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FIERE

N
uovi format, strumenti
digitali, rinnovate
strategie di engage-

ment ed eventi itineranti per 
“fare cultura” tra un’edizione e 
l’altra. Le fiere 2.0 non si esau-
riscono con il momento 
dell’esposizione ma devono 
durare tutto l’anno e alcuni 
organizzatori hanno iniziato a 
investire risorse ed energie in 
questa direzione. L’obiettivo è 
trovare nuovi sistemi per 
interagire con il proprio 
pubblico offrendo una parteci-
pazione su misura e aggregan-
do una community.

Su questo filone opera 
FieraDigitale, società fondata 
nel marzo 2010 da Pitti Imma-
gine e Francesco Bottigliero, 
con l’obiettivo di innovare il 
business delle organizzazioni 
fieristiche grazie all’uso di 
tecnologie digitali. Nel giugno 
2011 è stato poi lanciato e-PIT-
TI.com, il progetto di fiere 
online di Pitti Immagine con 
FieraDigitale: uno strumento 
B2B dedicato ai professionisti 
del settore moda che intende 
massimizzare il potenziale 
delle manifestazioni fieristi-
che, portando online il busi-
ness iniziato durante la fiera 
fisica. La piattaforma ospita 
ogni stagione la versione 
digitale di Pitti Uomo, Pitti 
Bimbo e Pitti Filati e offre a 
buyer e brand una ricca sele-
zione di contenuti editoriali a 
supporto del proprio business. 
Negli anni e-Pitti.com ha 
ampliato l’offerta e recente-
mente ha lanciato Ready-to-
order, una app per la raccolta 
ordini via iPad. Il progetto sta 
raccogliendo consensi non 
solo tra gli espositori, ma 
anche tra i buyer. Emblemati-
co il caso di Guffanti Concept, 
piattaforma strategica di 
distribuzione del fashion (che 
supporta i brand nella fase di 
produzione, comunicazione e 
crescita in Italia e all’estero), 
che ha appena siglato un 
accordo con e-Pitti.com per lo 
sviluppo di una versione 
custom della app B2B. «Siamo 
felici di supportare, con la 
nostra soluzione, il processo di 
digitalizzazione di Guffanti 
Concept - ha dichiarato il Ceo 
di e-Pitti.com, Francesco 
Bottigliero -. Le fiere, in quanto 
fenomenale momento di 
aggregazione, da sempre 
contribuiscono alla creazione 
e al consolidamento di profi-
cue relazioni di business. Ora 
anche questo ambito, grazie al 
digitale, si sta evolvendo».

«La partecipazione a fiere
prestigiose come Pitti resta 
centrale nella nostra strategia 
e abbiamo accolto con entu-
siasmo il passaggio a un cata-
logo digitale intelligente che si 
è trasformato in una piattafor-
ma per la gestione degli ordini 
- spiega Alessandra Guffanti, 
Sales & Business Develop-
ment director dell’azienda e 
presidente del Gruppo giovani 
di Sistema Moda Italia -. La 
versione custom di Ready-to-
order è il passo successivo: ora 
la nostra forza vendita avrà 
uno strumento più agile per 
proporre e vendere i brand che
rappresentiamo. Un passaggio 
chiave per espandere il nostro 
showroom, fondato a Milano 
nel 1989, che ha come princi-
pali mercati di distribuzione 
(nei segmenti donna, bambino 
e sposa) anche la Russia e l’Est 
Europa, la Cina, la Corea e il 
Medio Oriente».
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Pitti
fa scuola
nella sfida
digitale

IN CONTROLUCE

di Claudia La Via

Leve di sviluppo

Il made in Italy trova l’export
passando dagli stand internazionali
di Laura Cavestri

S
ervono ancora alle Pmi - nell’era del glo-
bal e del social – le fiere internazionali,
per esportare il made in Italy e crescere

all’estero? Sì, se si moltiplicano gli accordi tra
gli enti fieristici e i colossi esteri (dalle fiere te-
desche che da anni presidiano, per settori di 
competenza, i quartieri espositivi del Far East
ai più agili organizzatori internazionali di 
eventi, britannici o statunitensi). Non da me-
no sono gli accordi tra fiere nostrane e Came-
re di Commercio. L’ultimo, in ordine di tem-
po, ha pochi giorni ed è l’intesa siglata tra Cfi 
(Comitato fiere industria) Confindustria e 
Assocamerestero (l’Associazione che riuni-
sce le 78 Camere di Commercio italiane al-
l’estero e Unioncamere). 

Grazie all’accordo di collaborazione, la re-
te camerale estera garantirà, sui 54 mercati di
presidio, una diffusione capillare del calen-
dario fieristico italiano presso un target mi-
rato di operatori di settore, nonché un co-
stante monitoraggio delle opportunità d’af-
fari e dei trend nei settori più rilevanti per il 
nostro sistema fieristico. «Il processo di in-
ternazionalizzazione delle imprese, specie 
delle Pmi – spiega il presidente di Cfi, Massi-
mo Goldoni – passa prioritariamente tramite
le fiere che si svolgono in Italia». 

«L’attività fieristica – racconta Gian Do-
menico Auricchio, presidente di Assoca-
merestero – è da sempre un asset strategico
del business delle Camere di Commercio e
testimonia la loro crescita nella realizza-
zione di servizi fieristici avanzati, soprat-
tutto nella fase di follow-up delle manife-
stazioni con gli operatori esteri, grazie al
radicamento della nostra rete all’interno 
delle comunità d’affari locali».

Negli ultimi 8 anni il sistema fieristico ita-

liano ha fatto passi da gigante. Nel solo 2016 si
sono svolti ben 946 eventi fieristici, di cui 189
manifestazioni internazionali, con circa 22 
milioni di visitatori e oltre 200mila espositori.

La Cfi ha prodotto un Libro bianco, in cui
sottolinea come, secondo le stime di Ufi 
(l’associazione internazionale delle fiere) il 
comparto europeo investirà, nel prossimo 
decennio, 5 miliardi di euro per rendersi più 
competitivo. «Non tanto per estendere – ha 
sottolineato il prsidente di Cfi, Massimo Gol-
doni – quanto per rendere i quartieri fieristici

più compatibili con ambiente e sicurezza e 
adattarli a nuovi format, anche digitali». Al-
tro punto essenziale, spiega Goldoni, «è arri-
vare alla certificazione dei dati delle fiere di 
livello internazionale, quale elemento quali-
ficante e di credibilità. Infine, serve un ade-
guamento anche dell’indotto fieristico, atti-
vando un dialogo con gli enti pubblici (come
Comune e Regioni) ma anche privati (hotel, 
servizi turistici, taxi) anche per coordinare 
iniziative e prezzi. Come dire, l’eccessiva
speculazione nei giorni di massimo afflusso 
fieristico, alla fine, non paga e non fidelizza i 
visitatori.Il successo di una fiera è saper vive-
re 365 giorni all’anno».

