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Impres

Industria

Epta ora punta al 30% del mercato
europeo della refrigerazione —p.21

Normative regionali

Legge speciale perl'area di Milano
Piano bipartisan in Lombardia —p.22

& Territori

INDUSTRIA COSMETICA
¥slLovenude Lip Blusher &un
rossetto ibrido con una base
all'84% di balsamo e una texture
effetto seconda pelle che si fonde
con le labbra al contatto
www.ilsole2dore.com/moda

DISPONIBILEIN LIBRERIA
ENEGLISTORE ONLINE

Vino italiano sotto pressione
tra dazi Usa e stretta Ue

Agroindustria

Per il prodotto nazionale
export giti del 3,7% zavorrato
dal-9,2% negli Stati Uniti

Al Vinitaly, dal12 al 15 aprile
alla Fiera di Verona, settore
in cerca di contromisure

Giorgio dell’Orefice

Serrare le file e reagire. B questo
l'imperativo che si ¢ dato il mondo
delvinoitalianodopoun 2025 com-
plesso. I dazi di Trump hanno fatto
perdere il 9,2% delle vendite negli
Stati Uniti (quasii8o milioni dieuro
inmeno), principale shocco perilvi-
noitaliano appesantendo cosi l'inte-
ro export (che ha chiuso I'anno a
-3,7%), dasempreil driverdella cre-
scita del settore.

Eidazinon sono I'unica minac-
cia.E di ferilanotizia, rilanciata dal-
I'Unioneitalianavini, dellarichiesta
della Commissione Salute a Bruxel-
lesdiaccelerare suglihealth warnin-
gsinetichettaperiprodottiche con-
tengonoalcol. Una proposta che non
distingue travino e superalcolici, tra
abuso e consumo moderato e che fi-
nirebbe perriportare indicazioni sui
rischi per la salute sulle bottiglie di
vino, sulla scorta di quanto avviene
daanni per i pacchetti di sigarette.

Mercati internazionali e offensive
salutiste saranno traiprincipali temi
al centro del 58mo Vinitaly (da do-
menica 12 al15 aprilea Veronafiere),
I'appuntamento clou di un settore,
quello del vino italiano, che conta
530milaimprese (4mila delle quali
presentia Verona), 67omila ettari di
vigneto, 87omila occupati e un giro
d'affari di 14 miliardi di euro (che
salgono a 31 con I'indotto), 7,78 dei
quali realizzati sui mercati esteri.

Senza dimenticare che Il vino
made in Italy assolve anche altre
funzioni forse meno misurabili ma
di sicuro impatto. £ da sempre un
ambasciatore della qualith madein
Italy e dello stile di vita italiano
mentre la viticoltura svolge anche
una importante funzione di presi-
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La manifestazione.

Veranafiere siprapara a ospitare la
58esima edizione del Vinitaly (in foto
un'immagine della precedente edizione
dellamanifestazione clou per ilmondo
del vino)

Health warning

in etichetta, la filiera
contro Bruxelles:
«Non equiparare
vino e superalcolici»
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Il settore vale

31 miliardi con Pindotto
e 870mila occupati:

il vino resta asset
strategico del Paese
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diodel territorio. Vigneti coltivatie
“pettinati” si possono osservare in
ogniregionedel Paese e sono ormai
unelemento caratterizzante del pa-
esaggioitaliano. Unaleva, inclire, di
forte attrattivita considerati i mu-
meri in costante crescita registrati
dal turismo nei territori del vino.
Non a caso tra le novita di Vinitaly
c’ela sezione dedicata all’enoturi-
smo oltre agli spazi dedicati alla
mixology e ai vini dealcolati.

Nel corso del Vinitaly saranno
quindi centralile riflessioni suimer-
cafi internazionali con le difficolta
legate ai dazi di Trump, ma anche
con le nuove opportunita che sipo-
tranno aprire per il settore conire-
centi accordi internazionali siglati
conMercosur, India e Australia. In-
tese cheintrodurrannoun quasiaz-
zeramento delle tariffe finora prati-
cate sull'import di vino.

Nellavoro diriposizionamento
internazionale del vino un ruolo
chiave sara svolto proprio da Vini-
talyla cuiazione a favore del set-
tore non si esaurisce nelle giorna-
te veronesi.

Sottole insegne della manifesta-
zione sisvolgono, infatti, ogni an-
no circa 3o appuntamenti in giro
per il mondo dagli Usaalla Cina, dal

Brasile all'India tutte all’insegna
del vino italiano.

Esempre pilistrategico stadiven-
tando anche il lavoro effettuato da
Veronafiere sull'incoming dibuyer
esteri. L'edizione 2026 di Vinitaly re-
gistrera la presenza di oltre mille
buyer esteriselezionati da Verona-
fiere insieme con Ita-Italian Trade
Agency daoltre 7o paesi.

