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COSA NON È EXPORT

«Ho il miglior prodotto del mondo, dunque si vende da solo…» (disse la

reincarnazione di Steve Jobs)

«Il mio prodotto è ‘Made in Italy’ (magari…) dunque si vende da solo all’estero a

qualunque prezzo (magari2…)»

«Basta che mi date un elenco di indirizzi di importatori che me la vedo io»

(disse il cieco…)

«I miei prodotti sono per una nicchia di mercato, produco duemila bottiglie di

vino che vendo a 6 euro la bottiglia» (ai parenti stretti…)

«Ho sempre lavorato solo nel territorio della provincia, adesso voglio trovare

clienti esteri» (magari anche di altre galassie…)

«Voi come ICE/Camera di Commercio/Ente di promozione dovete promuovere il

territorio all’estero unendo le forze economiche» (disse appena tornato dal

notaio con il coltello sanguinante tra i denti dopo aver fatto le terza scissione

aziendale in un anno per aver litigato con tutti i parenti, defunti compresi…)



COME  TROVARE  I PAESI OBIETTIVO 
ED I CANALI  DISTRIBUTIVI

A tentativi

(Partecipazione a Fiere, 
missioni, viaggi, etc.)

Studiando

(Realizzazione di indagini 
e ricerche di mercato)



NOZIONI RICERCHE DI MERCATO

• Le ricerche di mercato consistono nell’impiego scientifico di
strumenti per la soluzione dei problemi di marketing e
distributivi allo scopo di aumentare le vendite, ridurre i costi e
massimizzare i profitti (L.O. Brown)

• Le ricerche di mercato consistono nella sistematica raccolta,
registrazione ed analisi di dati relativi a problemi del
marketing di beni e servizi (American marketing Association)

• Le ricerche di mercato costituiscono le basi conoscitive, il
meno possibile incerte, per la formulazione di decisioni di
marketing (Picarelli)



METODOLOGIA RICERCHE DI MERCATO

Reperimento 
informazioni Elaborazione

Formulazione 
decisioni 

(strategia)



METODOLOGIA RICERCHE DI MERCATO

Fonti dei 
dati

Natura dei dati

Primari Secondari

Interna
Indagini sui clienti 
interni, indagini sui 
fornitori, previsioni

Dati sulle vendite, fatturato, 
archivi, registrazioni interne

Esterna

Indagini di mkt su: 
opinioni e 

atteggiamenti, intenzioni 
e comportamenti degli 
utenti, efficacia della 

pubblicità

Pubblicazioni, rapporto di 
ricerca, banche dati, ISTAT,



ANALISI DATI: 
ACCURATEZZA E AFFIDABILITÀ DEI DATI

Bisogna avere estrema attenzione a reperire dati affidabili, basta sbagliare un solo
dato e tutta la strategia impostata tramite la ricerca di mercato può saltare, come
accade con l'Arabia Saudita nel 2015:

• Gli USA erano il primo cliente dei sauditi, finché grazie alla tecnologia "fracking"
riescono a sfruttare enormi giacimenti di petrolio, diventando totalmente autonomi e
facendo a meno dei fornitori sauditi.

• I sauditi sfruttano il loro punto di forza (bassi costi di estrazione) ed aumentano la
produzione, facendo crollare i prezzi del petrolio (che da 140$/barile arriva a
35$/barile) con l'intenzione di far fallire i produttori americani.

• La strategia si basava sul dato che i costi di estrazione del petrolio "fracking" negli
USA erano molto alti, attorno ai 60/70 dollari/barile.

• Peccato che il dato veritiero era attorno ai 29 dollari/barile...

• Risultato: la produzione USA aumenta (per compensare la riduzione dei margini di
guadagno) ed i sauditi perdono per mancati introiti qualcosa come 10 miliardi di
dollari al mese per 15 mesi



ANALISI DATI: 
EVITARE LE «CORRELAZIONI SPURIE»

Se due fenomeni risultano statisticamente correlati tra loro, non vuol dire
necessariamente che tra di essi sussista un legame diretto di causa-effetto, potendo
essere tale correlazione del tutto casuale (cioè spuria) ovvero dipendente da una terza
variabile in comune.

www.tylervigen.com/spurious-correlations 



ANALISI DATI: 
INCROCIARE I DATI PER VERIFICARE

Bisogna sempre verificare la veridicità dei dati, a volte perché chi li

fornisce mente (tipo governi non democratici), a volte perché i dati

vengono calcolati con metodologie che possono portare all’errore.