Ma è anche necessario che le imprese
espositrici, soprattutto le piccole e medie,
pianifichino meglio le strategie di interna-

zionalizzazione, selezionando i mercati,
impiegando personale qualificato e inve-
stendo di più. 

«Sono due i fattori chiave in questo settore
– sottolinea Denzil Rankine, executive chair-
man di Amr International (società di consu-
lenza internazionale per eventi e manifesta-
zioni fieristiche) –. Il primo è assecondare 
l’innovazione, non tollerarla come fosse un 
male necessario. Per gli organizzatori di 
eventi deve essere una costante. Soprattutto 
perché i clienti delle fiere hanno aspettative 
sempre più elevate. L’investimento fieristico
deve rendere e deve essere orientato al me-
glio a fare business. Anche adattandosi alle 
esigenze dell’area in cui l’evento si inserisce. 
Mentre le imprese devono imparare a sfrut-
tare i vantaggi della tecnologia. Il sistema fie-
ristico italiano, in questi anni, è molto miglio-
rato, ma dovrebbe rivedere gli assetti di go-
vernance, razionalizzare gli eventi e colmare
le lacune tecnologiche e digitali» 

Sulla promozione del made in Italy attra-
verso le fiere ha scommesso anche il Gover-
no, nel piano per favorire l’export da 76 mi-
lioni. Per il 2017-2018, si attende entro l’esta-
te il decreto che dovrebbe dar corso a una 
terza tranche di incentivi.

Al tema dell’internazionalizzazione del
business attraverso le fiere è dedicato il 
convegno organizzato domani a Roma dal-
l’associazione esposizioni e fiere italiane 
Aefi e dall’Agenzia Ice, nell’ambito della 
Giornata mondiale delle fiere indetta dal-
l’Ufi. L’evento si articolerà in due momenti:
dalle 10 alle 13 presso l’Ice si parlerà delle ec-
cellenze italiane che si aprono al mondo, 
dalle 17 alle 19 alla Camera di Commercio si
presenteranno le fiere territoriali italiane 
agli operatori internazionali. 
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OBIETTIVO ESPORTAZIONI 
Accordo tra Cfi Confindustria 
e Assocamerestero per diffondere 
il calendario fieristico italiano all’estero. 
Domani evento Aefi-Ice nell’ambito
della Giornata mondiale delle fiere

Il primato di Mostra Convegno Expocomfort . Mce, organizzata da Reed Exhibitions Italia, è la fiera leader al 
mondo dell’impiantistica civile e industriale e della climatizzazione. L’edizione 2018 (in Fiera Milano dal 13 al 16 
marzo) si arricchirà della fiera Bie, dedicata alle biomasse legnose (nella foto, la folla all’ingresso di Mce 2016)

Tre numeri chiave

57%
Gli innovatori globali «classici»
Sfiorano il 60% gli operatori che
prevedono di innovare nel range 
classico delle attività di settore

71%
Gli innovatori italiani «classici»
Quasi due terzi le fiere italiane che
vogliono innovare la formula, ma 
nel range delle attività classiche

29%
Gli innovatori globali digitali
Il 29% delle fiere internazionali 
vuole sperimentare eventi 
digitali o live. Nessuna italiana

di Francesco Prisco

C’
era una volta la fiera campio-
naria, lo stand pieno di volan-
tini e gadget dell’azienda, il sa-
lottino per gli incontri con i
buyer. Un percorso obbligato

per chi andava a caccia di clienti, una formula
semplice per lungo tempo rimasta invariata:
l’espositore investiva in visibilità compran-
do gli spazi di un evento di richiamo e il clien-
te prima o poi sarebbe passato da lui.

Ma una forte evoluzione è ora in atto, per-
ché il mercato mondiale degli eventi fieristi-
ci, se da un lato è impegnato nel dibattito sul-
la qualità delle infrastrutture e dei servizi 
messi a disposizione dai quartieri, dall’altro 
scommette con decisione sulla capacità di 
aggregare community, fare network tra 
espositori, buyer e visitatori, arricchire l’of-
ferta di convegni e iniziative collaterali alle 
principali manifestazioni o addirittura decli-
nare la mission di queste ultime sul territorio
attraverso la creazione di appositi spin-off. 

È il tema dell’innovazione del format nel-
l’epoca dei social network, una piccola gran-
de rivoluzione cui stanno contribuendo in 
maniera non secondaria le tecnologie digita-
li. L’ultimo barometro di Ufi, l’associazione 
mondiale delle fiere, parla chiaro: si è chiesto
alle aziende di condividere le proprie strate-
gie e, a livello globale, è emerso che il 57% in-
tende innovare all’interno del classico range
delle attività di settore (sede, organizzazio-
ne di eventi, fornitura di servizi), un 24% 
punta a innovare attraverso l’offerta di even-
ti live o virtuali, mentre un altro 5% è sensibi-
le all’innovazione su entrambi i versanti. 

In America c’è senza dubbio maggiore
sensibilità all’innovazione attraverso eventi 
live o virtuali (37%), mentre nei quartieri fie-
ristici europei scendiamo a un 28% di azien-

de interessate a prendere questa strada. 
Come? «Le società fieristiche – risponde

Kai Hattendorf, managing director di Ufi – 
hanno capito che possono e devono svilup-
pare i marchi delle fiere in marchi di marke-
ting fornendo servizi alle aziende tutto l’an-
no oltre le fiere stesse. Social media e content
marketing sono elementi importanti di que-
sto processo. Quanto agli spin-off locali, sono
il risultato della crescita globale degli eventi 
con marchi propri e anche una reazione ai 
cambiamenti geopolitici».

In effetti, dopo 30 anni in cui «la globaliz-

zazione e la semplificazione degli scambi in-
ternazionali hanno guidato la crescita del 
settore fieristico», ora, con il protezionismo 
in ascesa, potremmo vedere che «i singoli 
eventi leader globali si indeboliscono a favo-
re di eventi leader nelle rispettive regioni del
globo». Ed ecco allora che «gli organizzatori
internazionali lavorano sempre di più per 
avere marchi fieristici che coprano mercati 
rilevanti in giro per il mondo, mettendo in 
piedi un certo numero di eventi in diverse lo-
cation ogni anno». 

