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1 INTRODUZIONE 

 
Il settore della ristorazione rappresenta uno degli snodi centrali dell’economia italiana, non solo 

per il contributo diretto al valore aggiunto e all’occupazione, ma anche per il ruolo che esso svolge 

nella valorizzazione delle filiere agroalimentari, delle identità territoriali e dei modelli di consumo. 

In un contesto segnato da profonde trasformazioni economiche, sociali e ambientali, la ristorazione 

è chiamata oggi a ripensare i propri modelli di sviluppo, integrando sostenibilità, innovazione e 

qualità dell’offerta. 

 
Il progetto ”TERSA – Territorio Etrusco Romano per la Sostenibilità Ambientale” si inserisce in 

questo scenario con l’obiettivo di promuovere un modello di ristorazione capace di coniugare 

competitività economica, responsabilità ambientale e valorizzazione del patrimonio locale. La 

ristorazione pubblica e privata diventa così uno strumento strategico per sostenere le economie di 

prossimità, rafforzare le filiere corte, ridurre gli impatti ambientali e rispondere alle nuove 

aspettative dei consumatori in termini di salute, trasparenza e qualità. 

 
Negli ultimi anni, i cambiamenti nei comportamenti di consumo, l’aumento della sensibilità verso i 

temi della sostenibilità e la crescente attenzione all’origine delle materie prime hanno 

profondamente modificato il rapporto tra consumatore e ristorante. La domanda non si limita più 

al solo prodotto, ma si estende all’esperienza complessiva, ai valori trasmessi dall’impresa e alla 

sua capacità di operare in modo etico e responsabile. In questo quadro, il concetto di sostenibilità 

assume una dimensione multidimensionale, che comprende la lotta allo spreco alimentare, 

l’utilizzo di prodotti biologici e locali, l’efficienza nella gestione delle risorse, il benessere dei 

lavoratori e la sostenibilità economica nel medio-lungo periodo. 

 
Il presente “Piano della Ristorazione Pubblica” nasce con l’intento di offrire un’analisi strutturata 

del contesto economico e settoriale di riferimento, fornendo al contempo strumenti di lettura utili 

per orientare le scelte strategiche degli operatori e dei decisori pubblici. Attraverso l’analisi del 
quadro macroeconomico, della demografia d’impresa, delle performance economiche del settore 

e delle evoluzioni nei consumi, il documento intende delineare le principali dinamiche in atto e le 

prospettive di sviluppo per la ristorazione nel biennio 2025–2026. 

 
Particolare attenzione è dedicata al ruolo del “biologico”, delle filiere territoriali e dei modelli di 
ristorazione differenziati – dalla trattoria al ristorante gourmet – come leve fondamentali per la 

costruzione di un’offerta sostenibile e competitiva. In tale ottica, la proposta del Biodistretto 

Etrusco Romano si configura come un modello operativo in grado di rafforzare il legame tra 
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produzione agricola, ristorazione e territorio, favorendo processi di qualificazione dell’offerta e di 

crescita equilibrata. 

 
Il documento si propone quindi come uno strumento di supporto alla pianificazione, al confronto e 

alla progettazione, con l’ambizione di contribuire allo sviluppo di una ristorazione capace di 

affrontare le sfide del presente e del futuro, trasformando la sostenibilità da vincolo a opportunità 

di innovazione e valore condiviso. 

 

 
1.1 PREMESSA 

 
Nel sentiment dei consumatori un ristorante può definirsi sostenibile se adotta le seguenti policy: 

limita lo spreco di cibo fornendo ad esempio le doggy bag (37,7%), utilizza materie provenienti da 

allevamenti sostenibili (36,7%), valorizza le materie prime del territorio (34,8%) e limita l’utilizzo 

della plastica (33,3%). 

Lo spreco di cibo viene posto in cima alla lista. 