‘Tra questi 200 arriveranno dal
Nordamerica (Usa e Canada), con
lapresenza di tuttii principali mo-
nopolidiStato canadesi. Inripresa
anche gliarrivi dall’Asia con 60 tra
iprincipaliimportatori e distribu-
tori cinesi.

«Inuno scenario internazionale
sempre pill competitivo e comples-
so - hacommentatoil presidente di
Veronafiere, Federico Bricolo — Vi-
nitaly continuaa presidiareimer-
catichiave peril vinoitaliano, gra-
zieancheaunacampagnadiinco-
ming sempre pill mirata. L'obietti-
vo & consolidare le posizioni nelle
destinazioni storiche e, allostesso
tempo, sviluppare nuove opportu-
nithnei mercatiemergenti, offren-
doalleimprese strumenti concreti
per rafforzare la propria presenza
internazionale».

£ RPRODUBONERISERUATA

Ristorazione in crescita, ma perde

Rapporto Fipe

L’occupazione cala dioltre
114mila addetti (-10,3%)
Consumi a 100 miliardi

Enrico Netti

Consumie valoreaggiuntoinleggera
crescita, occupazionein cadutamen-
tre cresce il ruolo dei familiari nelle
attivitd. Sonoipunti crucialidel mon-
do dei pubblici esercizi secondo il
Rapporto Ristorazione 2026 presen-
tatoieridaFipe-Confcommercio. Lo
scorso anno i consumi hanno rag-
giuntoiloo miliardi conun+3,7%sul
2024 mentreil valoreaggiunto creato
dalcompartousando materie prime,
personale e servizi a prezzi correnti
raggiungeisg,3 miliardi. Calaadop-
piacifra(-10,3%)ilnumerodei dipen-

denti con la perdita di oltre 14mila
addetti mentre leaziendehanno cre-
scentidifficoltd nelreperireil perso-
naleenelsettoreilavoratorisonocir-
caun milione. Poco pitidel 37% delle
imprese ha una struttura familiare
con il titolare coadiuvato dai con-
giuntiin circa il 70% dei casi.

Nel corsodel2025ha cessatolatti-
vital'1% delleaziende che orasupera-
nole324milaunith. Lamaggiore con-
trazione si registra tra i bar (-2,2%),
stabili i ristoranti (-0,4%) mentre il
settorebanqueting eristorazione col-
lettivasegnaun +3,5%. «Il Rapporto
cirestituiscel'immagine diunsettore
cheresisteal rallentamento dell'eco-
nomia, registrando una crescita del
valoreaggiunto e deiconsumi,acon-
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Stoppani: «il settore
non ha ancora

il riconoscimento
istituzionale

che meriterebbe»

alessia.cuppini@rock-communications.it

fermadiquantolaristorazione siaun
pilastroirrinunciabile della vita quo-
tidiana degli italiani - ha detto Lino
Enrico Stoppani, presidente di Fipe
Confcommercio durantela presenta-
zionedelrapporto-. Le crescentidif-
ficolta delle imprese nel reperimento
del personale trovano riflesso nella
flessione dell'occupazione dipenden-
te,confermandol’esigenzadi politi-
che attive che favoriscano I'incrocio
tra domanda ed offerta di lavoro, la
continuariqualificazione professio-
nale e una migliore strategia sugli
orientamentiscolasticiperigiovani.
Non & vittimismo, il settore non ha
ancorailriconoscimento istituziona-
le che meriterebbex.

Pesa inoltre il clima d’incertezza
cherende le scelte di investimento pitt
mirate. Nel2025il 28,4% delleimpre-
seharealizzatoammodernamenti, il
25,8%lihain programma nel 2026.
Inoltre il settore & labour intensive e
soffre per un handicap nella produtti-
viti perché il valore aggiunto cresce

lavoratori

menorispettoalle orelavorate. In pitt
le imprese scontanoun nuovo mixdei
consumi dettato dal calo della capaci-
tadispesa.Secondoidati Fipe calano
gliingressi nei pubblici esercizi in tut-
te le occasioni di consumo con una
flessione dellaspesa perla pausa per
glisnack el’aperitivo-happy hour. Ci
sono un paio di eccezioni: 1a prima
colazione che gli under 34 stanno
scoprendo in una versione pitiricca
cheaumentailvaloredellaconsuma-
zione e il dopo cena. i il momento
conviviale che puoesserelaserataal
pub, inbirreria o discotecaconunau-
mentodegliingressiedellaspesa.La
tenutadel comparto ésoprattuttole-
gata al turismointernazionale che dal
dopo Covidhavistocrescere presen-
zeeconsumi. Peril 2026 siconfida in
una tenuta della domanda interna
mentre quella internazionale do-
vrebbe aumentare perché I'ltalia
consideratauna destinazione sicura,
lontano delle aree di crisi.
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Bricolo
(Veronafiere):
affianchiamo
il settore con
eventi
all'esteroe
selezione dei
buyer in Italia

Incaloibar
(-2,2%), stabili
iristoranti,
mentre + 3,5%
per banqueting
eristorazione
collettiva

Salvo per uso personale e' vietato qualunque tipo di redistribuzione con qualsiasi mezzo.

