di piu e sono piu fedeli al marchio) e, infine, i consumatori piu anziani
(che desiderano ritardare il processo di invecchiamento).

I produttori continueranno inoltre a soddisfare la crescente domanda di prodotti naturali per la
bellezza e la cura della persona a causa delle continue preoccupazioni dei consumatori per gli
ingredienti chimici e I'inquinamento.

Fonte: Euromonitor International Ltd. (dicembre 2020)
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Focus ASEAN & Cina: Opportunita per @

I'export italiano in Estremo Oriente

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

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

Pertanto, da questa edizione, Target Market Basic comprendera un focus dedicato all’Estremo
Oriente, in cui verranno analizzate le opportunita per I’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 Vietham.

Una recente analisi condotta da ExportPlanning ha, infatti, dimostrato come nel biennio 2019-2020 la
Cina e le maggiori economie ASEAN abbiano costituito I’'area con le maggiori opportunita per le
imprese italiane grazie a tassi di crescita dell'import superiori al 4%, combinati con una quota di
importazioni di qualita (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 qualita del Made
in Italy possono ritagliarsi grandi margini di crescita.

Si pensi al settore della cosmetica in cui I’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 I’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 sara riservata all’e-commerce, canale alternativo sempre
piu 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 raggiungera i 240 miliardi (fonte T.wai).

Sportello ASEAN & Cina
Vuoi espandere la tua attivita 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 pil da vicino i mercati dell’Estremo Oriente
e un supporto operativo per sviluppare contatti commerciali con potenziali partner locali.

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

Web: www.to.camcom.it/toasean - www.to.camcom.it/cina
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La Business Etiquette in Cina e nei Paesi ASEAN

Si e conclusa con successo la prima edizione del “TOAsia Export Training” (TAET), un percorso
formativo organizzato dalla Camera di Commercio Italia-Myanmar e dal Torino World Affairs
Institute, con il supporto della Camera di Commercio di Torino e la collaborazione di Intesa Sanpaolo,
SACE e Club Asia.

Si e trattato di una proposta formativa totalmente nuova nel panorama italiano (e probabilmente
europeo), articolata in 64 ore di didattica sulla Cina e sulle maggiori economie del Sudest asiatico
(maggiori informazioni: https://www.to.camcom.it/toasia-export-training).

E evidente che il mondo dopo il COVID-19 sara piu complesso di quello che conosciamo.

Secondo gli esperti i prossimi anni saranno caratterizzati dalla ricerca di nuovi assetti competitivi
delle relazioni internazionali e nuove rotte commerciali, dalla spinta alla regionalizzazione, alla
riorganizzazione delle catene di produzione globali, alla crescente rilevanza della logistica e delle
tematiche ambientali.

In un contesto globale sempre piu articolato e complesso, comprendere le diverse realta con cui si ha
a che fare e fondamentale per fare business all’estero.

Cid assume una particolare rilevanza quando ci si confronta con Est e Sudest asiatico. I paesi di
questa regione, infatti, si basano su culture molto distanti da quella occidentale ed € proprio in questi
frangenti che la Business Etiquette ricopre un ruolo chiave per ottenere dei buoni risultati.

Se da un lato Cina e Sudest asiatico offrono grandi opportunita, dall’altro risulta di vitale importanza
comprendere il funzionamento e il modo in cui queste societa si approcciano agli affari.

Per relazionarsi in modo efficace con individui provenienti da background culturali differenti & tuttavia
importante partire da una piena consapevolezza della propria cultura di origine e piu in generale di se
stessi, aspetto trattato diffusamente nell’ultima giornata del corso anche attraverso lavori di gruppo
e simulazioni.

In un contesto culturale diverso dal proprio, oltre ad approfondire la conoscenza della cultura e della
lingua della societa di riferimento, per instaurare una comunicazione appropriata ed efficace e infatti
cruciale avere un approccio consapevole, una mentalita aperta, essere rispettosi e curiosi nei
confronti dell’altra cultura, e sensibili al fatto che parole, simboli ed espressioni assumano significati
differenti a seconda del retaggio culturale dell’interlocutore.

Fare business in Cina

Muoversi all'interno del mercato cinese non & affatto facile, circa il 48% delle imprese occidentali che
approcciano questo mercato fallisce e abbandona il campo entro 24 mesi.