I fattori che servono a definire un ristorante come «sostenibile» 

 

 
I due terzi degli oltre 157mila ristoranti presenti in Italia utilizzano prodotti biologici, con 

percentuali sopra alla media nel Centro Italia (oltre il 76%) e nel nord Ovest (69%), e un progressivo 

aumento dell’incidenza al crescere del numero degli addetti (dal 60% nei ristoranti con un solo 

addetto all’81% di quelli con un numero superiore a 49 addetti). All’interno di questi esercizi, il 

biologico rappresenta oltre il 30% del valore degli acquisti, con punte del 42% nel caso 
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delle verdure e del 34% dell’olio extravergine di oliva. Anche in questo caso il prodotto bio genera 

un sovrapprezzo di quasi il 17%, giustificato sempre da un surplus nei costi. Contorni e antipasti 

sono i piatti in cui la presenza di prodotti biologici è più significativa. Guardando al futuro, oltre 

l’80% di ristoranti e quasi la totalità dei bar dichiara di essere intenzionato a confermare l’attuale 

politica di acquisto di prodotti biologico, in termini quantitativi. Tra i primi, tuttavia, il 13,5% 

potrebbe prendere in considerazione la scelta di diventare un locale esclusivamente biologico, 

quota che nel caso dei bar si riduce invece al 6%. 

 

 
Il mercato del biologico nella ristorazione privata, stando ai dati diffusi da Biobank, nel 2019 è 

stimato in 667 milioni di euro (+ 10% rispetto al 2018). 

Il numero dei ristoranti biologici nel quinquennio che va dal 2015 al 2019 è passato da 450 a 543 

(+20,7%). 

Nell’orizzonte temporale che parte dal 1996, primo anno di rilevazione Biobank, l’incremento è del 

664,8%. Il quinquennio 2012-2016 è stato il più prolifico in termini di nuove aperture con tassi di 
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crescita annui compresi tra l’11% e il 16%; nel corso del triennio 2017-2019, invece, le chiusure 

hanno superato le nuove aperture seppur per poche unità. 

La metà dei 543 esercizi di ristorazione censiti nel 2019 (64% concentrati nel nord del Paese) utilizza 

più del 90% di ingredienti biologico nella preparazione dei pasti. 

La ristorazione privata biologica cresce soprattutto nelle aree di ristoro dei negozi e nelle attività 

legate a catene commerciali. 

Le province con più ristoranti biologici sono: Roma, Milano e Bologna rispettivamente con 67, 54 e 

38 attività certificate presenti sul territorio. A livello regionale il primato spetta invece all’Emilia-

Romagna, con 116 attività, seguita da Lombardia con100 ristoranti biologici e il Lazio con 67. Le 

regioni con più punti certificati rispetto alla popolazione residente sono l’Emilia-Romagna, le 

Marche e il Veneto. 

È stretto il legame tra i ristoranti certificati biologici e la presenza di menù vegetariani (49% dei 

ristoranti biologici prevede un menù vegetariano) e vegani (47% dei casi). 

Al tavolo del ristorante il 30% delle famiglie italiane si informa sulla qualità e la provenienza dei 

prodotti utilizzati. 

Il 30% di chi consuma prodotti biologici fuori casa lo fa almeno una volta al mese. 

Frequenza che sale tra gli under 45 anni e nel centro Italia. 

Tra i prodotti biologici preferiti fuori dalle mura domestiche troviamo primi piatti e pizza, seguiti 

dalla frutta. Quattro consumatori su cinque dichiarano comunque che l’offerta dei prodotti 

biologici nei punti di ristoro frequentati è ancora insufficiente. Gli stessi consumatori sono 

comunque preoccupati dall’autenticità del prodotto biologico servito fuori casa tanto da scaturirne 

una bassa propensione all’acquisto (fenomeno che si verifica soprattutto tra over 65 anni). 

Emerge che il consumatore che acquista biologico anche fuori casa è orientato nelle scelte dalla 

convinzione che i prodotti biologici abbiano un legame diretto con il territorio e siano più salutari e 

sicuri rispetto ai prodotti non certificati nonché più adatti a soddisfare determinati regimi 
alimentari. 