MADE IN ITALY DAY

All’estero una persona
su due acquista prodotti
«Italian soundingy»

N'made in Italy si confermauno dei brand piti fortie
riconosciutial mondo, maaziende e istituzioni
devono investire di piti sul racconto ela tutela dei
suoi valorisui mercati esteri. Uno studio
commissionatoa TP Infinity da Made in Italy
Community rileva infatti che '86% degli italiani
acquista e predilige i prodotti nazionali, ma che il
42% dei consumatori all’estero ammette di aver
acquistatoalmeno unavolta unbene «falsamente
italianow e il 28% di questi dichiara addirittura di
averlo preferito all'originale. «Spettaa noi
migliorare e promuovere il racconto del made in
Italy, per aumentare la conoscenza dei prodotti
italiani e della qualita che li distingue dalle
imitazioni», spiega Roberto Santori, fondatore di
Made in [taly Community, societa che promuove il
dialogo tramondo imprenditoriale e Sistema Paese
attraverso contenuti editoriali, attivita di
networking ed eventiin Italia e all'estero. Tra questi,
ilMadeinItaly Day in programma oggia Roma
all’Auditorium della tecnica di Confindustria, in
vista della giornatanazionale del made in Italy
promossa dal Mimit (che sarail 15 aprile). Allevento
di oggi parteciperanno, tragli altri, il presidente di
Unindustria Giuseppe Biazzo, il vicepresidente di
Confindustria Angelo Camilli, il presidente di
4.Manager Stefano Cuzzilla, oltre a rappresentati
delle istituzioni e di aziende pubbliche e private.
Saraun’occasione per confrontarsi sulle
potenzialita e le criticith della nostra manifattura e
sulle azioni da intraprendere per la sua difesaela
sua valorizzazione, a partire proprio dai dati della
ricerca, che sara presentata durante i lavori e che
quest'anno si focalizza sulla percezione dell'identita
distintiva delle produzioni italiane nei mercati
chiave. «Il dato pili rilevante che emerge dallo studio
&che il made in Italy non rischia di perdere
attrattivita, ma di perdere riconoscibilita — osserva
Santori —. Quando quasi un consumatore su due
all’estero acquista inconsapevolmente un falso
prodottoitaliano, significa che il valore c'¢, manon ¢
abbastanza chiaro né protetto». E anche su questo
che lavora Made in Italy Community, attraversouna
serie di eventisia in‘[mlia, sia all’eéteru, finalizzati a
costruire una narrativa condivisa e rafforzare la
percezione autentica dei prodottiitaliani nel
mondo. «Dobbiamo impegnarci tutti, istituzioni e
imprese, inuna campagna costante adifesa
dell'italianita, coinvolgendo anche gli italiani
all’estero, che in alcuni mercati strategici, penso
all’area del Mercosur, sono milioni di persone,
potenziali consumatorie ambasciatori del made in
Italy», aggiunge Santori. Non una difesa arroccata
sul passato ma, anzi, che fa levasul contenuto di
innovazione e ricerca tipico del made in Italy, che
fonda la sua competitivita proprio sulla capacita di
integrare le tecnologie con la tradizione — compresa
lintelligenza artificiale che, secondo il 66% degli
italiani e il 72% degli stranieri intervistati, si pud
integrare positivamente con l'artigianalita. A questo
SCopo, servono competenze adeguate: quelle
ritenute pitl importanti sono, secondo lo studio,
creativith e nuove idee, seguite da precisione e
qualita del lavoro e capacita diadattarsial
cambiamento. Oggialle aziende delmade in Italy
mancano propriol'adattabiliti e 'esigenza di
rafforzare creativita e tecnologie avanzate. Occorre
investire sui giovani, che sonoancora attratti
dalPopportunita dilavorare peribrand italiani (il
79%), ma che chiedono una modernizzazione delle
aziende, in particolare stipendi piti competitivi,
meritocrazia e percorsidi crescita.

—Gi.M.
ERPAODLZONE ISERUATA
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Integrazione. Artigianalita e innovaziane nel made in Italy