Come si colloca l’Italia in questo scenario
globale? Sempre secondo l’ultimo barome-
tro di Ufi, se il 71% degli operatori appare in-
tenzionato a sviluppare nuove attività all’in-
terno del classico range del settore fieristico
e il rimanente 29% preferisce restare all’in-

terno dell’attuale ambito di attività, ancora 
nessuno punta a innovare attraverso l’offer-
ta di eventi live o virtuali. E rispondendo alla 
domanda intorno ai principali problemi del 
settore un 11% degli intervistati fa riferimen-
to all’impatto della digitalizzazione, percen-
tuale più alta del dato globale (8%) ma più 
bassa di quello europeo (12%). 

«Certi processi – spiega Ettore Riello, pre-
sidente di Aefi (l’associazione esposizioni e 
fiere italiane) – da noi sono ancora in fase em-
brionale. Qualcuno comincia a muoversi in 
questa direzione e la cosa è senza dubbio po-
sitiva, ma si registrano anche resistenze. 
Non parlerei comunque di gap, quanto piut-
tosto di opportunità: più fai fatica a confron-
tarti con i temi dell’innovazione digitale, più 
devi diventare consapevole dell’urgenza de-
gli investimenti in quel senso». 

C’è tanto da guadagnare dalla rivoluzione
digitale: «Fino a qualche anno fa – continua 
Riello – le dimensioni erano decisive. Con le
nuove tecnologie e la possibilità che ti offro-
no di far vivere il prodotto e l’espositore oltre
l’evento, rendendo feedback puntuali in ter-
mini di dati, anche le piccole realtà diventano
più competitive». 

Il tema centrale del dibattito è quello del
marketing evoluto, «un tema – sottolinea 
Francesca Golfetto, docente dell'Università 
Bocconi esperta del settore e membro del 
cda di Fiera Milano – che interessa tutte le 
aziende. Si spazia dalla cura quotidiana del 
cliente al miglioramento dell’esperienza al-
l’interno della fiera stessa, magari attraverso
la creazione di app specifiche».

Un tema che potrebbe creare anche nuove
figure professionali e che sarà analizzato do-
mani a Roma nell’evento italiano della Gior-
nata mondiale delle fiere voluta dall’Ufi, or-
ganizzato da Aefi e Agenzia Ice.
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Scenari

L’innovazione scalda
i motori delle fiere
Riello (Aefi): «Il digitale apre grandi possibilità di sviluppo
ai quartieri, prolungando la vita degli eventi nel tempo»

VOGLIA DI NOVITÀ
Per il barometro Ufi il 57% degli operatori 
mondiali intende innovare all’interno 
del classico range delle attività di settore, 
il 24% attraverso l’offerta di eventi live 
o virtuali e un altro 5% su entrambi i fronti
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Fiera Milano riparte da Host
Espositori in crescita dell’11,4% alla kermesse leader mondiale - L’ente è ancora in parziale commissariamento

di Sara Monaci

F
iera Milano ha cominciato il
conto alla rovescia per la
40esima edizione di HostMila-
no che, dal 20 al 24 ottobre, si ri-
confermerà la manifestazione

leader mondiale per le filiere HoReCa, fo-
odservice, retail, Gdo e hôtellerie. Rispet-
to allo stesso periodo dell’anno scorso gli
espositori risultano in aumento del-
l’11,4%. Il numero dei Paesi in vetrina sale
a 55, con 8 new entry.

L’ente fieristico reagisce di questi nu-
meri alla complessa situazione societaria 
attuale. Sottoposta a parziale commissa-
riamento a seguito di un’inchiesta della
magistratura sulle infiltrazioni mafiose 
nei subappalti, vive da quasi un anno una 
situazione di difficoltà. La priorità è ritro-
vare una gestione corretta che le permetta
di superare l’amministrazione giudiziaria.

Manca ancora un nuovo amministra-
tore delegato, ruolo affidato ad interim 
alla consigliera Marina Natale (anche se
c’è già chi ritiene che potrebbe essere no-
minata definitivamente). La scelta pre-
cedente di Corrado Colli, l’ad individua-
to dagli azionisti per il nuovo corso, dopo
le dimissioni anticipate del vecchio con-
siglio a seguito della richiesta della pro-
cura di Milano, è stata criticata dagli in-
quirenti e quindi dal Tribunale delle mi-
sure preventive di Milano, perché il ma-
nager fu coinvolto quindici anni fa in
un’inchiesta per bancarotta fraudolenta,
pur con due assoluzioni e una prescrizio-
ne. Quindi è difficile dare nuovi impulsi
ad una società che deve prima di tutto 
riorganizzare il rapporto con i fornitori -
perché considerati a rischio contatto
con la criminalità organizzata - e l’audit
interno - per fare in modo che i controlli
interni vengano rafforzati.

Nonostante questo il nuovo cda, sotto la
presidenza di Lorenzo Caprio, sta prose-
guendo con gli impegni fissati già nel 2016,

che prevedevano una serie di eventi in più.
Da fine gennaio a inizio febbraio si è tenu-
ta la Mam, la mostra di Milano Arte e Anti-
quariato, dedicata all’arte antica, antiqua-
riato, design, grande decorazione; a feb-
braio si è tenuta The One Milano, il nuovo
salone internazionale dedicato al pret-à-
porter femminile d’alta gamma e agli ac-
cessori, alla presenza di buyer internazio-
nali e nazionali provenienti da Europa, 
Russia, Giappone, Corea, Cina e Usa. Dal 
19 al 23 aprile c’è stato l’evento Tempo di 
libri, dedicato all’editoria, che non ha avu-
to grande successo (soprattutto se para-
gonato al vicino evento torinese) ma su 
cui i vertici societario sperano di poter
puntare di più il prossimo anno. A maggio
è stata la volta di Lamiera, la manifestazio-

ne internazionale dedicata all’industria 
delle macchine utensili a deformazione e a
tutte le tecnologie innovative legate al 
comparto. Sempre a maggio, dall’11 al 14, 
c’è stato a Viareggio l’appuntamento dedi-
cato alle eccellenze della cantieristica gra-
zie alla prima edizione di Versilia 
Yachting rendez vous.

Nuove iniziative previste in calendario
anche per la seconda parte dell’anno. Con 
l’estate, dal 16 al 18 giugno, Fiera Milano 
ospita la prima edizione dell’esposizione 
internazionale canina, organizzate dal-
l’ente Enci, che occuperà 4 padiglioni. La 
kermesse avrà poi cadenza annuale. In au-
tunno Fiera Milano inserisce nel palinse-
sto anche Expo Ferroviaria 2017, dal 3 al 5 
ottobre, riflettendo le prospettive di cre-

scita del settore ferroviario in Italia.
Rinviato, invece, il debutto di M&MT,

evento business dedicato alla meccatro-
nica. Conclude l’anno un insolito evento 
sportivo, dal 7 all’11 novembre: Fiera Mila-
no Stadium, che ospiterà il nuovo torneo
internazionale di tennis, dedicato agli ot-
to migliori under 21.