Per comprendere la Cina & necessario osservare e valutare le tendenze di medio e lungo periodo in
diversi ambiti strettamente correlati sotto la leadership di Xi Jinping (ad es. le tendenze politiche,
economiche, demografiche, sociali e tecnologiche).

Per entrare nel mercato cinese flessibilita e adattamento sono essenziali: innanzitutto serve un
prodotto o un servizio forte, riconoscibile e adattabile ai gusti dei consumatori cinesi (una confezione
accattivante, edizioni limitate e innovazioni possono essere molto utili per suscitare l'interesse dei
consumatori), serve un team dedicato al mercato cinese, € indispensabile predisporre una strategia
chiara e precisa e avere sempre dei piani di riserva.

Conoscere un minimo di cinese o avere qualcuno che parli cinese nel proprio gruppo € di grande
aiuto, infatti, € molto apprezzato lo sforzo di avvicinarsi alla loro cultura.

Mentre |'assetto filosofico e culturale occidentale portano a dare per scontata la logica, in Cina questo
non avviene, in quanto si tratta di un concetto importato e adattato su basi etiche e filosofiche
differenti.

Nell'ambito degli affari tutto cid ha delle implicazioni da non sottovalutare: & possibile essere
d’accordo e in disaccordo allo stesso momento, mentre la controparte pud essere intesa
contemporaneamente sia come partner che concorrente, fornitore e acquirente.
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“Mianzi (iE )", che potremmo tradurre in italiano con l'idea di “salvare la faccia”, € uno dei concetti
chiave che tiene unita la societa cinese e che riguarda il rispetto, la dignita e il ruolo di una persona
nella societa.

Per i cinesi “perdere/far perdere la faccia” a qualcuno € un comportamento deplorevole e, se
possibile, si aiutano a vicenda per evitarlo. Nel contesto lavorativo un buon leader cerca sempre di
evitare che questo accada ai membri del proprio gruppo e tenta, al contrario, di esaltarne i punti di
forza.

Una persona puo perdere la faccia declinando |'offerta di ricoprire un ruolo senza un serio pretesto,
rifiutando un regalo, perdendo il proprio autocontrollo o mostrando un’eccessiva indipendenza,
ovvero tutto cid che puo incrinare I'idea di armonia della societa.

La Repubblica Popolare Cinese € basata su una cultura patriarcale profondamente influenzata dalla
filosofia confuciana e le relazioni sociali sono fortemente gerarchizzate. In ogni aspetto delle relazioni
lavorative la struttura gerarchica viene rigorosamente osservata.

Durante le presentazioni delle controparti cinesi, I'ordine in cui gli interlocutori prendono la parola e
la disposizione dei posti negli incontri avvengono secondo l‘ordine gerarchico e gli individui che
ricoprono le posizioni piu basse della gerarchia intervengono solo se interpellati.

4 N
Leader occidentale £ Leader cinese

- J

Un altro concetto fondamentale per fare business in Cina € quello di “Guanxi (x3%)"”, ovvero le
relazioni sociali. Infatti, i cinesi sono soliti unire business e relazioni interpersonali.

Il processo decisionale nel contesto cinese, cercando di bilanciare gli interessi di tutte le parti
coinvolte, &€ dunque molto lungo, articolato e a volte frustrante.

I cinesi prediligono una comunicazione pacata e indiretta, non sono soliti esternare le proprie
emozioni e non esprimono mai dissenso in modo esplicito, percio nell'interazione bisogna prestare
molta attenzione alla loro comunicazione non verbale, imparare a interpretarne i silenzi e saper
leggere tra le righe.

Inoltre, mentre in Occidente gli accordi scritti sono qualcosa di vincolante, in Cina sono intesi piu
come delle linee guida generali, una base su cui si pud eventualmente sviluppare un solido rapporto
lavorativo.