Si tratta di valutazioni che derivano da una conoscenza ancora parziale del significato e delle 

caratteristiche del biologico ma che comunque lo connotano positivamente e che spiegano perché 

il luogo eletto per consumare prodotti biologici sia considerato l’agriturismo con la sua immagine 

bucolica. Infatti l’associazione del consumo biologico fuori casa, ai ristoranti tradizionali, bistrot o 

fast food biologici non risulta predominante nonostante l’offerta di menù, prodotti e anche vini 

certificati in questi punti di somministrazione stia aumentando e questo probabilmente per due 

ragioni. 

Difatti, per il consumatore di prodotti biologici è fondamentale la fiducia della qualità, la mancanza 

di garanzie e evidenze nell’utilizzo da parte del ristoratore di ingredienti realmente certificati può 

essere un forte deterrente. 
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Su questo punto certamente l’implementazione del sistema di certificazione biologica dei punti di 

ristorazione privata e collettiva rappresenterà un importante passaggio per la crescita dei consumi 

di biologico fuori casa. 

Infine, l’incognita prezzo. Quasi il 20% degli intervistati manifesta una scarsa propensione alla 

scelta di ristoranti biologico o che pubblicizzano nel loro menù ingredienti biologici perché associati 

a prezzi alti. Anche chi è disposto a spendere di più perché ne riconosce il valore aggiunto dichiara 

comunque di non potersi permettere un aggravio sullo scontrino che vada oltre l’8-10% a maggior 

ragione in questo momento storico così drammatico. 

1.2 ACRONIMI 
 

Termine Significato 

AFH Away From Home 

ATH Away At Home 

BIOBANK Banca dati del Bio (www.biobank.it) 

BOOMERS Persone nate tra il 1946 e il 1964 

FIPE Federazione Italiana Pubblici Esercizi 

GEN Y o MILLENNIALS Persone nate tra il 1981 e il 1996 

GEN Z Persone nate tra il 1997 e il 2012 

ISMEA Istituto di Servizi per il Mercato Agricolo Alimentare 

ULA Unità Lavorative Anno 

 
 

 
1.3 CONTENUTI DEL DOCUMENTO 

Il secondo capitolo è dedicato all’analisi del contesto macroeconomico, con particolare attenzione 

all’andamento del prodotto interno lordo, dei consumi, degli investimenti e dell’occupazione, sia 

nella dimensione internazionale che nazionale. 

La terza parte, dedicata alla demografia di impresa, grazie al ricorso al registro delle imprese fa il 

punto su struttura e dinamica imprenditoriale, con dettagli che riguardano stock, tipologia, natalità 

e mortalità delle imprese disaggregati fino al livello regionale. 

Il quarto capitolo è incentrato sulle performance economiche del settore. 

La quinta parte mostra il punto di vista degli imprenditori del settore sull’andamento della propria 

attività nel 2024 e le prospettive per il 2025. 

Il sesto capitolo mette al centro consumi e consumatori per fare il punto sullo stato della domanda 

sia dal punto di vista quantitativo che qualitativo. Non ci si limita solo a dare conto del livello dei 

consumi ma anche delle sue caratteristiche territoriali, di canale e di occasione di consumo. 

http://www.biobank.it/


pag. 9 di 42 

 

 

 
 
 

 
Il settimo capitolo approfondisce in un’ottica non solo nazionale ma anche internazionale i 

principali megatrend che stanno caratterizzando il consumo alimentare sia in casa che fuoricasa. 

Uno sguardo di prospettiva di cui non si può fare a meno se si vuole garantire la necessaria 

convergenza tra domanda ed offerta. 

L’ottavo capitolo affronta il tema della gestione moderna del ristorante che richiede un approccio 

sempre più strutturato e tecnologicamente avanzato, in risposta all’evoluzione delle aspettative 

della clientela e alle crescenti esigenze di efficienza del mercato. I clienti richiedono oggi servizi 

rapidi, fluidi e immediati, mentre le imprese devono garantire controllo, reattività e ottimizzazione 

dei processi operativi. 