Il primo trimestre 2017, dal punto di vi-
sta del bilancio, ha mostrato un calo ri-
spetto allo stesso periodo del 2016, con-
dizionato dal diverso calendario fieristi-
co per l’assenza di un evento con cadenza
biennale: 65,4 milioni contro 76,9. Risul-
tato ritenuto comunque positivo pro-
prio tenendo conto della differente pro-
grammazione.
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Leadership 
globale. 
È cominciato il conto 
alla rovescia per la 
40esima edizione di 
HostMilano, in 
programma dal 20 al 
24 ottobre in Fiera 
Milano. A giudicare 
dai numeri 
preliminari, la fiera 
si riconfermerà la 
manifestazione 
leader mondiale per 
le filiere HoReCa, 
foodservice, retail, 
Gdo e hôtellerie. 
Rispetto allo stesso 
periodo dell’anno 
scorso gli espositori 
sono in aumento 
dell’11,4%. Il 
numero dei Paesi in 
vetrina sale a 55, con 
8 new entry. Oltre 
150mila 
i visitatori attesi

di Claudia La Via
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L’
innovazione è al centro delle strategie
anche di Reed Exhibitions, che in Ita-
lia organizza manifestazioni come

Viscom Italia, la fiera per il mercato della co-
municazione visiva (12-14 ottobre 2017), e so-
prattutto la prima fiera al mondo dedicata al-
l’impiantistica, alla climatizzazione e alle 
energie rinnovabili: Mce - Mostra convegno 
Expocomfort, (13-16 marzo 2018). Nel 2018 de-
butterà al suo interno Bie - Biomass innova-
tion expo, dedicato a prodotti e soluzioni per 
sistemi di riscaldamento a biomasse. «Pun-
tiamo sul digitale dall’edizione 2012 di Expo-
comfort, attraverso una app per facilitare la 
visita in fiera, – spiega Massimiliano Pierini, 
Managing director di Reed Exhibitions Italia 
-. La nostra attenzione all’innovazione co-
stante ci ha portato a realizzare per Viscom 
2017 e per Mce 2018 un nuovo strumento di 
matchmaking, che attraverso le piattaforme 
web delle due manifestazioni permetterà a 
espositori e operatori di accedere a un elenco
di contatti consigliati e riuscire a organizzare
anticipatamente la propria agenda».

Ma l’innovazione delle fiere non vive di solo
digitale: ugualmente rilevanti sono le innova-
zioni su temi nuovi (come industria 4.0) e quel-
le di sistema e di governance. E le aggregazioni 
in corso tra alcuni grandi poli italiani vanno in 
questa direzione, come pure l’alleanza favorita 
da Fiera di Hannover, Deutsche Messe, con il 
progetto «The innovation alliance» che ha 
messo insieme Intralogistica Italia con Ipack-
Ima, Meat-Tech, Plast e Print4All.

Quanto alle alleanze che si configurano co-
me innovazione di governance, spicca quella
fra Koelnmesse, Fiere di Parma e Federali-
mentare culminata nel successo dell’ultima 
edizione di Cibus Tec. «Merito anche di un 
format innovativo che sta portando la mani-
festazione a diventare una tappa obbligata 
per espositori e visitatori da tutto il mondo», 
dice Thomas Rosolia, amministratore dele-
gato di Koelnmesse Italia. Fra le più impor-

tanti manifestazioni dell’ente di Colonia c’è la
prima fiera globale dell’alimentare: Anuga, in
ottobre: «Saranno oltre mille gli espositori 
italiani ed è per questo che ci piace definire 
Anuga la principale manifestazione fieristica
italiana all’estero», racconta Rosolia.

Quanto alle ultime novità di contenuto, che
hanno arricchito l’ecosistema fieristico italia-
no, sono merito anche di una crescente sinergia
fra fiere estere e italiane con le associazioni in-
dustriali. È il caso di Sps Ipc Drives Italia, la fiera
dell’automazione organizzata da Messe 
Frankfurt Italia in Fiere di Parma, in collabora-
zione con l’associazione confindustriale Anie 
Automazione. L’unione fa la forza, visto che 
l’edizione 2017 ha registrato numeri record: 
+15% di espositori, +16% di visitatori e +20% di 
area espositiva. La manifestazione si è evoluta: 
non più solo una vetrina o un’occasione di for-
mazione, ma anche consulente per visitatori ed
espositori. «Grande successo ha avuto lo spor-
tello Pronto 4.0 organizzato con Anie Automa-
zione e PwC per aiutare le aziende a districarsi 
fra le novità fiscali del Piano Calenda di soste-
gno agli investimenti industria 4.0», racconta 
Donald Wich, amministratore delegato di 
Messe Frankfurt Italia. Il gruppo ha inoltre fatto
delle manifestazioni itineranti pre-fiera uno dei
suoi punti di forza, contribuendo a diffondere la
cultura 4.0 nazionale. «Anche per il prossimo 
anno è previsto un tour tra i principali distretti 
industriali italiani», continua Wich. Prossimi 
appuntamenti: le mostre convegno realizzate 
sempre in collaborazione con Anie Automa-
zione, vale a dire il Forum Telecontrollo il 24 e 25
ottobre a Verona e il Forum Meccatronica il 26 
settembre ad Ancona. Di rilievo anche 
E2Forum, nuova manifestazione biennale che i
tedeschi hanno voluto lanciare in Italia in prima
mondiale nel 2016. Dedicata al trasporto verti-
cale (ascensori e scale mobili), ha avuto un 
grande successo; ora, in attesa dell’edizione 
2018, ritornerà il 27 giugno a Milano, con 
E2Forum Lab, con un focus sui sistemi dedicati 
ai paesi a rischio sismico (promosso da Anie 
AssoAscensori con Anacam e Anica).
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In controluce

Pitti e le fiere estere
fanno scuola nel digitale

Le fiere vivono anche in digitale
Pitti Immagine ha fortemente investito nel 
digitale, attraverso la società e-Pitti.com (nella
foto, da sinistra, l’ad Raffaello Napoleone, la 
buyer e partner digitale Alessandra Guffanti e 
il Ceo di e-Pitti.com, Francesco Bottigliero)
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FIERE

Ieg gioca in casa e in trasferta 
Italian exhibition group punta sulle aggregazioni con altre fiere italiane e sull’espansione all’estero

di Katy Mandurino

P
unta soprattutto su due macro-azio-
ni Italian exhibition group (Ieg), il
Gruppo nato dall’integrazione tra
Rimini Fiera e Fiera di Vicenza. E
guarda alla trasformazione della fie-

ra in marketplace completo e specializzato per
le filiere produttive a cui si rivolge.