L'impegno della controparte cinese nel rispetto dell’accordo nasce piu dal rapporto di fiducia e
reciprocita che si instaura tra le parti, se non si crea tale rapporto di fiducia € molto difficile che
I'affare si possa sviluppare. Per questo motivo € importante dedicare il giusto tempo per costruire
correttamente delle relazioni interpersonali con la controparte attraverso riunioni, cene e incontri piu
informali che rappresentano le occasioni perfette per approfondire la conoscenza degli interlocutori.
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A tal fine & bene adottare alcuni accorgimenti utili:

1. il rispetto, la pacatezza dei toni, un genuino interesse per la cultura cinese e gli interessi
dell'interlocutore sono molto apprezzati;

2. i biglietti da visita si conservano in una custodia apposita separata dal portafoglio e si porgono
con due mani;

3. per cementare le relazioni sono molto apprezzati dei piccoli regali specie se provenienti dal
proprio Paese, per incartarli & preferibile usare rosso e giallo, ovvero i colori nazionali;

4. infine, evitate accuratamente di proporre per incontri o altro il numero “4”, considerato
simbolo di sfortuna e spesso assente anche nei palazzi e nei grattacieli cinesi siccome la sua
pronuncia e simile a quella della parola morte.

Se sarete in grado di comprenderli e rispettarne le peculiarita, per quanto diversi e a tratti lontani, i
cinesi saranno in grado di farvi sentire a casa e di aprirsi sul fronte degli affari.

Fare business nella regione ASEAN

La regione ASEAN & molto complessa e variegata per via del gran numero di Paesi e societa diverse
da cui € composta.

Le maggiori difficolta sono dettate dalla comprensione del contesto sociale, delle dinamiche culturali
e modalita di fare business differenti, oltre che dalla gestione quotidiana delle negoziazioni e delle
sue tempistiche.

Tra i rischi emergono in particolare la corruzione e la contraffazione dei prodotti, ragione per cui
bisogna fare molta attenzione alla protezione della proprieta intellettuale.

Prima di avventurarsi nei mercati del Sudest asiatico € opportuno informarsi sulle caratteristiche e
attivita del proprio partner, sul background culturale, sul sistema legale e sulle problematiche del
Paese di riferimento che potrebbero creare problemi o danneggiare la reputazione del marchio o del
prodotto.

E necessario individuare un segmento specifico del mercato a cui € destinato il prodotto e attenersi
sempre a quello.

In questa regione la notorieta e la reputazione del marchio, strettamente connessa a quella del
prodotto, sono indispensabili per attirare I'attenzione del consumatore.

I valori del marchio devono essere trasmessi con chiarezza e il prezzo del prodotto, oggetto di
continue innovazioni, va allineato coerentemente con il posizionamento del marchio nel mercato di
riferimento.

Il *know how” e I'attenzione per i dettagli sono fattori molto ricercati e il Made in Italy risulta essere
un valore considerevole, se rispecchia effettivamente la realta produttiva.

Come in Cina, anche qui il packaging € importante, fa parte dell’esperienza di acquisto del prodotto e
deve essere in linea con il suo posizionamento.

La definizione della strategia di distribuzione del prodotto va definita sulla base dello stadio di
sviluppo aziendale, nei mercati strategici & solitamente consigliabile concentrarsi sul retail diretto,
mentre conviene affidarsi ai distributori in quelli considerati come mercati secondari.

Il retail nel Sudest asiatico avviene principalmente tramite rivenditori monomarca, questi solitamente
preferiscono marchi gia noti o con una forte presenza nel mercato domestico.

Nei vari viaggi all’estero i consumatori conoscono e imparano ad apprezzare molti prodotti, dunque,
per raggiungere un maggior numero di potenziali clienti bisogna considerare anche le opportunita
offerte dal turismo.

Data la crescente rilevanza del canale e-commerce, in alcuni mercati € meglio adottare una strategia
di distribuzione omni-channel a patto che vi sia coerenza tra tutti i canali di distribuzione utilizzati e
nell’intero processo di vendita.

I consumatori del Sudest asiatico sono sempre piu tecnologici, esigenti ed informati e si evidenzia

una crescente tendenza a favore di prodotti sostenibili.
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L'ampia diffusione di Internet e il boom dell’'e-commerce hanno modificato il processo di acquisto e
ne hanno accelerato le tempistiche, riducendo al minimo la pazienza del consumatore di fronte a
lunghi tempi di attesa per la consegna del prodotto.

I consumatori asiatici sono molto sensibili ai prezzi e alla reputazione dei marchi e sono aperti a
considerare le proposte della concorrenza. La fidelizzazione dei clienti richiede, quindi, programmi
sempre piu sofisticati e un ottimo servizio di assistenza post-vendita & essenziale per competere con
la concorrenza.

