
mo stati molto soddisfatti della nuova
collocazione dei padiglioni a Rho-Pero
da un punto di vista della struttura –
spiega –, ma lascia ancora molto a desi-
derare il sistema viario che è ancora in
alto mare. Si spera che i problemi pos-
sano essere risolti per il 2007». 

Per Mauro Muzzolon, direttore ge-
nerale di Aimpes (Mipel-Mercato in-
ternazionale della pelletteria), la proli-
ferazione delle manifestazioni è piutto-
sto rischiosa perché la mancanza di una
strategia fieristica globale può danneg-
giare eventi ormai storici e si possono
fare dei doppioni particolarmente noci-
vi per il settore della moda in competi-
zione con Parigi e oggi anche con Bar-
cellona e Berlino. 

Anche per Fabio Franchina, presi-
dente di Unipro, Associazione italia-
na industrie cosmetiche, il sistema fie-
ristico italiano è uno dei più importan-
ti a livello europeo per qualità, valore
e dimensione anche se si assiste a un
fenomeno di parcellizzazione con
eventi che possono disperdere l’inte-
resse dei visitatori. I poli di Milano,
Bologna, Roma ospitano eventi di no-
tevole livello per ampi settori senza
togliere valore a fiere settoriali che
fanno storia a sé. 

E tra tante fiere “colossal” che futuro
avranno le manifestazioni di settore e
come potrebbero rispondere alle esi-
genze di visitatori ed espositori? «Le
fiere settoriali – spiega Franco Bianchi
– sono un punto di aggregazione del-
l’offerta di strutture imprenditoriali di
piccola e media dimensione, tipica-
mente italiane, che si basano su una
elevata specializzazione. Pertanto non
prevedono sostanziali modifiche nella
loro dimensione e funzione: l’apertura
di nuovi mercati potrà indirizzare le
imprese italiane anche su altri mercati,
ma il punto di riferimento principale ri-
mane la fiera italiana, in particolare
quella con qualifica internazionale».

Il successo di Mipel e Micam, secon-
do Muzzolon, dipende solo da un
fatto: sono tradizionali fiere busi-
ness, tanto è vero che il 70% delle
aziende che espongono al Mipel
non ha una struttura commerciale.
In 4 giorni il visitatore è circonda-
to da 20.000 operatori. Il futuro di
questo tipo di manifestazioni è si-
curo specialmente per i medi e
grandi operatori e per chi produce
scarpe e pelletteria di classe, seg-
mento nel quale gli italiani man-
tengono ancora la leadership. E in
questa ottica le strutture si devono
adeguare a una clientela di rango,

visto che il cliente piccolo è sparito e
che chi cerca prodotti economici va in
altre sedi. Anche gli stessi allestimenti,
secondo gli espositori devono mutare:
devono essere aperti, più moderni,più
propositivi. 

«Siamo fortunati – fa presente Fabio
Franchina – perché Cosmoprof è uni-
co al mondo come fiera della bellezza
con un’offerta globale eccezionale.
Certo bisogna tenere presente che la
fiera ormai non è l’unico modo che

un’azienda ha per farsi conoscere
e per diffondere il proprio mar-
chio. Oggi esistono diverse forme
e le fiere possono mantenere il
loro ruolo non necessariamente
solo con eventi di tipo tecnico ma
con la possibilità di coinvolgere
anche il consumatore finale. Pen-
so come esempio al Salone del
mobile di Milano che ha saputo
essere trainate anche per l’atten-
zione del consumatore. Occorro-
no pertanto manifestazioni sem-
pre più ricche di informazioni, di
suggerimenti di notizie sulle
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Potenziamento e riqualificazione del quartiere fieristico, sviluppo
del ruolo di organizzatori diretti, offerta di servizi di qualità. Queste
le linee strategiche di sviluppo del gruppo Bolognafiere. A queste
si aggiunge un piano di investimenti che con il completamento (nel

2008) del nuovo padiglione 14/15 permetterà di raggiungere i 200.000 mq
di superficie coperta lorda. Inoltre è stata realizzato il nuovo casello auto-
stradale Fiera, altamente automatizzato (con un investimento di 3 milioni
di euro) e un nuovo grande parcheggio coperto per 7.500 posti auto (con
un investimento in project financing di 53 milioni di euro, realizzato da Bo-
lognafiere e Società Autostrade). Sul fronte dell’attività fieristica, il grup-
po è impegnato a consolidare e sviluppare il ruolo di organizzatore diretto
(in Italia e all’estero) anche attraverso l’acquisizione del controllo di società
che organizzano importanti manifestazioni nel quartiere bolognese e il lan-
cio di nuove rassegne. Nel 2004 le fiere dirette rappresentavano il 30% del
fatturato, nel 2006 si è arrivati a quota 60%. E all’estero come si propone il
gruppo? «Bolognafiere – spiega Michele Porcelli, amministratore delega-
to – oggi è leader nazionale di eventi all’estero. La nostra società ha un for-
te know-how in questo ambito, soprattutto nei settori di eccellenza del no-
stro calendario espositivo: architettura e costruzioni, pelle, cosmesi, arte.
La competizione è da considerare fisiologica, non esiste esclusività nel bu-
siness, esiste il know-how, la continua ricerca di sviluppo, che passa anche
attraverso la creazione di partnership. Anche in questo siamo stati fra i pri-
mi ad avere sviluppato collaborazioni con importanti organizzatori esteri
(vedi la partnership con Cmp, il maggior organizzatore cinese e asiatico)». 
E con quali novità Bolognafiere affronterà il 2007? «Con importanti progetti
di nuove manifestazioni. Si svolge in questi giorni So fresh un evento dedi-
cato ai prodotti alimentari freschissimi. Parallelamente a Shanghai si tiene –
sempre a gennaio – la prima edizione di Cosmoprof Shanghai (organizzata
da Bolognafiere e Cmp) un evento che va ulteriormente ad arricchire la no-
stra già incisiva presenza in Cina. Una terza importante novità è il lancio di
una nuova manifestazione ShContemporary dedicata all’arte contempora-
nea sempre a Shanghai. Sono solo alcune anticipazioni del calendario 2007
che saranno affiancate dallo sviluppo di nuovi servizi (la nostra attività fieri-
stica non si basa solo sull’offerta, tesa, com’è, a cogliere aspettative e bisogni
dei clienti, proponendo eventi e servizi “su misura”) e dal completamento di
importanti opere di riqualificazione attualmente in fase avanzata».

Riqualificazione in Bolognafiere

LE FIERE IN CINQUE PAESI CHIAVE EUROPEI:
31 DICEMBRE 2005

manifestazioni (n.) internazionali (%) nazionali (%)

Italia 3.908 75 16

Francia 3.993 32 42

Germania 4.676 41 49

Spagna 4.371 43 18

Gran Bretagna 6.286 7 79

Fonte: Cermes Bocconi Largo Consumo
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