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Fiere. La biennale dell’agroalimentare ha in agenda 12mila incontri d’affari

104- 115- 080

A Tuttofood il boom
di buyer esteri (+60%)

@ Avvio con il turbo per Tutto-
food, il salone milanese dell’agro-
alimentare che terrabanco fino al
6 maggio. Nel primo giorno di
apertura la partecipazione dei
buyer esteri ¢ stata superiore del
Gowrispettoall'ultimaedizione (i
buyer esteri profilati sono 2.100)
mentre gli appuntamenti fissati
tra imprese e operatori hanno
doppiatolaboadeiizmila.
Insomma Tuttofood 2015 si
conferma edizione record, anche
per Expo, che si svolge a pochi
passi da Fiera Milano Rho-Pero.
«Questa & un’edizione boom, ba-
stidire chegliespositorisonosali-
tiaquasi 3mila - osserva Corrado
Peraboni,neo ad diFieraMilano-.
Nelsettore food I'Ttalia é trai lea-
der mondiali e 1a nostra biennale
ne supporta lafiliera, in linea con
la strategia che Fiera Milano per-
segue anche negli altri settori di
puntadel madeinItaly.Loconfer-
manoglioltre2.10obuyer profilati
da77Paesi, traiqualimercatiforti
come Usa, Gran Bretagna, Belgio,
Germania, Francia e, tra i meno
consueti, paesi come Svezia, Fin-

landia, Taiwane HongKongy».

La quinta edizione di Tuttofo-
od si svolge in dieci padiglioni (6
l'altra edizione) su18omila mq di
superficie lorda (+50%) e con
20milabuyer.

Quali gli obiettivi delle aziende
espositrici? «Qui-dice Francesco
Consoli,ceodiPanela (pasta, zuc-
chero, legumi bio) - siamo alla ri-
cercadiimportatoriedistributori
negli Usa e Nord Europa dove il
mercato del biologico ¢ pili svi-
luppato. Ci interessano anche
mercaticome Russiae Asiax.

Massimiliano Masini, del
marketing di Parmareggio, dice
chiaramente chel’obiettivosonoi
buyer esteri «e in pill quest’anno
abbiamo ritenuto la concomitan-
zacon Expounagganciostrategi-
co per la leadership nella filiera
deiformaggi».

Dal fronte deglioperatoriame-
ricaniPatrick Capriati, marketing
promotion manager di Italian
Trade Agency basato a New
York,spiegache «lagrande distri-
buzione americana ha scoperto il
valore aggiunto didichiarare pro-

duct of Italy non solo per le mar-
che, maanche perle private label,
cioe iprodottiamarchio dellaca-
tena. Gli americani cercano lano-
vitd, in tutte le sue forme: questo
significa anche reinterpretare i
prodotti tradizionali».

«Finoaqualche mese fa-inter-
viene Peter Carolan, della Real
TorinoInc.-ladomandaharisen-
tito della debolezza del dollaro,
ma oggi ¢’é una forte ripresa. Dai
prodotti italiani il consumatore
americanosiaspettal’eccellenza,
indipendentemente dal prezzo
mentreiprodotti dibase perave-
re successo devono avere un
buonrapportoqualita-prezzo».E
importante anche la cura del-
Iaspetto salutistico. «Negli anni
scorsi - conclude Carolan - la do-
mandadiorganic,comesichiama
ilbiologicoin America, & cresciu-
ta fino al 40% e interessa ormai
ancheiprodottipitigourmand.In
aumento, anche se in misura mi-
nore, ladomandadi prodotti tipi-
cimagluten-free».

Infine, secondo Eliana Li Pani,
diAdMaioraFoods,primarioim-

portatore di enogastronomiaita-
liana, «rispettoaqualcheanno fa,
notiamoun’attenzione maggiore
anche perlacuradel packaging e
la capacitadifornire informazio-
ni accurate. Cosa chiedono gli
americani? Soprattutto i grandi
classici,acominciare dai prodot-
tida forno. L'importante ¢ che si-
ano di qualita, il tratto distintivo
delmade in Italy».
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Inumeri di Tuttofood

m La quinta biennale
milanese sipresenta con
circa3mila espositori
(+50%dalla scorsa
edizione), su180milamq di
superficie lorda (+50%),10
padiglioni (6 'altra
edizione) e 20mila buyer (di
cui 2mila esteri).

m Ilfilotto di fiere milanesi
dell’agroalimentare si
compone anche di Fruit
innovation (20-22 maggio),
Meat Tech e DairyTech
(entrambe dal19 al 23
maggio) sottoil cappello di
IpackIma
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