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DONNE E STRATEGIE

Èstata presentata lo scor-
so dicembre alla stampa

la seconda edizione di Tut-
tofood, appuntamento bien-
nale – rigorosamente B2B,
con il meglio di uno dei set-
tori di punta della nostra in-
dustria, in programma dal 10
al 13 giugno 2009 in fierami-
lano. Inutile dire che c’è mol-
ta attesa per una manifesta-
zione che, accompagnata
due anni fa da un misto di cu-
riosità e perplessità, intende
dimostrare di essersi ritaglia-
ta un ruolo ben preciso: non
solo come unica manifesta-
zione di eccellenza sul setto-
re agroalimentare a essere
ospitata dal polo fieristico
milanese, ma come market-
place ideale, in Italia, per i
professionisti dell’agroali-
mentare. Tutto questo senza
dimenticare che Tuttofood si
proietta sin da oggi verso il
grande appuntamento mila-
nese di Expo 2015, che con-
sacrerà Milano, fieramilano e
Tuttofood come l’evento
mondiale del settore. Tra i
mille impegni che scandisco-
no le sue giornate, Michela
Fisher, project manager di
Tuttofood, ci parla delle po-
tenzialità della manifestazio-
ne.

D. Come procede la prepara-
zione di questa seconda edi-
zione? Cosa si può anticipare
di Tuttofood 2009?

R. Vorrei sottolineare innan-
zitutto l’eccellenza della lo-
cation: quello di fieramilano
oggi è uno dei poli fieristici
più belli al mondo, perfetta-
mente collegato con Milano e
con gli aeroporti. Per rimar-
care l’importanza della logi-
stica, riproporremo ai visita-
tori il pass per usare gratuita-
mente i mezzi pubblici, co-
niugando risparmio ed ecolo-
gia: un obiettivo che perse-
guiremo anche eliminando il
classico catalogo cartaceo,
sostituito da una comoda
chiavetta Usb nella quale vi-
sitatori ed espositori potran-
no anche “caricare” tutto
quanto fatto durante la sua
visita. Ad ogni modo, i primi

dati sull’edizione 2009 mi
sembrano assolutamente po-
sitivi. Tuttofood incremen-
terà lo spazio espositivo di
oltre il 30% rispetto alla pri-
ma edizione, merito non solo
di un notevole rebooking,
ma anche di numerose im-
portanti nuove adesioni. Ab-
biamo lavorato molto bene
sull’estero, sul fronte sia de-
gli espositori, sia dei visitato-
ri. Proseguiremo con l’accor-
do già definito con il Fancy
Food, unica fiera alimentare
negli Usa, che ha prodotto un
interscambio di visite qualifi-
cate, ma anche due meeting
da tenersi in fiera sulle rela-
zioni internazionali fra i due
Paesi in campo alimentare. E
speriamo di formalizzare
quanto prima un accordo
con il Giappone, Paese ric-
chissimo di tradizioni alimen-
tari e buon conoscitore delle
tipicità italiane. Molto signifi-

cative anche le adesioni del-
le grandi regioni agroalimen-
tari italiane: vedi i 500 mq
prenotati dalla Calabria.

D. Come si lavora alla sele-
zione di espositori e visitatori
di un salone specializzato co-
me Expofood?

R. Oggi il problema non è
riempire le fiere, bensì trova-
re il compratore e quindi il
target giusto. Per questo ho
svolto numerosi viaggi all’e-
stero, cercando di compren-
dere le necessità degli opera-
tori di questo vasto compar-
to, per riuscire a targettizzare
al meglio i visitatori rispetto
ai nostri espositori. È proprio
in questo senso, che le fiere
devono cambiare: costruire
la domanda per la propria of-
ferta. Ecco perché occorre la-
sciare il meno possibile al ca-
so: il top per me sarebbe

avere il 100% di visitatori
preregistrati, il che consenti-
rebbe di offrire un servizio
migliore agli espositori. Per
esempio, effettueremo inviti
ai buyer su richiesta e indica-
zione degli espositori. In so-
stanza, gli operatori dell’ali-
mentare presenti a Tuttofood
desiderano una fiera solida,
ben strutturata, fondata su
eventi capaci di sviluppare
informazioni e suggerimenti
subito utilizzabili.

D. A proposito, che ruolo ha
Internet per una fiera bienna-
le?

R. Vorremmo dare al nostro
sito un ruolo davvero molto
importante non solo in rap-
porto a Tuttofood, ma come
vero e proprio “portale” di
servizio per il mondo del
food. Un sito nel quale, per
esempio, ospitare offerte e
richieste di prodotti a livello
internazionale.

D. Quali sono, in sintesi, i te-
mi e gli appuntamenti più im-
portanti dell’edizione 2009?

R. Sono davvero numerosi, a
cominciare dall’innovazione,
da non disgiungere peraltro
mai alla tradizione. Vorrei se-
gnalare in questo senso tre
appuntamenti culturali, ovve-
ro i concorsi Vetrina dei pro-
dotti innovativi, Vetrina dei
prodotti di nicchia e Tut-
tofood Cheese Award: tutte
iniziative che testimoniano
l’esigenza di prodotti nuovi.
Cercheremo anche di dare il
giusto spazio alla rivisitazione
di prodotti noti, come l’olio
d’oliva, un prodotto con enor-
mi potenzialità, che noi di Tut-
tofood vorremmo aiutare a
sviluppare e far conoscere.
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Con Tuttofood
Milano è la capitale
dell’agroalimentare
verso l’Expo 2015

Fiera Milano International spa
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20156 Milano
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Michela Fischer è food area managing
director di Fiera Milano e project ma-
nager di Tuttofood. La seconda edi-
zione della manifestazione si terrà
dal 10 al 13 giugno in fieramilano, pa-
diglioni 13/15 e 22/24, e sarà
organizzata su alcune grandi
aree settoriali – carni e salumi,
formaggi, multiprodotto, beve-
rage, surgelati – cui si aggiun-
gerà un padiglione dedicato al-
le presenze internazionali.

Oggi è sempre più importante targettizzare al meglio i visi-
tatori rispetto agli espositori, non lasciando nulla al caso.

I concorsi Vetrina dei prodotti innovativi, Vetrina dei
prodotti di nicchia e Tuttofood Cheese Award sono solo
alcune delle iniziative di Tuttofood 2009.

Tuttofood 2009 incrementerà lo spazio espositivo di ol-
tre il 30%, con una forte presenza internazionale.
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