La prima macro-azione riguarda l’interna-
zionalizzazione: partendo da una già solida pre-
senza nel mondo, con una joint venture negli 
Emirati Arabi Uniti e partnership negli Stati 
Uniti, in Cina, India e Sudamerica, Ieg vuole 
espandersi ancora di più, conquistando nuove 
quote di mercato e divenendo acceleratore di 
sviluppo per le imprese italiane, attraverso la ge-
stione di un percorso di accompagnamento che
va al di là del singolo evento. «La nuova frontiera
è l’internazionalità - dice il presidente di Ieg Lo-
renzo Cagnoni -. Abbiamo raggiunto dimensio-
ni di business importanti e competenze di quali-
tà; su questa scia, stiamo lavorando per stringere

partnership con operatori locali in Cina, negli 
Stati Uniti e a Dubai». In Cina, in particolare, Ieg
è in dirittura d’arrivo per la creazione di una so-
cietà locale che gestisca eventi sul wellness e il 
termalismo e sul turismo. «L’altra scommessa 
che riguarda la Cina - continua Cagnoni - è quel-
la di portare Tecnargilla (salone delle tecnolo-
gie per la ceramica e il laterizio che si tiene a Ri-
mini, ndr), in partnership con un operatore cine-
se. La Cina è il maggior consumatore al mondo 
di argilla; l’ambizione è quella di avere una regìa 
unica per due grandi eventi leader del mercato. 
Ne stiamo discutendo da molto tempo, ora do-
vremmo esserci». L’espansione di Ieg all’estero 
prevede anche di esportare il Sigep (salone de-
dicato a gelateria, pasticceria, panificazione ar-
tigianali e caffè, sempre a Rimini) a Dubai e, in 
un prossimo futuro, anche a New York.

«Non siamo solo organizzatori del luogo fisi-
co - specifica il direttore generale di Ieg Corrado 
Facco -: siamo organizzatori prima, durante e do-
po l’evento, perché forniamo ai nostri buyer tutti i
contenuti di business. Sull’oro ad esempio (tra i 

settori a cui fa riferimento l’attività fieristica di 
Ieg, ndr) aggiorniamo durante l’anno sull’anda-
mento del settore; una volta alla settimana infor-
miamo sui temi più importanti del momento, dai 
diamanti sintetici ai nuovi modelli distributivi, al-
le nuove propensioni d’acquisto, implementan-
do le nostre piattaforme digitali in modo che i 
contenuti siano sempre fruibili; diamo contributi
selezionati alla stessa stregua delle Camere di 
commercio, delle associazioni di categoria, o de-
gli uffici per il commercio estero. L’organizzazio-
ne fieristica è più selettiva nei contenuti e più di-
stribuita temporalmente, lavora molto sul 
marketing e sulla comunicazione, produce even-
ti collaterali che aumentano l’appeal dell’evento 
finale. Tutto per fidelizzare le filiere produttive».

Altro esempio di questo modo di fare fiera è
Ecomondo (green e circular economy), che si 
tiene a Rimini: forte strumento di comunica-
zione e di sviluppo di contenuti, la fiera ha fatto
dei convegni scientifici uno dei suoi asset prin-
cipali. Un Comitato tecnico scientifico genera, 
durante tutto l’anno, contenuti tecnici di alto 

profilo che saranno poi discussi all’interno del-
la fiera. Ieg ha esportato questo modello in Bra-
sile già dallo scorso anno, con la realizzazione 
di Fimai Ecomondo Brasil.

La seconda macro-azione che Ieg sta portan-
do avanti riguarda le aggregazioni. «È questa la 
vera innovazione», chiosa Facco. Importante 
player italiano - il 2016 si è chiuso con ricavi con-
solidati per 124,8 milioni, un Ebitda di 21,9 milioni
e un risultato netto consolidato di 6,6 milioni -, 
con 59 prodotti in portafoglio, Ieg, dopo la fusio-
ne Rimini-Vicenza, l’accordo con Arezzo Fiere e
Congressi che ha portato alla gestione Ieg di 
OroArezzo (l’edizione numero 38 di OroArez-
zo, che si è tenuta dal 6 al 9 maggio, è stata la prima
firmata Ieg) e la recente acquisizione del 20% 
della fiera di Cesena, guarda alle realtà di Bolo-
gna e di Verona con grande interesse. «Le opera-
zioni di acquisizione - conclude il presidente Ca-
gnoni - rafforzano sui mercati esteri. Noi siamo 
in grado di ricoprire il ruolo di polo aggregatore 
per molte altre fiere italiane».
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A Rimini. 
Un’immagine 
di Ecomondo, 
fiera della green 
e circular 
economy. 
La fiera ha fatto 
dei convegni 
scientifici 
uno dei suoi 
asset principali
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Oltreconfine
«Abbiamo raggiunto dimensioni di business 
importanti e competenze di qualità; su questa scia, 
stiamo lavorando per stringere partnership con 
operatori locali in Cina, negli Stati Uniti e a Dubai»
Lorenzo Cagnoni, presidente di Ieg

È
nell’ambito delle sue tre manifesta-
zioni di punta – Vinitaly, Marmo-
mac e Fieragricola – che Veronafie-

re applica le maggiori innovazioni rispet-
to alla tradizionale formula fieristica. Da 
qualche anno, oramai, la fiera di Verona -
che pochi giorni fa ha approvato il bilan-
cio 2016 registrando ricavi per 78,3 milio-
ni, con un Ebitda del 15,7% - sta investen-
do molto sull’integrazione tra l’evento 
vero e proprio e le azioni volte a connette-
re imprese e buyer (anche con un inco-
ming mirato ed efficiente) e a far cono-
scere più a fondo i mercati internaziona-
li: per quest’anno e il prossimo c’è un bu-
dget complessivo di 4 milioni di euro. Il
lavoro della fiera, insomma, è oggi mag-
giormente concentrato sull’utilizzo di 
tecnologie digitali di nuova generazione 
e sulla creazione di piattaforme di dialo-
go e networking. «Si tratta di un lavoro 
sempre più specialistico e professionale 
– spiega il direttore generale di Verona-
fiere Giovanni Mantovani -, molto ap-
prezzato dai nostri espositori e dalle im-
prese, che trovano nella fiera un soggetto
preparato sul settore specifico e che sa 
portare i buyer giusti». Mantovani sotto-
linea che «oggi la fiera deve offrire so-
prattutto servizi di supporto». 