Alcuni esempi:

• Fate attenzione a grandi dati aggregati (PIL, disoccupazione, ecc.)

perché essendo medie aritmetiche possono dare una immagine

distorta se si tratta di un mercato disomogeneo. La famosa media

del pollo Trilussa (se io mangio due polli e tu invece nessuno, in

realtà ne abbiamo mangiato uno a testa anche se al lato pratico io

mi sono strafogato e tu sei stato a stecchetto).



ANALISI DATI: 
INCROCIARE I DATI PER VERIFICARE

• I dati aggregati possono essere verificati controllando alcune delle

voci che le compongono. Per esempio i dati che fornisce la Cina, e

attualmente anche l’India, sul suo PIL sono inaffidabili perché non ci

sarebbero corrispondenze tra il PIL e alcune voci che lo

compongono come consumo di energia, importazione di materie

prime, produzione di immondizia, ecc.

• Ciò non significa che non dobbiamo usare le statistiche, anzi!

Servono per verificare se una percezione che abbiamo della realtà

sia effettivamente reale. Solo che bisogna saperle interpretare. (Ci

sono tre tipi di bugie: le piccole, le grandi, e le statistiche – M. Twain)



COSA E’ STRATEGIA?



PERCHE’ E’ IMPORTANTE FARE STRATEGIA?

Permette in poco tempo di conoscere un mercato

Anticipa i problemi che l’azienda si può trovare ad 
affrontare 

Riduce (non elimina) i margini di errore

Riduce i costi da sostenere per l’export



LA DIFFICOLTA’ DI FARE STRATEGIA

Nel 1977 in alcuni esami finali di MBA negli USA sul caso delle moto
Honda si chiedeva se l’azienda dovesse entrate nel mercato globale delle
autovetture.

Chi rispondeva di sì era automaticamente bocciato, infatti:

I mercati erano saturi

Esistevano concorrenti molto forti in Europa, Usa e Giappone

Honda non aveva alcuna esperienza nel settore automobilistico

Honda non aveva nessun sistema distributivo

Dal 1987 al 1991 la Honda vince il Mondiale di Formula 1



“E’ l’insieme delle attività mediante le quali 

un’organizzazione mira a soddisfare le 

esigenze di persone o di altre organizzazioni 

rendendo loro disponibili prodotti o servizi 

oppure promuovendo idee o affermando valori”

DEFINIZIONE DI MARKETING



LA CONCORRENZA

Concorrenza

Diretta

Coloro che fanno gli 
stessi prodotti che 

facciamo noi

Indiretta
Coloro che fanno prodotti 
totalmente diversi rispetto 
ai nostri ma soddisfano lo 

stesso bisogno



SEGMENTAZIONE DI MERCATO

Consiste nella scelta del mercato di riferimento dell’impresa

Con la segmentazione si definisce il mercato dal punto di vista 
dell’acquirente e non da quello del produttore

Caratteristiche dei segmentiCaratteristiche dei segmenti

• omogenei al loro interno

• diversi tra loro

• sostanziosi

• misurabili

• accessibili selettivamente



SEGMENTAZIONE DI MERCATO



SEGMENTAZIONE DI MERCATO

BAROLO

TAVERNELLO

V
I
N
O



CAMBIA  IL  PIL  MONDIALE



BALTIC DRY INDEX
Il Baltic Dry Index (BDI) è un indice dell'andamento dei costi del trasporto marittimo e dei noli delle
principali categorie delle navi dry bulk cargo. Raccoglie le informazioni relative alle navi cargo che
trasportano materiale "dry", quindi non liquido (petrolio, materiali chimici, ecc.) e "bulk", cioè sfuso.
Riferendosi al trasporto delle materie prime o derrate agricole (carbone, ferro, grano, ecc.) costituisce
anche un indicatore del livello della domanda e dell'offerta di tali merci.



