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Strategie. I principali poli fieristici puntano a crescere sui mercati esteri con nuove
manifestazioni. In testa è la Cina, ma si guarda anche a Dubai e all'America Latina

La carta internazionale
per superare l'impasse
Giovanna Mancini

3
 er superare l'emergenza
pandemica, cercando di
mettere insieme i pezzi per
ripartire, lo sviluppo sui
mercati esteri è una de lle le-
ve su cui le fiere italiane

stanno investendo con dedsione, guar-
dando soprattutto al mercato asiatico,
unicapiazza internazionale in cuileatti-
vità sono ripartite già la scorsa estate.

BolognaFiere (195 milioni di fattura-
to nel 2019e un calo previsto superiore
al70%ne12o2o)èstoricamenteunadel-
lesocietà fierist ichepiù attive oltrecon-
fine e in particolare in Cina, dove opera
attraverso la controllata BFChina e dove
ha in programma di espandersi nel set-
toredel cibo biologico e delleprivat iabel,
con il debutto a giugno di Marca China
a Shenzhen. Nel mondo della cosmesi,
dicuiilgnippobologneseèleaderinter-
nazionale grazie aCosmoprof, sempre
inAsiainaugureràasettembrel'edizio-
ne di Bangkok, che siaggiungeaquella
ormai consolidata di Hong Kong. «Il
2020 è stato un anno impegnativo, ma
non siamo stati fermi - spiega Antonio
Bruzzone, amministratore delegato di
BolognaFiere -. Con un occhio abbiamo
guardatoperten~a, per noninciampare,
gestendo le attività ordinane e le perdite
economiche. Con l'altro ocdiio abbiamo
guardato al dopo pandemia, attraverso
operazioni straordinarie che possano
preparare la ripartenza». Tra queste at-
tività straordinarie, l'avvio del p ercorso
che dovrebbe portare entro giugno alt a 
fusione con Italian Exhibition Group.
Ma anche investimenti nel settore dei
servizi e degli allestimenti, per poten-
ziare la presenza all'estero: a gennaio

Milano,
Bologna
e Verona
puntano
sulle mani-
festazioni
in Cina,
l'unico
Paese
che ha ria-
perto
le fiere
al pubblico

sono state aperte una filiale in Cina, a
Shanghai, e una a Dubai, che opera sui
mercati del Golfo e punta ad aggandarsi
al treno di Expo Dubai e dei Mond i a l i di
caldo in Qatar ne12o22. Da poco è stata
avviata una branch anche in Messico.

Lo sviluppo delle manifestazioni al-
l'estero sarà, assieme all'integrazione
tra fisico e digitale, una delle gambe an-
che del nuovopiano industriale di Fiera
Milano che l'amministratore delegato
Luca Palermo, insediatosi a inizio anno,
presenterà nella seconda metà di feb-
braio. Un piano che, spiegano dalla so-
cietà, «terrà conto del contesto profon-
damente mutato e guideràla transizio-
ne verso il "new normal"». li gruppo -
che nei primi nove mesi del2o2o ha re-
gistratouna perdita dei ricavi de163,4%,
con 67,3 milioni di curo contro i 183,9
milioni dello stesso periodo 2019 - è da
tempo operativo su quattro mercati ol-
treconfine. La Cina innanzitutto, dove
in partnership con Deuttche Messe or-
ganizza oltre 20 manifestazioni: tra
queste, DomotexAsia/Chinafloor, che
dal 24 a1 26 marzo inaugurerà a Shan-
ghai il calendario espositivo di que-
st'anno. Deutsche Messe è partner di
Milano anche in India, dove il gruppo
svolge prevalentemente attività di
scouting su espositori e buyers. In Bra-
sile Fiera Milano è invece presente da
tempo con una sua società (Cipa Fiera
Milano) che gestisce nove manifesta-
zioni, così come in Sudafrica, dove or-
ganizza una delle principali manifesta-
zioni di arte contemporanea del conti-
nente, Ictaf a Città del Capo.

Anche per Veronafiere è la Cina uno
deiprindpalimercatiesteridiespansio-
ne, nonché l'unico che, in questi mesi, ha
mantenuto una - seppur ridotta -pro-

grammazione, svoltaconunpartnerlo-
cale e dedicata al settori vinicolo, fiore
all'occhiello della società fieristica. Dal
21 a1 24 marzo si terrà a Che ngdu Vini-
talyChina, con oltre 50 aziende italiane
e un calendario di masterdass, mentre
a giugno sarà la volta di Wine to Asia a
Shenzhen, con 400 espositori e 15mila
visitatori attesi Confermato anche il Vi-
nitaly China Roadshow in collabora-
zione con Ice, che a settembre saràa Pe-
chino, Qingdao e Chongging. Sempre
in Cina, il gruppo veronese (105 milioni
di ricavi ne12o19 e un calo attomo allo%
nel 2020) ha avviato trattative con in-
terlocutorilocalipersviluppareunpro-
getto nel settore marmo-lapideo.
Ma non c'è solo l'Asia, spiega l'ammi-

nistratore delegato GiovanniMantova-
ni: una leva strategica per la ripartenza
sarà «dotarsi di piattaforme che possa-
no lavorare autonomamente sui tre
principali mercati: Europa, Asia e Ame-
riche» , spiega il manager. II gruppo è
presente da sette anni in Brasile ed è ora
allavoroperrealiz7areuneventolegato
al Vulitalynegli Stati Uniti, auspicabil-
mente già quest'anno, per lanciare un
progetto piùstrutturato, simile aquello
operativo in Asia, da consolidare nei
prossimi anni. «Operiamo su questi
mercati con partner locali. o internazio-
nali - precisa Mantovani -, ma penso
che sarebbe interessante se i quartieri
fieristici italiani riuscissero a mettere in
piediunapiattaformacomuneperpor-
tare suquesti mercati strategd i format
di maggiore successo, legati alle eccel-
lenze industriali italiane, dal Fo-
od&Wine, allamoda,dal mobile alla co-
smesi Sarebbeunasvoltaepocaleperíl
nostro sistema».
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Go East. La Cina

è uno dei mercati

più interessanti

per le fiere italia-

ne (nella foto, la

nuova manifesta-

zione di Bologna-

Fiere, South

China Beauty

Event, che ha

debuttato la
scorsa estate)
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