Prendiamo Vinitaly. Il 23 maggio è par-
tito un road show che farà tappa, fino a fi-
ne anno, in varie città d’Italia: appunta-
menti in cui gli organizzatori del salone 
internazionale del vino incontrano di-
rettamente i propri clienti e si confronta-
no con loro su come è cambiato il merca-
to, su quali siano le esigenze aziendali, 
quali le necessità per chi vuole andare al-
l’estero, come si è evoluta la tecnologia, 
trasferendo poi tutte le informazioni al-
l’interno di community digitali.

A fine giugno (dal 23 al 26) Vinitaly In-
ternational Academy, la manifestazione
di Vinitaly dedicata alla formazione che 
da anni seleziona e prepara comunicatori
e pr per diffondere la cultura del vino ita-
liano, sbarca per la prima volta all’estero. 
A New York ristoratori, venditori e wine 
specialist verranno formati alla cultura 

del vino made in Italy. La stessa esperien-
za sarà ripetuta dal 10 al 14 settembre a Pe-
chino e dal 17 al 21 settembre a Shanghai. 
Per ciò che riguarda l’Asia, Vinitaly è 
coinvolta nella creazione di una piatta-
forma multicanale denominata Italian 
Wine Channel, che si prefigge di fungere 
da piattaforma distributiva unica per le 
aziende vitivinicole italiane che vogliano
approcciare il mercato cinese e asiatico.

A dimostrare che oramai Vinitaly è
anche networking e un evento “diffuso”
lungo tutto l’arco dell’anno è pure Wine
to Wine, un forum in cui – messe da parte
per un momento bottiglie ed etichette –
un migliaio di operatori del settore si in-

contra per confrontarsi sulle nuove tec-
nologie, su possibili partnership e reti
d’impresa (quest’anno si svolgerà il 4 e il
5 dicembre). Una iniziativa a cui lavora
Wine to Digital, il laboratorio perma-
nente di Vinitaly, collocato all’interno
degli spazi fieristici veronesi, in cui 15 
giovani professionisti lavorano tutto 
l’anno allo sviluppo dei format. Attivo
dallo scorso dicembre, domani, in occa-
sione della giornata mondiale delle fie-
re, il “wine lab” sarà ufficialmente pre-
sentato al pubblico.

Lo stesso approccio che Veronafiere
adotta per Vinitaly viene applicato an-
che a Marmomac, l’altro gioiello del-
l’ente scaligero, e a Fieragricola. Oltre al
networking, Veronafiere sta potenzian-
do le missioni in Africa (Libano, Ugan-
da, Etiopia), che prevedono spazi espo-
sitivi e incontri b2b.

K. M.
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Veronafiere sceglie
la strada del networking

VINITALY

A fine giugno Vinitaly International 
Academy sbarca per la prima volta 
all’estero. A New York ristoratori, 
venditori e wine specialist saranno 
formati alla cultura del vino made in Italy
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Fiere di Parma

In pista con nuovi format
e piattaforme digitali

BolognaFiere: ipotesi
quotazione Cosmoprof
L’operazione sarà sottoposta all’assemblea degli azionisti prevista a fine giugno
Per il polo fieristico nuovi eventi in Usa, Colombia e Iran - Apertura alle alleanze

di Ilaria Vesentini

I
l prossimo novembre si inaugurerà
nei padiglioni di BolognaFiere “On
Hair”, lo show internazionale dei ca-
pelli lanciato da Cosmoprof lo scor-
so anno a Milano, ma che ora traslo-

ca. La primavera successiva nascerà inve-
ce sotto le Due torri un nuovo salone del 
tempo libero e dell’outdoor. A New York, 
nel cuore di Manhattan, BolognaFiere lan-
cerà (30 maggio-1°giugno 2018) una mani-
festazione internazionale dedicata allo 
scambio e alla commercializzazione dei
diritti d’autore in ambito editoriale, in col-
laborazione con Bologna Children’s Book 
Fair e con piattaforme americane leader 
nel settore. Mentre sia in Colombia sia in 
Iran debutteranno, nel prossimo autunno-
inverno, due manifestazioni firmate da 
Cosmoprof e dedicate a bellezza e salute.

Sono diversi i nuovi eventi di Bologna-
Fiere. «Non è facile creare nuove iniziati-
ve in un mercato fieristico globale saturo 
di concorrenza - spiega il presidente di
BolognaFiere, Franco Boni -. Da un lato
stiamo lavorando per aumentare l’occu-
pazione del nostro quartiere e il carnet 
dell’offerta, dall’altro vogliamo sviluppa-
re su scala internazionale le nostre mani-
festazioni di punta, continuando a inno-
vare i prodotti e anche il modo di fare fie-
ra». Fiera «che resta - aggiunge Boni - lo 
strumento principe delle Pmi per entrare
in contatto con nuovi partner e clienti, a 
dispetto di quanto si poteva pensare con 
l’esplosione del digitale. Tutti i nostri sa-
loni sono andati benissimo nel 2016 , un
trend confermato quest’anno, con incre-
menti sia di visitatori sia di espositori. E 

non è solo merito nostro, ma di un merca-
to espositivo tornato a crescere».

BolognaFiere ha chiuso il 2016 con un
fatturato passato dai 120 milioni dell’anno 
prima a 130 milioni di euro e con un Ebitda
salito del 50%, «risultato di una razionaliz-
zazione dei costi e di una buona eredità ri-
cevuta dalla passata gestione - aggiunge 
Boni -. Resta il nodo dei conti in perdita del-
la capogruppo, che soffre situazioni pre-
gresse come il maxi-parcheggio multipia-
no in perdita, perché quasi sempre inutiliz-
zato, e le inefficienze legate a uffici centrali
distribuiti in tre sedi a Bologna. Compen-
siamo con l’altissima redditività delle fiere
estere, che contribuiscono per 50 milioni
al bilancio consolidato».