STATISTICHE SULLA 
GLOBALIZZAZIONE

Spesa della classe media mondiale, quote % per area



ANDAMENTO DEL  COMMERCIO INTERNAZIONALE
INVERSIONE  DI TENDENZA?



CONFRONTO  ANDAMENTO  IMPORTAZIONI  
MANUFATTI  MONDIALE  ED  EXPORT  ITALIANO

Fonte: ICE

Importazioni mondiali manufatti 
per area geografica (var. %)

Distribuzione esportazioni italiane 
per area geografica (vat. %)



Approccio Vendite Strategia d’entrata

PERIODO Breve termine Lungo termine

TARGET MARKET Non selezionato Selezionato

OBIETTIVO Vendite immediate Posizione nel mercato 
permanente

RISORSE Necessarie per 
aumentare le vendite

Necessarie per 
aumentare la posizione 

di mercato
MODO D’ENTRATA Scelta non sistematica Scelta sistematica

SVILUPPO NUOVI 
PRODOTTI

Solo per i mercati 
nazionali

Anche per i mercati 
stranieri

CANALI Non controllati Controllati

PREZZO Costo nazionale + 
adattamento locale  

Relativo alla 
concorrenza

PROMOZIONI Venditori Advertising e 
promozioni vendita 

MODALITA’ DI APPROCCIO AI MERCATI



L’ANALISI PAESE: VARIABILI AMBIENTALI

Variabili del sistema scolastico
1. livello di alfabetizzazione

2. istruzione e addestramento professionale

3. istruzione superiore

4. programmi di formazione manageriale

5. atteggiamento nei confronti dell'istruzione

6. adattamento alle esigenze educative

Variabili sociologiche
1. atteggiamento verso il management

2. concezione dell'autorità

3. collaborazione tra organizzazioni

4. atteggiamento verso il lavoro e il successo

5. struttura sociale e mobilità individuale

6. atteggiamento verso la ricchezza

7. atteggiamento verso l'assunzione del rischio

8. atteggiamento verso il cambiamento

Variabili politico-legali
1. vincoli giuridici

2. politica estera

3. stabilità politica

4. organizzazione politica

Variabili economiche
1. sistema economico

2. sistema bancario e politica monetaria

3. politica fiscale

4. stabilità economica

5. organizzazione del mercato finanziario

6. disponibilità dei fattori di produzione

7. dimensioni del mercato

8. stabilità del tasso di cambio 



Vincoli sociologici
1) Atteggiamenti verso gli stranieri

2) Natura e intensità di atteggiamenti nazionalistici

Vincoli politico-legali
1) Ideologia politica

2) Norme di legge riguardanti le aziende straniere

3) Restrizioni all'import-export

4) Restrizioni agli investimenti internazionali

5) Restrizioni al trasferimento all'estero degli utili realizzati nel paese

6) Restrizioni in campo valutario

7) Obblighi derivanti dall'appartenenza a organizzazioni internazionali e dall'adesione 
a trattati internazionali 

Vincoli economici

1) Situazione della bilancia dei pagamenti

2) Schema dei flussi di commercio estero

3) Appartenenza a organismi finanziari e obblighi derivanti da essa 

L’ANALISI PAESE: VINCOLI



ATTIVITA’ DI UN EXPORT MANAGER



Ricerca di mercato su un nuovo prodotto alimentare per 
valutarne le potenzialità di successo

Situazione iniziale

Un’impresa del settore alimentare decide di lanciare un prodotto
innovativo per realizzare una specifica pietanza tradizionale in poco
tempo. L’azienda è convinta che il nuovo prodotto avrà successo ma
per poter stimare le vendite realizzabili decide di effettuare una
sperimentazione di vendita presso un circoscritto numero di
supermercati di una importante catena della GDO. Durante questa
sperimentazione viene deciso di condurre anche un’indagine di
mercato ad hoc per capire:

1) le reazioni al nuovo prodotto da parte dei consumatori, sulla base
della sola esposizione al packaging

2) le reazioni al nuovo prodotto dopo l’assaggio in famiglia



Ricerca di mercato su un nuovo prodotto alimentare per 
valutarne le potenzialità di successo

La metodologia utilizzata

Le persone da intervistare vengono reclutate all’interno dei
supermercati trattanti il nuovo prodotto, dove si svolge la prima parte
dell’intervista riguardante gli aspetti evidenziati nel punto 1.