Il nono capitolo tratta del “food cost” che è un indicatore fondamentale nella gestione di un 

ristorante, poiché misura il rapporto tra il costo delle materie prime e il prezzo di vendita dei piatti, 

incidendo direttamente sulla redditività. La sua analisi consente di definire correttamente il menù, 
stabilire prezzi sostenibili e controllare i margini di guadagno. Attraverso il food cost preventivo e 

consuntivo è possibile monitorare sia i costi stimati sia quelli reali, prevenendo sprechi e 

ottimizzando gli acquisti. Un controllo costante del food cost permette inoltre di adattarsi alle 

variazioni dei prezzi delle materie prime, garantendo una gestione efficiente e finanziariamente 

solida del ristorante. 

Il decimo capitolo racchiude le conclusioni del Piano che si inserisce in un contesto economico 

complesso, in cui il settore della ristorazione affronta pressioni sui margini e crescenti costi, ma 

mostra anche capacità di adattamento e resilienza. In questo quadro, il progetto TERSA promuove 

un modello di ristorazione pubblica capace di coniugare redditività, responsabilità ambientale e 

sviluppo territoriale, rafforzando il ruolo del ristorante come presidio economico e sociale del 

territorio. 

Nell’undicesimo capitolo si descrive la proposta del “Biodistretto Etrusco Romano” differenziando 

l’approccio tra trattoria e ristorante gourmet: nella trattoria il biologico valorizza la cucina 

tradizionale attraverso pochi ingredienti chiave, senza modificare ricette né identità, migliorando 

qualità percepita e sostenibilità. Nel ristorante gourmet, il biologico diventa invece una scelta 

stilistica e narrativa, strumento di ricerca e racconto del territorio. In entrambi i modelli, il biologico 

rafforza identità, valore dell’offerta e coerenza tra cucina e territorio. 

Il Piano si conclude con il dodicesimo capitolo che descrive la proposta di una soluzione 

sperimentale di primo periodo per fornire prodotti ad esercizi di ristorazione commerciale. 

 
2 L’ECONOMIA ITALIANA 

 
Nel 2024 il Pil ha registrato una crescita dello 0,7%, confermando il tasso di crescita dell’anno 

precedente. Per il 2025 si prevede una lieve accelerazione (+0,8%), sostenuta interamente dal 

contributo della domanda interna, a fronte di un contributo nullo della domanda estera netta e 
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delle scorte. Restano sospesi gli effetti sugli scambi commerciali dell’Italia che deriveranno 

dall’introduzione di dazi. 

 
Nel 2024 la spesa per consumi è aumentata in termini reali dello 0,5% al di sopra, seppure 

marginalmente, dell’incremento registrato nel 2023. Il contributo maggiore è venuto dalla spesa 

per beni (+0,6%) rispetto a quella per servizi (+0,4%). Decresce la spesa per alimentari e bevande, 

abbigliamento, servizi sanitari e servizi assicurativi e finanziari mentre crescono sensibilmente al di 

sopra del valore medio i consumi nei trasporti, nei servizi di informazione e comunicazione e in 

alberghi e ristoranti. 

 
Nel 2024 la dinamica degli investimenti fissi lordi registra un incremento del +0,5%. L’incertezza 

dello scenario geopolitico, il calo nei giudizi delle attese sugli ordini e del grado di utilizzo degli 

impianti e l’abolizione degli incentivi edilizi hanno rallentato il tasso di crescita degli investimenti 

fissi lordi, che nel 2023 sfiorava quasi il 10%. 

 
Nel 2024 l’occupazione (misurata in ULA) segna un incremento del 2,2% sul 2023 che, in termini 

assoluti, equivale a 534 mila unità. A trainare la crescita è il comparto delle costruzioni, che risente 

ancora degli effetti degli incentivi edilizi (+2,6%) ma, soprattutto, quello dei servizi che registra un 

incremento del 2,5%, pari in valore assoluto a 457 mila unità. Nel dettaglio, commercio, trasporti e 

turismo segnano una variazione positiva del 2%. 

 
Prosegue nel 2024 la dinamica di rallentamento dell’inflazione iniziata nel 2023: in media, nell’anno 

trascorso i prezzi al consumo hanno registrato una crescita dell’1,0% (+5,7% nel 2023). Nella media 

del 2024 decelerano sia i prezzi dei beni (da +6,4% del 2023 a -0,5%) sia quelli dei servizi (da +4,2% 

a +2,8%). Il rientro è da attribuire alle ampie decelerazioni registrate in diversi settori, a cominciare 

dai prezzi dei beni energetici. Rallenta anche la dinamica dei prezzi dei beni alimentari. 