Ora c’è l’ipotesi vagliata dal CdA di quo-
tare Cosmoprof, operazione inedita nel 
panorama fieristico nazionale, che sarà 
sottoposta all’assemblea degli azionisti in 
programma a fine giugno (appuntamento 
atteso anche per la conferma della presi-
denza di Boni per un altro anno). «La quo-
tazione di una nostra controllata al 100%, 
qual è Cosmoprof, basata a Milano, con 
una sua struttura autonoma di 40 persone 
e alte marginalità, ci permetterebbe di ac-
celerare sul piano di investimenti e di pro-
durre e distribuire ricchezza ai soci a fron-
te di un impegno importante cui sono chia-
mati», spiega il numero uno di via Micheli-
no; Boni si riferisce al masterplan da 94 
milioni di euro per l’ampliamento del 
quartiere - i primi lavori partiranno in au-
tunno, appena chiuso il Cersaie, con la de-
molizione dei padiglioni 29 e 30 - e agli altri
investimenti per 47 milioni previsti dal 
piano per ricerca, innovazione e interna-
zionalizzazione. Avendo come cornice un

azionariato spaccato, dove i privati si sono
chiamati indietro di fronte alla richiesta di
7 milioni di euro di ricapitalizzazione e a 
soci pubblici (Comune, Provincia e Came-
ra di commercio di Bologna) pronti a pas-
sare al controllo del capitale.

Ma non c’è solo innovazione di prodot-
ti, processi e strutture che anima l’hea-
dquarter dell’expo bolognese, ma un radi-
cale cambio di rotta sul versante alleanze,
con un’apertura senza precedenti a colla-
borazioni lungo più assi. «Stiamo già coo-
perando con Torino per la fiera del libro e
stiamo rivitalizzando il rapporto con Ri-
mini (Ieg) attraverso Fair System, società
di servizi che già c’era ma era poco sfrutta-
ta. Adesso stiamo immaginando con Fie-
re di Parma una società consortile e siamo
in stretti rapporti con Verona. Stiamo la-
vorando anche con Francoforte, indi-
scusso leader fieristico mondiale, con i 
cui vertici abbiamo ottimi rapporti storici
e stiamo ragionando di possibili sinergie
che penso potremo annunciare a fine an-
no», precisa Boni. Che sta aspettando l’as-
semblea degli azionisti per l’avallo del-
l’operazione “Fiera del Levante”. Bolo-
gnaFiere dovrebbe entrare con il 15% nel-
la società di Bari e assumersi l’onere della
gestione fieristica. «Credo ci siano diver-
se manifestazioni che si potrebbero por-
tare giù con un interessante bacino di 
utenza, tre quarti dell’Italia non è rappre-
sentata nelle fiere», afferma Boni. E chiu-
de ricordando il suo sogno per Bologna: 
portare sotto le Due torri la fiera del 
packaging, grande assente nel portafo-
glio fieristico di un territorio che è culla 
del distretto leader mondiale nel settore.
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Mondo 
beauty.  
Cosmoprof 
Worldwide 
Bologna 
è un format 
fieristico per 
l’industria 
cosmetica 
mondiale 
e per gli 
operatori 
della bellezza
professionale.
In vetrina nel 
quartiere 
espositivo di 
BolognaFiere 
i diversi 
settori della 
bellezza

C’
è innovazione a 360 gradi dietro al-
l’utile record messo a segno nel 2016
da Fiere di Parma: oltre 7 milioni di eu-

ro, miglior risultato di tutto il sistema fieristico
italiano, su un fatturato consolidato di circa 40
milioni e un Ebitda di 14,4. «Nel 2007 - spiega 
l’ad di Fiere di Parma, Antonio Cellie - fattura-
vamo 15 milioni con un Ebitda di 1,5. E per il 2017
stimiamo un’ulteriore crescita del 20% sia di 
ricavi sia di margini su tutte le manifestazioni 
in portafoglio rispetto al 2015. Alla base di que-
sti numeri c’è stato un enorme sforzo in termi-
ni di focalizzazione, investimenti e innovazio-
ne, tra nuovi format fieristici, riqualificazione 
degli spazi e dei servizi esterni al quartiere, al-
leanze con leader europei e piattaforme digi-
tali integrate al business model per consolida-
re il rapporto con le nostre community».

Cibus Connect, il nuovo format fieristico
degli anni dispari “leggero” (piccoli moduli 
dinamici e ipermediali, convegnistica e 
workshop al centro di padiglioni, innovativi 

spazi show cooking, fuori dagli stand e dentro
ai flussi dei visitatori) che ha debuttato lo 
scorso aprile agganciandosi al concomitante 
Vinitaly a Verona, è l’esempio più recente di 
sperimentazione a Parma. «Abbiamo raccol-
to un indice di soddisfazione altissimo tra gli 
espositori e indicazioni utilissime per appor-
tare cambiamenti radicali anche a Cibus, che 
si conferma il salone leader del made in Italy 
alimentare», aggiunge Cellie, convinto che la
spinta innovativa dell’expo ducale sia merito
della combinazione tra un azionariato coeso 
(oltre il 70% delle quote è in mani pubbliche, 
anche se sono iniziate manovre sul capitale, 
Provincia e Comune hanno annunciato la 
vendita di un 17% delle quote), un CdA tecni-
co e un management giovanissimo. 

Ora si sta lavorando al lancio di una piatta-
forma digitale “Cibus”, che dovrebbe con-
sentire ai 3mila espositori di moltiplicare le 
opportunità di business prima, durante e do-
po la fiera e fornire ai buyer fidelizzati a Cibus

un efficace strumento di sourcing dedicato 
all’”authentic italian”.

L’expo ducale è stato tra i primi in Italia a usa-
re le nuove tecnologie digitali: si pensi alla app 
che guida i clienti del Salone del camper non so-
lo nella visita georeferenziata, ma anche nei 
viaggi in Italia, con un “portolano” con aree di 
sosta, campeggi e rating degli utenti. Ora c’è an-
che una app “Atelier” per gli espositori di Mer-
canteinfiera, che li aiuta tutto l’anno a piazzare 
le opere invendute e a esportare, con un servi-
zio chiavi in mano.

Dopo la joint venture con la fiera di Colo-
nia per Cibus Tec, Parma sta aprendo il dia-
logo sia con i quartieri del Nord Italia, Vero-
na e Bologna in primis, sia con altri partner 
internazionali per sviluppare format nuovi, 
sempre però sulle filiere di prodotti “core”. 
«Abbiamo un progetto nel food service che 
lanceremo nella seconda metà del 2018 - an-
ticipa Cellie - mentre il prossimo febbraio
2018 esordisce Teo (Turismo e Outdoor) 
che coniuga in un unico grande evento l’esi-
genza di una edizione leggera e primaverile 
del Salone del camper con lo sviluppo dei 
nostri prodotti dedicati allo sport e tempo li-
bero, ovvero il Golf show e il Bike festival».