4 )

Marchio

Elementi chiave per Prodotto

Consuriore crescere in ASEAN

- J

Un buon modo per entrare in ASEAN puo essere quello di cercare un Paese adatto al business a cui si
€ interessati e che sia piu aperto nei confronti del modus operandi occidentale. Infatti, piu un Paese &
vicino al sistema occidentale piu facile sara per un‘azienda capire come muoversi al suo interno.

Singapore e Malaysia, realta in cui I'inglese & anche molto diffuso, ne sono ottimi esempi.

Singapore, in particolare, si caratterizza per essere il punto di riferimento del Sudest asiatico per
business, formazione, turismo e shopping.

Per via delle varie forme di tutela finanziarie ed economiche singaporiane, molte aziende che
desiderano condurre business in ASEAN si stabiliscono inizialmente a Singapore per poi raggiungere i
paesi vicini.

Il Sudest asiatico € un contesto multietnico, percio e indispensabile fare attenzione a rapportarsi con
le controparti.

La loro etnia puo essere indicativa del ruolo che ricoprono e dare informazioni utili su come interagire
con loro.

Per esempio, in Malaysia tendenzialmente i cinesi si occupano della parte commerciale, mentre gli
ingegneri che gestiscono la parte di produzione sono spesso indiani.

La certificazione Halal & molto importante per operare in ASEAN, soprattutto in Paesi come Indonesia
e Malaysia in cui I'Islam ¢ la religione piu diffusa.

Altro esempio: insistere nel richiedere informazioni o incontri per eventuali accordi in alcuni Paesi
come il Vietnam puo essere apprezzato come segno di reale interesse.

Infine, € sempre meglio avere uno staff dedicato a questi mercati presente sul territorio e un
Business Developer locale che risulta essere fondamentale per la fase di apertura del mercato, per
costruire delle relazioni con potenziali nuovi clienti e superare I'ostacolo della diffidenza, anche dello
staff locale, nei confronti dello straniero.
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In questa regione la burocrazia pud essere molto lenta, per giungere ad un accordo puo volerci molto
tempo e le leggi possono essere ambigue e poco chiare. Per queste ragioni & consigliabile armarsi di
pazienza e non farsi prendere dallo sconforto. L’Asia sud-orientale € una realta dinamica e in
continua evoluzione che, se riuscirete a conoscere, non smettera mai di sorprendervi.

Autore: Rita Strummiello, esperta regione ASEAN (dicembre 2020)
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“TOAsia Export Training” (2 ottobre - 20 novembre 2020)

www.to.camcom.it/toasia-export-training
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Progetti: Piemonte Home Design (CCIAA Torino)

La Camera di commercio di Torino € lieta di presentare Piemonte Home Design, un percorso di
business development dedicato alle aziende piemontesi operanti nel sistema casa che desiderano
sviluppare o consolidare la propria presenza sui mercati esteri. Obiettivi del progetto saranno:
posizionare le aziende sui mercati target attraverso un’attenta analisi delle potenzialita del prodotto,
sviluppare una strategia commerciale che promuova il territorio piemontese, sviluppare modelli
abitativi che includano le produzioni piemontesi, promuovere i prodotti piemontesi presso i developer
stranieri. Paesi target: Russia e Cina. Scadenza adesioni: 31 dicembre 2020.

www.to.camcom.it/piemontehomedesign

Progetti: Stay Export (CCIAA Torino)

La Camera di commercio di Torino, in collaborazione Unioncamere e le Camere di Commercio Italiane
all'Estero (CCIE), avvia il progetto Stay Export, un insieme di azioni finalizzate ad aiutare le imprese
a fronteggiare le difficolta sui mercati internazionali rilevate in questa fase emergenziale e a
rafforzare la loro presenza all’‘estero, attraverso la costruzione di percorsi di orientamento e
assistenza articolati in: informazioni aggiornate sulle opportunita e sui rischi rilevati nei Paesi esteri a
maggior interscambio commerciale con [I'Italia, percorsi formativi / informativi fruibili on line
attraverso webinar tematici, attivita di affiancamento personalizzato a distanza (web-mentoring), a
seguito di una puntuale valutazione del grado di interesse e delle effettive capacita e potenzialita di
presenza dell'impresa nei diversi paesi esteri.

www.to.camcom.it/stay-export

Servizi: Desk UNICA per la consultazione delle norme tecniche (CCIAA Torino)