Ai soggetti reclutati viene poi consegnata una confezione del nuovo
prodotto da cucinare e assaggiare in famiglia.

La seconda parte dell’intervista viene realizzata al telefono per
raccogliere i giudizi dei consumatori dopo l’assaggio.

Complessivamente, vengono effettuate circa 300 interviste all’interno
dei supermercati e circa 200 al telefono.



Ricerca di mercato su un nuovo prodotto alimentare per 
valutarne le potenzialità di successo

I risultati

La ricerca segnala una serie di problemi:

• il packaging non riesce a far capire le reali caratteristiche di servizio offerto
dal nuovo prodotto

• il livello di servizio – una volta spiegato – suscita un interesse modesto

• durante la prova in famiglia, il livello di servizio promesso non viene affatto
riscontrato e molti intervistati giudicano addirittura più macchinosa la
preparazione della pietanza fatta col nuovo prodotto, rispetto alla modalità
tradizionale

• anche il gusto e la consistenza della pietanza sono fortemente deludenti

Dati i negativi risultati, il nuovo prodotto viene immediatamente ritirato dai
pochi supermercati trattanti, evitando così di danneggiare l’ottima immagine
che l’azienda è riuscita a conquistare in anni di presenza sul mercato con un
prodotto di base di alta qualità.
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IL QUOTIDIANO DEI PROFESSIONISTI DI MARKETING, MEDIA E PUBBLICITÀ

Marketing
ESSIONISTI DI MARKETING, MEDIA E PUBBLICITÀ

OggiOggi
Gli strumenti per fare marketing a basso costo. Con un trucco: anche i master spesso aiutano

Ricerche di mercato? Vai col fai-da-te
Dai siti delle associazioni ai forum, non sempre serve spendere

DI ANDREA SECCHI

C’è Eurostat, ci sono i 
siti delle associazioni 
di categoria, si può ap-
profittare dei forum di 

discussione, ci sono le Pagine gialle 
on-line. Fare ricerche di mercato in 
proprio non sembra poi così diffi-
cile, vista l’abbondanza di dati che 
spesso fanno al caso proprio. Così 
una piccola impresa che non abbia 
i soldi per rivolgersi a un istituto 
di ricerca può affidarsi al fai-da-
te. Certo, magari è meglio evitare 
di parlare di ricerche di mercato, 
preferendo «ricerche o informa-
zioni di marketing» perché spes-
so non si tratta di informazioni 
quantitative. Ma la sostanza è la 
stessa: cercare ciò che può servire 
a far sviluppare il proprio business 
senza per questo spendere un pa-
trimonio.

«La prima cosa da fare», spiega 
Silvio Albini, consulente di mar-
keting che la scorsa settimana ha 
organizzato un corso con la Came-
ra di commercio di Pavia proprio 
su questo tema, «è l’individuazione 
del problema. Può sembrare bana-
le, però molto spesso si sbaglia per-
ché il problema non viene defi nito 
precisamente. Per esempio, qual-
che tempo fa Nescafé ha chiesto 
a un istituto di trovare le motiva-
zioni per cui gli italiani non per-
cepissero il proprio prodotto come 
buono. Il problema, in realtà, era 
che gli italiani non compravano 

Nescafé così come gli altri caffè in 
polvere: la ritualità non era la stes-
sa del caffè tradizionale». Il passo 
successivo è verifi care in azienda 
quali sono le informazioni già di-
sponibili: inutile cercare ciò che già 
si ha e che spesso non si conosce. 
Detto questo si passa alle fonti.