I.Ve.
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Sinergie
«Stiamo lavorando anche con Francoforte, indiscusso 
leader fieristico mondiale, con i cui vertici abbiamo 
ottimi rapporti storici e stiamo ragionando di possibili 
sinergie che penso potremo annunciare a fine anno»
Franco Boni, presidente di BolognaFiere
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Riva del Garda Fierecongressi

Obiettivo: essere
vetrina delle scarpe
di tutto il mondo

di Mirco Marchiodi

U
na partnership sempre più forte
con Agenzia Ice per ampliare sia la
platea degli espositori che quella

degli acquirenti nelle proprie fiere princi-
pali. Riva del Garda Fierecongressi si
muove anche in questa direzione, in parti-
colare per quanto riguarda la sua fiera
principale, Expo Riva Schuh. 

Mancano pochi giorni al secondo ap-
puntamento annuale con il salone della cal-
zatura, che rappresenterà anche una prima
verifica dei risultati della campagna al-
l’estero (in particolare in Africa e Asia) ef-
fettuata nei mesi scorsi con il supporto di 
Agenzia Ice. «Puntiamo a diventare una 
fiera vetrina delle calzature di tutto il mon-
do, gli unici a rappresentare tutte le diverse
realtà a livello globale», è l’ambizioso 
obiettivo del direttore generale di Riva del 
Garda Fierecongressi Giovanni Laezza.

La prima tappa di “Expo Riva Schuh
around the world” ha portato Riva del Gar-
da Fierecongressi in Sud Africa, a Città del
Capo. La Riva Schuh ha anche avuto l’oc-
casione di presentarsi a San Pietroburgo e 
per l’edizione numero 88 avrà per la prima
volta tra gli espositori anche cinque azien-
de russe. Prossimi mercati da approcciare
Marocco ed Estremo Oriente con Viet-
nam, Laos e Cambogia, già individuati co-
me primi Paesi ai quali guardare sul fronte
degli espositori. Riva del Garda punta a 
una maggiore internazionalizzazione an-
che tra i visitatori. In particolare si vuole 
potenziare la presenza di compratori pro-
venienti da Francia e Nord Europa (Dani-
marca, Svezia, Norvegia).

L’ampliamento geografico dell’altra
grande esposizione trentina, la Riva Hotel 
(Horeca), interessa invece soprattutto le 
regioni italiane. «In questo caso al marke-
ting affianchiamo la formazione: oltre a pre-
sentare la fiera, offriamo ai nuovi operatori 
una serie di aggiornamenti e di indagini le-
gate ad esempio ai nuovi trend, agli scenari 
economici o alla produzione», dice Laezza.

In tutto questo non mancano gli investi-
menti per rinnovare la struttura, grazie an-
che a un bilancio positivo: il 2016 si è chiuso 
con un fatturato di 13,75 milioni e un utile di 
mezzo milione (+38% rispetto all’esercizio 
precedente). In primavera è stato termina-
to il “Palavela”, struttura provvisoria da 
1.200 posti che permetterà di proseguire 
con l’attività congressuale durante i lavori 
per l’ampliamento degli spazi attuali.
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Fiera Bolzano

Scommessa sulla Cina
con un tris di rassegne

di Mirco Marchiodi

F
iera Bolzano scommette sulla Cina e
porta in Oriente le sue rassegne di mag-
giore successo: Klimahouse, Alpitec e

Interpoma, dedicate rispettivamente a edili-
zia sostenibile, tecnologie alpine e settore 
della mela. E nelle fiere sul territorio provin-
ciale largo all’innovazione con ampi spazi ri-
servati alle start-up.

Il bilancio 2016 ha fatto registrare per la
prima volta un valore della produzione di 
poco superiore ai 10 milioni, con l’utile che si
è attestato sui 220 mila euro. Importanti in-
vestimenti hanno interessato il centro con-
gressi, completamente rinnovato e adegua-
to alle nuove tecnologie, e l’area dedicata alla
ristorazione. «A livello aziendale – spiega il 
direttore Thomas Mur – abbiamo introdotto
l’area “digital business” per studiare quali 
nuovi servizi e strumenti possono accompa-
gnare la tradizionale attività fieristica e raf-
forzato le nostre partnership». L’attenzione 
verso nuovi mercati è una caratteristica che 
accompagna Fiera Bolzano da diversi anni e
che resta al centro del piano di sviluppo stra-
tegico. «Portiamo fuori provincia le fiere 
specialistiche dedicate ai settori in cui l’Alto
Adige è più competente e di conseguenza 
anche più credibile», afferma Mur.

Klimahouse, la fiera dedicata all’edilizia
“green”, può già vantare numerose espe-
rienze lontano da Bolzano: dopo l’appunta-
mento di fine 2016 in Sicilia, la prossima fie-
ra itinerante si terrà a novembre a Como e 
per il 2018 è già in programma una tappa to-
scana. «Puntiamo sul mix equilibrato di 
espositori locali, altoatesini e internaziona-
li, in modo da rendere la fiera interessante 
per il maggior numero di operatori», dice il
direttore. E l’anno scorso Klimahouse si è 
affacciata in Cina con un congresso dedica-

to all’edilizia sostenibile, organizzato in 
collaborazione con la Fiera di Francoforte, 
che si è svolto a Pechino.

Una strategia simile sarà usata quest’an-
no con Interpoma, che a fine mese sbarca a
Pechino con una tre giorni congressuale 
con annessa area espositiva. «È cinese il
50% della produzione mondiale di mele: il 
potenziale di business con un produttore 
così importante e alla ricerca di know-how
e macchinari all’avanguardia è enorme», è 
convinto Mur.

Inoltre è ormai stabile la presenza in Ci-
na (a Pechino) di Alpitec, la fiera dedicata 
alle tecnologie alpine e invernali. Negli ul-
timi due anni la crescita dei visitatori di “Al-
pitec China” è stata a doppia cifra. Con l’av-
vicinarsi delle Olimpiadi invernali (Pechi-
no ospiterà l’edizione del 2022) si conta di
migliorare ulteriormente.

A livello locale Fiera Bolzano punta inve-
ce ad ampliare la propria community scom-
mettendo sulle aziende giovani: gli “Startup
Village”, sperimentati per la prima volta nel
2015 alla Prowinter, sono ormai una presen-
za fissa in tutte le principali rassegne. «Le 
fiere - dice Mur - sono sempre state il luogo
per eccellenza dove presentare le novità dei
vari settori e vogliamo mantenere questa 
funzione anche in futuro».
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In Cina. Alla Alpitec 
China che si è tenuta 
lo scorso febbraio a 

Pechino anche 
imprese altoatesine 

specializzate nelle 
tecnologie alpine e 

invernali hanno 
avuto la possibilità 

di presentare i 
propri prodotti 

(nella foto un 
cannone da neve 

della bolzanina 
TechnoAlpin)
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