UNI (Ente Italiano di Normazione) e UNIONCAMERE hanno siglato un accordo quadro finalizzato ad
accrescere la consapevolezza delle PMI sullo strumento della normazione tecnica attraverso una
divulgazione mirata in grado di tener conto dei fabbisogni delle imprese per accrescere la propria
competitivita. Il Desk UNICA e un servizio gratuito di consultazione e informazione sul mondo delle
norme volontarie dedicato a imprese, professionisti, pubbliche amministrazioni e cittadini. La Camera
di commercio di Torino, in particolare il Servizio Metrico, in collaborazione con il suo Laboratorio
Chimico ha attivato il Desk a partire dal 28 Settembre.

www.lab-to.camcom.it/UNICA/

Servizi: Nuovo portale Access2Markets (Commissione Europea)

La Commissione Europea ha lanciato il portale Access2Markets, servizio on-line gratuito che
sostituisce ed integra le vecchie piattaforme Market Access Database (dedicata alle esportazioni
Extra-UE) e Trade Help Desk (dedicata alle importazioni). Il sito offre anche dei tutorial per istruire
gli utenti in merito all'utilizzo delle differenti funzionalita presenti sulla piattaforma:
https://trade.ec.europa.eu/access-to-markets/en/content/tutorials. Tra le novita presenti si
segnalano una sezione dedicata alle regole di origine delle merci, con uno strumento di
autovalutazione per poter verificare |'origine preferenziale dei propri prodotti, e una sezione dedicata
ai vari accordi dell’'UE con i Paesi terzi. La sezione di ricerca di informazioni partendo dal codice
doganale del proprio prodotto € denominata “My Trade Assistant”.

https://trade.ec.europa.eu/access-to-markets/en/content/welcome-access2markets-market-access-
database-users
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Agroalimentare

Lituania

Impresa attiva nel campo della torrefazione, macinazione e commercio di caffe di alta qualita e
interessata a contattare fornitori di chicchi di caffé verde di prima qualita. L'impresa possiede anche
un negozio per la vendita al dettaglio di svariati prodotti alimentari gourmet e ricerca anche
produttori/fornitori di alimenti gourmet per ampliamento offerta prodotti. La collaborazione prevista e
sotto forma di accordo di distribuzione.

Riferimento numero: ALPS BRLT20200527001

https://een.ec.europa.eu/partners/lithuanian-coffee-roasting-and-trading-company-offering-
distribution-serivices-coffee

Polonia

Impresa commerciale € interessata a contattare produttori della seguente gamma di prodotti
alimentari: frutta in scatola (albicocche, pesche, pere, prugne, frutti di bosco, ecc.), frutta secca
(mandorle, albicocche, ecc.), frutta congelata (ananas, pesche, mandarini, pere, fragole, ciliegie,
frutti di bosco), verdure in scatola (fagioli, piselli, asparagi, pomodori interi pelati, cuori di carciofi,
sottaceti), verdure surgelate (carote, piselli, ecc.), olio di oliva, marmellate. L'impresa & fornitrice sia
del canale retail che delle industrie alimentari (utilizzo prodotti come ingredienti). La collaborazione
prevista € sotto forma di accordo di distribuzione.

Riferimento numero: ALPS BRPL20200214001

https://een.ec.europa.eu/partners/polish-company-food-sector-seeks-suppliers-canned-frozen-dried-
fruit-and-vegetables

Portogallo

Impresa localizzata nell’isola di Madeira e specializzata nella produzione di dolci, biscotti e caramelle
della tradizione locale, come torta al miele (miele di canna da zucchero), biscotti al miele e
caramelle, € alla ricerca di produttori/fornitori di ingredienti, in particolare di spezie macinate (noce
moscata, chiodi di garofano, anice e cannella). La collaborazione prevista & sotto forma di accordo di
distribuzione.

Riferimento numero: ALPS BRPT20190903001

https://een.ec.europa.eu/partners/portuguese-pastry-and-confectionery-looking-producers-and-
suppliers-ground-spices-through
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Cosmesi

Polonia

Societa di distribuzione di prodotti per parrucchieri (accessori e cosmetici) e alla ricerca di nuove
linee di prodotti per ampliare I'attuale gamma di prodotti. La tipologia di prodotti richiesta include
cosmetici ad uso professionale quali tinture per capelli, acqua per acconciatura (emulsioni ossidanti),
polveri decoloranti ed accessori per il settore tipo spazzole, asciugacapelli, bigodini, piastre, forbici,
ecc. La collaborazione & sotto forma di accordo di distribuzione di lunga durata.