Uno dei consigli contenuti nel li-
bro di un insegnante universitario 
americano, Rob Adams, autore 
di A Good Hard Kick in the Ass: 
Basic Training for Entrepreneurs 
(Un buon calcione nel sedere: alle-
namento di base per imprenditori) 
è di parlare con i propri potenziali 
clienti nello stesso modo con cui 
si vuole vendere. Si vuole usare il 
telefono? Via alle interviste tele-
foniche. Si venderà di persona? Si 
vada sul posto. Niente risposte? 
Forse l’idea non è poi tanto buona. 
Il suggerimento c’è: cercare il con-
tatto massimo con i propri poten-
ziali clienti. E se non sapete quali 
sono, dice Adams, andate in un 
supermercato con un cartellone.

Le fonti su internet, poi, sono 
molte. Ci sono le camere di com-
mercio, Unioncamere, l’Istituto di 
commercio estero per chi punta 
sull’export, le camere di commer-
cio italiane all’estero, la banca dati 
Eurostat (molto utile).

Per le analisi di settore ci sono 
le associazioni di categoria, mentre 
le Pagine gialle on-line mostrano 
immediatamente quanti abbiano 
avuto la medesima idea in una 
determinata città.

Finora non si è detto molto delle 
indagini sui consumatori. Qui gli 
strumenti sono sicuramente infe-
riori. Questionari classici hanno 
una redemption e una rappresen-
tatività molto bassa (si veda anche 
l’articolo accanto). Una prima rea-
zione dei consumatori si può ave-
re dai forum. «In passato abbiamo 
avuto il compito di capire quali 
potessero essere le impressioni 
del mercato su uno strumento che 
serviva per rompere noci di cocco», 
racconta Albini. «Ci siamo iscritti 
in incognito a un forum di cucina e 
tra una ricetta e l’altra abbiamo co-
minciato una discussione su come 
gli altri utenti rompevano noci di 
cocco. Molti erano interessati, d’al-
tronde gli appassionati di cucina 
erano il target di riferimento, an-
che se chiaramente si è capito che 
tutto sarebbe dipeso dal costo». E a 
proposito della decisione sul prezzo 
di un nuovo prodotto, un test può 
essere fatto con eBay: «Il prezzo, si 
sa, si può defi nire in base ai costi 
ma anche in base alla risposta 
del mercato. Noi abbiamo inseri-
to alcuni articoli su eBay proprio 
perché con l’asta si comprende la 
disponibilità a spendere per quegli 
articoli, senza subire il rischio di 
andare direttamente sul mercato 
con un prezzo predefi nito».

Il trucco dei trucchi? Chiedere 
aiuto a un master o a un corso 
di marketing: gli studenti fanno 
pratica, tirano fuori ottimi lavori 
e spesso il tutto è gratis.

Domanda. Remo Lucchi, da amministratore delegato di 
Gfk Eurisko, che cosa dice del fai-da-te nelle ricerche 
di mercato?
Risposta. Guardi, la ricerca di mercato in realtà è un com-
pito estremamente complesso. Perché i dati, le percentuali, 
possano essere riferiti alla popolazione italiana o a una fetta 
determinata bisogna rispettare le regole. Esiste la teoria dei 
campioni: lei può estrapolare un campione che risponde sotto 
tutti i punti di vista ai requisiti dell’universo che si vuole 
indagare. Ma se non segue i criteri di rappresentatività quei 
mille intervistati sono mille e basta. La ricerca non serve a 
niente, la può buttare.
D. Nessuna attenuan-
te, insomma.
R. Guardi che spesso 
sbagliano anche i ri-
cercatori professionisti. 
Occorre grandissima 
cultura, preparazione, 
attrezzatura. Immagini 
che uno voglia farsi ri-
cerche per i fatti propri, 
mi dica uno strumento: 
la rete di intervistato-
ri è fuori della portata. 
Via telefono o via web? 
Due grandi drammi: 
il telefono ha una pe-
netrazione critica. Nel 
caso intervisterebbero 
solo chi ha il fisso. E già il campione è sbagliato. Non solo, 
solamente un quinto di chi ce l’ha risponde e le persone che 
non rispondono, che non ci sono, possono essere totalmente 
diverse dalle altre. Passiamo al web. Gli individui italiani 
che sono andati su internet da casa nello scorso mese sono 
il 26%. Il 74% residuale è radicalmente diverso. Via web, 
inoltre, risponde uno su cento, ed è totalmente fuori rispetto 
agli altri, completamente differente. Mi dica che rappresen-
tatività c’è.
D. Come fa allora chi non può permettersi una ricer-
ca?
R. È possibile che i dati che possono interessare esistano già. 
Ci sono le ricerche multiclient, multiproprietà fatte bene, che 
possono dare le risposte necessarie. Magari sono ricerche più 
ampie e si può pagare solo per qualche domanda.
D. In questo periodo di crisi le ricerche si trovano a 
ogni angolo, sicuramente anche a prezzi stracciati.
R. Sta succedendo una cosa vergognosa, i prezzi della ricerca 
non pagano nemmeno i costi. Il sistema dell’abbattimento dei 
costi è un meccanismo che porta alla truffa certa in questo 
campo. Le grandi aziende clienti tendono a fare una gestione 
meramente finanziaria, fanno investimenti di breve, tutti 
incentrati sulla competizione di prezzo. Abbattendo prezzi 
e margini se la prendono con l’indotto: e di qui accade che i 
piccoli istituti si trovano a fare cose truffaldine oppure a non 
pagare i loro dipendenti. Un modo per andare avanti è fare 
cose che altri non riescono a fare: molte ricerche le facciamo 
solo noi e non abbiamo competizione, per questo riusciamo 
ad avere prezzi non elevati ma giusti e adeguatamente re-
munerativi. Il dramma è se lei è in competizione.