 

 
2.1 LE IMPRESE 

 
Nel 2024 sono 327.850 le imprese attive nei servizi di ristorazione, in leggera flessione rispetto 

all’anno precedente. In dettaglio, 127.667 imprese svolgono attività di bar, 195.670 sono quelle 

classificate come ristoranti e attività di ristorazione mobile, mentre 3.849 svolgono attività di 

banqueting, fornitura di pasti preparati e ristorazione collettiva. 

Nel 2024 hanno avviato l’attività 10.719 imprese della ristorazione, contro 29.097 che l’hanno 

cessata. Il saldo è negativo per 18.378 unità: oltre un terzo delle chiusure si concentra nel Nord 
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Italia. Anche quest’anno resta elevato il turn over imprenditoriale nel settore. Rispetto al 2023, 

cessazioni e aperture registrano il medesimo incremento: +3,9%. 

Il monitoraggio dello stato di salute del settore viene completato dal tasso di sopravvivenza delle 

imprese. Prendendo come riferimento le imprese nate nel 2019, dopo un anno l’83% risulta ancora 

attivo. La percentuale scende di oltre quindici punti percentuali trascorsi tre anni (66%) per arrivare, 

a cinque anni dall’apertura, al 53%. Ciò significa che quasi cinque aziende su dieci cessano l’attività 

entro il quinto anno di vita. 

 

 
2.2 IL LAVORO 

 
Nel 2024 l’input di lavoro, espresso in unità di lavoro standard, ha contato oltre 1.300 unità. Il dato 

segna un incremento del 5,3% rispetto al 2023 e del 7,6% rispetto al 2019. 

Le oltre 176.800 aziende del settore ristorazione (bar, ristoranti, mense & catering) con almeno un 

dipendente hanno impiegato, in media d’anno, 1.114.666 lavoratori dipendenti, con una media di 

6,7 unità per impresa. Rispetto al 2023 si registra un incremento di circa 70mila unità, per una 

variazione percentuale del +6,7%. 

 
Il tempo indeterminato si conferma la tipologia di contratto più diffusa: interessa quasi 60% dei 

lavoratori (659.740 unità in termini assoluti) e rispetto al 2023 c’è stata una crescita di oltre 36mila 

unità (+5,9%). 

 
La ristorazione si distingue per avere una forza lavoro prevalentemente giovane: il 39,7% dei 

dipendenti è under 30, il 61,8% ha meno di quarant’anni. Gli over 60 rappresentano appena il 3,7% 

del totale. Nel 2024 si registra un aumento dei dipendenti che è trasversale alle fasce di età. Da 

evidenziare la polarizzazione che vede incrementi più robusti tra i lavoratori under 20 (+9,6%) e 

soprattutto, tra i lavoratori senior (+17,6%). Un incremento quest’ultimo che probabilmente segna 

il rientro degli over 60 nel settore dopo che vi erano usciti negli anni della pandemia. 

Anche i dati relativi all’occupazione dipendente confermano il protagonismo delle donne e degli 

stranieri. Le prime rappresentano il 50,7% dei lavoratori dipendenti, confermandosi la componente 

maggioritaria della popolazione lavorativa: rispetto al 2023 c’è stato un incremento che sfiora il 

6% (quasi 31mila lavoratrici in più in valore assoluto). Nel tempo è progressivamente cresciuta 

anche la presenza straniera, che rappresenta il 28% dei lavoratori (+11,8% sul 2023, pari ad oltre 

33 mila unità). 
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2.3 GLI ECONOMICS 

 
Nell’ultimo quarto del 2024 il clima di fiducia delle imprese si attesta a 77,6, restando al di sotto 

della soglia di riferimento e con un valore inferiore di ben 36,6 punti rispetto allo stesso periodo 

del 2023. Nella media dell’anno il clima di fiducia segna un valore pari a 80,6, inferiore di 27 punti 

nel confronto con il dato relativo al 2023 (107,7). 