Riferimento numero: ALPS BRPL20200527001

https://een.ec.europa.eu/partners/polish-hairdresser-products-distributor-hairdressing-accessories-
and-cosmetics-looking-new

Sistema casa

Francia

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

Riferimento numero: ALPS BRFR20200507001

https://een.ec.europa.eu/partners/french-sme-specialised-decorative-flooring-looking-new-
sustainable-design-products-wall

Accessori e articoli regalo

Regno Unito

Impresa commerciale di import e distribuzione di svariate tipologie di articoli regalo, ricerca fornitori
delle seguenti tipologie di prodotti: gioielli per donna, uomo e bambina (escluso gioielli in oro),
cosmetici, prodotti per arredo interni (ceramiche, articoli d’illuminazione, ecc.), articoli da cucina
(non elettrici tipo pentole, piatti) ed articoli da giardino. L'impresa sta realizzando anche un sito
internet dedicato alla promozione dei prodotti ricercati. I prodotti richiesti devono avere un carattere
innovativo. La collaborazione prevista & sotto forma di accordo di distribuzione o di rappresentanza
commerciale.

Riferimento numero: ALPS BRUK20201124001

https://een.ec.europa.eu/partners/uk-company-seeking-be-agent-or-distributor-innovative-
products-including-jewellery-home

Svezia

Gruppo di designer specializzati in svariati articoli per bambini (giocattoli educativi in legno, lampade,
tappeti, ecc.) ha progettato 12 nuove varieta di giocattoli in legno destinati a bambini di eta
compresa tra 0 e 3 anni. I designer ricercano un’impresa europea con esperienza nella produzione di
giocattoli in legno a cui affidare la produzione di questi nuovi articoli, senza sostanze tossiche e
conformi alla marcatura CE. La collaborazione prevista & sotto forma di accordo di produzione di
lunga durata, in previsione anche dello sviluppo di ulteriori linee.

Riferimento numero: ALPS BRSE20201120001

https://een.ec.europa.eu/partners/swedish-designer-wooden-educational-toys-looking-producers-
europe-manufacturing-agreement
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Medicale / farmaceutico

Regno Unito

Societa commerciale specializzata nella distribuzione di dispositivi medici sul mercato britannico ed
internazionale € interessata a contattare imprese in grado di fornire dispositivi medici innovativi e
monouso per il trattamento di problemi ginecologici e urologici. I dispositivi ricercati sono in
particolare da utilizzare per interventi tipo colcoscopia, biopsia, isteroctomia, ecc. e devono essere
conformi sia alla normativa marcatura CE che alla normativa FDA. La collaborazione & sotto forma di
accordo di distribuzione.

Riferimento n. ALPS BRUK20200519001

https://een.ec.europa.eu/partners/innovative-single-use-medical-devices-treatment-gynaecology-
and-urology-problems-are-sought

Romania

Societa di servizi ICT applicati alla medicina, in particolare nell'ambito dell'imaging medicale, &
interessata a contattare un‘impresa del medesimo settore per partecipazione congiunta allo sviluppo
di un sistema di misurazione del corpo umano senza contatto diretto. La societa utilizza anche a tal
fine tecniche di intelligenza artificiale ed internet delle cose. La collaborazione e sotto forma di
accordo in outsourcing con possibilita futura anche di candidatura ad un progetto comunitario.

Riferimento n. ALPS BRRO20200930001

https://een.ec.europa.eu/partners/romanian-company-seeks-partner-developing-proof-concept-and-
it-projects-field-medical

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’lUnione Europea (Serie S). La Gazzetta Ufficiale
S e disponibile esclusivamente in formato elettronico ed & accessibile mediante il sito internet TED
(Tenders Electronic Daily), il cui accesso € gratuito. TED consente di accedere sia ai bandi di gara in
corso sia agli archivi della serie S in tutte le lingue dell’lUE. 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 I'acquisizione di forniture
medicali in risposta alle crescenti esigenze di approvvigionamento per fronteggiare e contenere
I'epidemia di COVID-19: https://simap.ted.europa.eu/web/simap/covid-related-tenders.