Lucchi (Gfk Eurisko):
Ahi ahi ahi! Ma non scherziamo

Remo Lucchi

1° Capire che cosa si cerca e 
cercarlo prima in azienda. Se non c’è 
usare la regola: intervista i clienti 
come venderesti

2° Andare sui siti di chi raccoglie 
dati: camere di commercio in Italia 
e all’estero, Eurostat, Ice. Nonché 
Pagine gialle on-line

3° Affi darsi alle scuole e ai master 
di marketing. A volte le richieste di 
progetti sono accettate. Il lavoro è 
ottimo, spesso gratis

4° Testare un prodotto con i 
forum on-line. Sono come panel di 
consumatori. Per stabilire il giusto 
prezzo si può usare eBay
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INDIVIDUARE LE QUOTE DI MERCATO DELL’ITALIA E DEGLI ALTRI PAESI CONCORRENTI IN UN 

DETERMINATO PAESE OBIETTIVO 

 

1) Andare sul sito di ICE Agenzia www.ice.it 

2) Cliccare su “Statistiche a Studi" 

 

 

3) Cliccare su “Cerca la tua tavola" 

 

 

4) Loggarsi (registrazione gratuita) 

 

 

 

 

http://www.ice.it/
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5) In “Cerca la tua tavola” possiamo usare due database 

 Dati degli altri Paesi (Fonte ONU-Comtrade) – Quasi tutti i paesi del mondo ma dati 

meno recenti (circa 9-12 mesi fa) 

 Dati degli altri Paesi (Fonte IHS Markit) – Meno paesi ma dati più recenti 

 

 

6) In “Dati degli altri Paesi (Fonte IHS Markit)” cliccare su “Quote di mercato dell'Italia e 

principali concorrenti” (la procedura è la stessa se si usa l’altro database) 

 

7) Scegliere il paese di destinazione d’interesse (in questo caso la Germania) e cliccare su 

“Procedi” 
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8) Scegliere il prodotto d’interesse (cliccando sul segno “+” si aprono le voci di prodotto 

relative) 

 

9) Nel caso in esame selezioniamo “Vini di uve fresche…”. Tenere il puntatore sulla voce 

selezionata per leggere il contenuto completo. Poi cliccare in fondo su “Procedi” 
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10) Appare questa schermata, cliccare su “Visualizza Report” 

 

 

11) Appare questa schermata, è possibile scaricare il report in Excel e PDF. Se si vuole cambiare 

il paese o il prodotto cliccare su “Modifica Parametri” e si tornerà alla schermata del punto 

10 dove si possono cambiare 

 

 

 

 

 

 