Il valore aggiunto dei servizi di ristorazione è stimato nel 2024 in 59,3 miliardi di euro a prezzi 

correnti, con un incremento reale del 6,3% rispetto al periodo pre-pandemia e dell’1,4% rispetto 

all’anno precedente. 

Nel 2024 i prezzi dei servizi di ristorazione registrano una crescita media del 3,2%, oltre due punti 

percentuali al di sopra del tasso d’inflazione generale. Guardando alle oscillazioni verificatesi 

all’interno dei singoli comparti, nei bar la variazione tendenziale si attesta sul +3,3%, con valori più 

alti relativamente ai prodotti di gelateria e pasticceria (+4,0% e +3,7%). Nei ristoranti tradizionali gli 

aumenti si attestano sul 3,4%, mentre il dato scende leggermente per le pizzerie (+3,2%). Nelle 

mense, il dato segna una variazione media del +3,6% rispetto al 2023. 

2.4 GLI INVESTIMENTI E L’INNOVAZIONE 

 
Nel 2024 circa il 40% degli imprenditori ha effettuato almeno un investimento per il proprio 

ristorante o bar, da destinare al rinnovo del parco attrezzature, al potenziamento degli strumenti 

digitali, a riqualificare o ristrutturare il proprio locale. Guardando al 2025, circa un terzo degli 

imprenditori ha in programma almeno un investimento da effettuare nel corso d’anno. Si conferma 

la buona propensione ad investire, al netto della leggera flessione rispetto al 2023. 

La gestione di un bar o di un ristorante è una attività impegnativa, che in molti casi richiede un 

impegno settimanale e giornaliero “full time”. Nell’ultimo anno circa un bar e ristorante su 10 ha 

introdotto una qualche modifica al proprio modello organizzativo. Tra chi introduce una variazione, 

prevale la tendenza a diminuire le ore di servizio, ad esempio riducendo i turni di lavoro, oppure 

introducendo la chiusura settimanale, anticipando gli orari di chiusura, aumentando la flessibilità 

oraria per venire incontro alle esigenze dei lavoratori. Un altro ambito di innovazione riguarda i 

servizi alla clientela: hanno introdotto una qualche innovazione il 38% dei ristoranti e il 21,8% dei 

bar. Tra le novità, spiccano l’utilizzo delle piattaforme digitali per il delivery e l’asporto, 

l’introduzione di menù digitali, la diversificazione dell’offerta con l’organizzazione di degustazioni 

o serate a tema. 
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2.5 I CONSUMI E I CONSUMATORI 

 
Nel 2024 i consumi alimentari in Italia sono stati complessivamente pari ad oltre 292 miliardi di 

euro, così distribuiti: circa 196 miliardi sono quelli in casa, oltre 96 miliardi di euro quelli fuori casa. 

Nel 2024 prosegue il trend di crescita del mercato dei consumi fuori casa che, tuttavia, non ha 

ancora completamente recuperato a prezzi costanti i livelli raggiunti nel pre-pandemia (-6%). Nel 

2019 l’incidenza dei consumi fuori casa sul totale dei consumi alimentari era pari al 34%, è scesa al 

24% nell’annus horribilis del 2020, per poi risalire al 33% nel 2024. Per il mercato fuori casa un 

volano importante continua a essere il turismo. Nel 2024 si è confermata in crescita, in particolare, 

la componente di turismo estero, che ha incrementato i consumi soprattutto nelle grandi città 

d’arte e, a livello di canale, soprattutto in ristoranti e hotel. 

In un ranking delle migliori performance, troviamo tra le occasioni di consumo al primo posto la 

colazione, maggiormente orientata - rispetto al passato - alla socialità, oltre che a scontrino basso. 

Sul pranzo continua ad incidere - in negativo - il fenomeno dello smart working soprattutto per 
quanto riguarda i grandi centri urbani, mentre gioca un ruolo positivo la componente dei consumi 

leisure e/o legati al turismo. La cena resta l’occasione di consumo preferita dai consumatori, 

specialmente per feste e/o ricorrenze, mentre aperitivo e dopocena risentono entrambe del calo 

delle visite delle generazioni più giovani (Z e Millennials) che, dalla pandemia in avanti, sembrano 

aver cambiato in modo sensibile le proprie abitudini di consumo. 