Automotive

Polonia

Impresa di commercio all'ingrosso ed al dettaglio di parti ed accessori per il settore automotive
ricerca produttori e distributor del settore interessati al mercato polacco. La tipologia di prodotti
richiesti include: parti ricambio, attrezzature per officine auto, parti ricambio per manutenzione e per
carrelli elevatori. La collaborazione e sotto forma di accordo di distribuzione di lunga durata.

Riferimento numero: ALPS BRPL20201009001

https://een.ec.europa.eu/partners/polish-wholesaler-automotive-industry-looking-suppliers-spare-
parts-and-accessories
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Metalmeccanica

Croazia

Impresa attiva nel settore della metallurgia, specializzata nella produzione e nella distribuzione di
manufatti metallici di varia natura, ricerca nuovi prodotti per ampliamento offerta. La gamma di
prodotti trattati dall'impresa e costituita da: prodotti in ferro battuto (come tubi sia quadrati che
rettangolari, corrimano e archi), lavorazione acciaio inossidabile, alluminio, zinco, compresa la
metallurgia ferrosa (lamiere, tubi, profili) e altri prodotti in metallo (serrature, cilindri, maniglie,
ecc.). La collaborazione ¢ sotto forma di accordo di distribuzione.

Riferimento numero: ALPS BRHR20190426001

https://een.ec.europa.eu/partners/croatian-company-active-area-distribution-and-trade-metallurgy-
sector-offers-distribution

Francia

Azienda commerciale francese specializzata in minuteria metallica ricerca produttore italiano o
tedesco oppure fornitore, di minuteria metallica (viti, lavori in microfusione), materiale in acciaio e
non ferroso ed anche di parti svariate tipo molle in acciaio, piatte, a spirale od a compressione, lavori
di fonderia per realizzazione grate, tavoli in metallo da giardino ecc. L’azienda lavora gia con alcune
aziende tedesche del settore ed e interessata ad ampliare la propria gamma di prodotti. La
collaborazione & sotto forma di accordo di rappresentanza commerciale per il mercato francese.

Riferimento numero: ALPS BRFR20200330001

https://een.ec.europa.eu/partners/italian-or-german-manufacturer-or-supplier-metal-parts-are-
requested-representation-french

Meccatronica

Germania

Impresa specializzata nella vendita e nella distribuzione di componenti elettroniche ed elettriche e
interessata a contattare produttori di componenti per radio frequenze o sensori per Internet delle
cose o per applicazioni Industria 4.0. Ricercano sia component elettro-meccaniche che circuiti
integrati e devono essere conformi alle certificazioni previste per il mercato europeo dell’automotive,
dei beni industriali in genere e mercato medicale. La collaborazione e sotto forma di accordo di
rappresentanza commerciale o distribuzione.

Riferimento numero: ALPS BRDE20200713001

https://een.ec.europa.eu/partners/german-distributor-electronics-and-electric-components-looking-
manufacturers-radio

Aerospazio

Germania

Societa di rappresentanza commerciale con contatti consolidati nel comparto dell’aerospaziale in
Germania ricerca produttori di componenti e parti strutturali per lavori di assemblaggio in
subfornitura tipo motori, sistemi di scarico dei gas, sistemi di ventilazione ed ossigeno, turbine,
sottocarri, attrezzature per cabina di guida, ali, ecc. Collaborazione prevista: rappresentanza.

Riferimento numero: ALPS BRDE20200916001

https://een.ec.europa.eu/partners/german-company-seeks-products-aerospace-industry-within-
commercial-agency-agreements
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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 opportunita 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 affidabilita finanziaria
Desideri verificare il livello di affidabilita finanziaria di un tuo potenziale partner estero?

Affidabilita 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, sara obbligatorio richiedere I'attivazione del servizio di stampa in
azienda dei certificati di origine, senza necessita 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 horme che devono
rispettare o sulle certificazioni che devono possedere?

ALPS Enterprise Europe Network: 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
I'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 nhormative vigenti
quei Paesi?

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

Maggiori informazioni

Camera di commercio di Torino

Settore Sviluppo competitivita e internazionalizzazione
Via San Francesco da Paola 24 (3° piano)

10123 Torino

Italy

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

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

in

Disclaimer

La realizzazione di questo documento & stata ispirata dalla necessita di poter raccogliere e
analizzare informazioni utili a orientare le imprese sui mercati internazionali. Data la sensibilita e la
complessita 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 attivita
professionale richiede una puntuale verifica presso i soggetti competenti nella/e materia/e cui le
informazioni stesse ineriscono.
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