SITI WEB DOVE OTTENERE INFORMAZIONI SUI MERCATI ESTERI 

 

Istituto per il Commercio Estero ICE ………………..…………………………………… www.ice.gov.it  

Infoexport …………………………………………..……………………...…………….. www.infoexport.it 

Banca dati Eurostat ………...………. https://ec.europa.eu/eurostat/web/international-trade-in-goods 

Extender (gare d’appalto) ………….…………...………………………….…….. http://extender.esteri.it  

Assocamere estero ………………………………...……………………..……. www.assocamerestero.it  

Tesi di laurea on line (a pagamento) ………………………..……………………….... www.tesionline.it  

Report Linker (a pagamento) …………………………….……………………….. www.reportlinker.com  

 

DATI PAESI 

Istituto per il Commercio Estero ICE (schede paese) …………..……………………… www.ice.gov.it 

Sportello informativo delle Camere di Commercio ……………..….……... www.worldpass.camcom.it  

Info mercato esteri  ……………………………………………………..…..…... www.infomercatiesteri.it  

Schede paese Unioncamere ………………...……………...…..………….... www.mercatiaconfronto.it  

VARIE 

 Progetto SEI “Sostegno all’Export” dell’Italia ……………………...………. www.sostegnoexport.it  

 Centro commercio Internazionale Uctad/Wto - database ricerca partner …..... www.intracen.org  

 Verifica Partita IVA aziende europee: 

http://www1.agenziaentrate.it/servizi/vies/vies.htm  

http://ec.europa.eu/taxation_customs/vies   

 Come importare in Europa dai PVS …….………..……………..... http://tradehelpdesk.europa.eu  

 Market Access Database …………………………..……………………….... http://madb.europa.eu   

 Codici doganali …………………………. https://aidaonline7.agenziadogane.it/nsitaric/index.html  

 Transparency International (corruzione nel mondo) ………………...……. www.transparency.org  

 Ente Fiere Germania (database fiere mondiali) ………………..…………...……… www.auma.de  

 Banca dati brevetti mondiale …………………………….……….. http://worldwide.espacenet.com  

 Enterprise Europe Network …………………..……….……………………. http://een.ec.europa.eu  

 Digitexport (portale marketplace) ………………..…………………………..…. https://digitexport.it  

 Mappa della comunicazione interculturale……………………………. www.mappainterculturale.it 

 Calendario festività paesi del mondo ………………..……............…. www.festivita-nazionali.com  

 Banca dati agenti internazionale ……………………………...….….. www.come-into-contact.com  

 Giornale “AE - Attività con l’Estero” ………..…………..………………. www.attivitaconlestero.net  

ASSICURAZIONI EXPORT 

 SACE …………………………………………………………….……………………….… www.sace.it   

 COFACE …………………………………………………………..…………………….. www.coface.it  

 Euler Hermes …………………………………………………………….………. www.eulerhermes.it  

 Atradius ................................................................................................................ www.atradius.it  

http://www.ice.gov.it/
http://www.infoexport.it/
https://ec.europa.eu/eurostat/web/international-trade-in-goods
http://extender.esteri.it/
http://www.assocamerestero.it/
http://www.tesionline.it/
http://www.reportlinker.com/
http://www.ice.gov.it/
http://www.worldpass.camcom.it/
http://www.infomercatiesteri.it/
http://www.mercatiaconfronto.it/
http://www.sostegnoexport.it/
http://www.intracen.org/
http://www1.agenziaentrate.it/servizi/vies/vies.htm
http://ec.europa.eu/taxation_customs/vies
http://tradehelpdesk.europa.eu/
http://madb.europa.eu/
https://aidaonline7.agenziadogane.it/nsitaric/index.html
http://www.transparency.org/
http://www.auma.de/
http://worldwide.espacenet.com/
http://een.ec.europa.eu/
https://digitexport.it/
http://www.mappainterculturale.it/
http://www.festivita-nazionali.com/
http://www.come-into-contact.com/
http://www.attivitaconlestero.net/
http://www.sace.it/
http://www.coface.it/
http://www.eulerhermes.it/
http://www.atradius.it/
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