 

 
2.6 I TREND 

 
Le principali tendenze che oggi influenzano il settore chiamano in causa mutamenti culturali dei 

consumatori e nuove priorità che ridefiniscono stili di vita e scelte alimentari. 

Una prima tendenza è l’aumento della domanda di prodotti salutari. La ricerca del benessere 

spinge i consumatori al consumo di cibi sani e ingredienti innovativi che valorizzano la qualità e la 

salute. 

Vi è poi una interconnessione sempre più forte tra sostenibilità e cibo, che viene valutato anche per il 

suo impatto sul pianeta: un aspetto che orienta le scelte dei consumatori verso prodotti con origine 

trasparente, etici e a basso impatto. 

Infine, occorre considerare che negli ultimi anni, gli stili di vita dei consumatori stanno subendo 

cambiamenti soprattutto nella relazione tra consumo in casa e fuori casa. In particolare, se i pasti 

in casa sono più legati al soddisfacimento dei bisogni funzionali quotidiani, il ricorso al fuori casa 

richiama senz’altro una gratificazione sensoriale, ma risponde anche e soprattutto al bisogno di 

convivialità e socializzazione. 
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2.7 CONCLUSIONI E PROSPETTIVE 2025 - 2026 

Le evidenze emerse delineano un settore della ristorazione che, all’inizio del biennio 2025–2026, si 

colloca in una fase di transizione: superata l’emergenza post-pandemica, ma ancora lontana da un 

pieno riequilibrio strutturale. Lo scenario macroeconomico atteso, caratterizzato da una crescita 

contenuta e trainata prevalentemente dalla domanda interna, suggerisce un’evoluzione graduale 

dei consumi fuori casa, fortemente dipendente dalla tenuta del potere d’acquisto delle famiglie, 

dall’andamento del turismo – in particolare internazionale – e dall’evoluzione dei costi operativi. 

Per il biennio 2025–2026, le prospettive del comparto appaiono differenziate. Da un lato, il valore 

aggiunto e l’occupazione sono attesi in ulteriore crescita, seppur a ritmi più moderati rispetto al 

recente passato; dall’altro, permane una forte selettività del mercato, che continuerà a penalizzare 

le imprese meno strutturate, con modelli di business rigidi e scarsa capacità di investimento. Il 
probabile consolidamento del settore potrà tradursi in una riduzione del numero di imprese attive, 

accompagnata da un rafforzamento di quelle in grado di innovare processi, offerta e organizzazione 

del lavoro. 

In tale contesto, gli investimenti in digitalizzazione, efficientamento energetico, formazione del 

capitale umano e riorganizzazione dei tempi di lavoro assumono un ruolo strategico per migliorare 

la produttività e la sostenibilità economica delle imprese. Parallelamente, la crescente attenzione 

dei consumatori a salute, sostenibilità, qualità dell’esperienza e dimensione relazionale del 

consumo fuori casa rappresenta un’opportunità rilevante per riposizionare l’offerta, valorizzando 

identità, territorio e servizio. 

Nel complesso, il biennio 2025–2026 si prospetta come una fase decisiva per il settore: un periodo 

in cui la capacità di adattamento, l’innovazione e la solidità gestionale determineranno la 

possibilità di trasformare una crescita ancora fragile in uno sviluppo più stabile e duraturo, capace 

di rafforzare il contributo della ristorazione all’economia e all’occupazione del Paese. 

3 IL CONTESTO MACROECONOMICO 

3.1 L’ECONOMIA ITALIANA 

Il prodotto interno lordo nel 2024 è cresciuto in termini reali dello 0,7%, confermando il tasso di crescita 

dell’anno precedente. La spesa delle famiglie sul territorio economico ha fatto registrare un aumento dello 

0,5%, leggermente superiore a quello del 2023. In forte rallentamento la crescita degli investimenti fissi 
(+0,5%), mentre le importazioni registrano un decremento dello 0,7% e le esportazioni crescono dello 0,4%. 

Il 2024 conferma il rientro dell’inflazione con un Ipca di appena l’1,1% dopo l’exploit del 2023. Tasso di 
disoccupazione in frenata che passa dal 7,7% del 2023 al 6,6% del 2024. Due decimi di punto percentuale al 
di sotto della previsione della Commissione. 

3.2 I CONSUMI 

Nel 2024 la spesa per consumi è aumentata in termini reali dello 0,5% al di sopra, seppure 

marginalmente, dell’incremento registrato nel 2023. Il contributo maggiore è venuto dalla spesa 
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per beni (+0,6%) rispetto a quella per servizi (+0,4%). Ancora una volta la componente estera della 

domanda è risultata decisiva. 

In decremento la spesa per alimentari e bevande, abbigliamento, servizi sanitari e servizi 

assicurativi e finanziari mentre crescono sensibilmente al di sopra del valore medio i consumi nei 

trasporti, nei servizi di informazione e comunicazione e in alberghi e ristoranti. 

TAB. 1 - Consumi delle famiglie sul territorio economico - Valori concatenati - anno di riferimento 

2020 (variazioni percentuali sull'anno precedente) 

 2023 2024 

Alimentari e bevande non alcoliche -1,7 -0,3 
Bevande alcoliche, tabacchi e narcotici +0,4 -2,3 
Vestiario e calzature -2,4 -3,6 
Abitazione, acqua, elettricità, gas ed altri combustibili -1,8 +1,8 
Mobili, elettrodomestici e manutenzione della casa -5,6 +0,3 
Servizi sanitari +0,7 -3,7 
Trasporti +7,3 +3,5 
Informazione e comunicazione +2,8 +3,6 
Ricreazione, sport e cultura +4,2 -1,6 
Istruzione +2,2 +0,6 
Alberghi e ristoranti +5,5 +2,0 
Servizi assicurativi e finanziari -3,4 -1,9 
Cura della persona, protezione sociale, beni e servizi vari -0,5 -0,6 

Totale sul territorio economico +0,4 +0,5 
di cui: Beni -1,7 +0,6 
di cui: Servizi +2,6 +0,4 

Fonte elaboraz. C.S. Fipe su dati Istat 

3.3 I PREZZI 

 
In media, nel 2024 i prezzi al consumo hanno registrato una crescita dell’1,0% (+5,7% nel 2023). Al 

netto degli energetici e degli alimentari freschi (inflazione di fondo), i prezzi al consumo salgono 

del 2,0% (+5,1% nell’anno precedente) e al netto dei soli energetici del 2,1% (+5,3% nel 2023). La 

variazione media annua nel 2024 deriva soprattutto dalla cosiddetta componente propria e non 

dall’eredità del 2023, che è stata piuttosto modesta (+0,1%). 
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TAB. 2 – Dinamica dei prezzi al consumo per l'intera collettività (var. % medie annue) 

 

 2023 2024 

Indice generale 5,7 1,0 

Prodotti alimentari e bevande analcoliche 10,0 2,4 

Bevande alcoliche e tabacchi 3,5 2,3 

Abbigliamento e calzature 3,0 1,2 

Abitazione, acqua, elettricità, gas e altri combustibili 3,9 -5,6 

Mobili, articoli e servizi per la casa 6,1 0,8 

Servizi sanitari e spese per la salute 1,6 1,5 

Trasporti 3,5 0,7 

Comunicazioni 0,1 -5,6 

Ricreazione, spettacoli e cultura 3,6 1,3 

Istruzione 1,1 2,2 

Servizi ricettivi e di ristorazione 7,0 3,9 

Altri beni e servizi 4,0 2,6 

Fonte elaboraz. C.S. Fipe su dati Istat 

Nella media del 2024 decelerano i prezzi dei beni (da +6,4% del 2023 a -0,5%) e quelli dei servizi 

(da +4,2% a +2,8%). Ne deriva che il differenziale inflazionistico fra il tasso di variazione medio 

annuo dei prezzi dei servizi e quello dei prezzi dei beni torna positivo e si porta da -2,2 a +3,3 punti 
percentuali. 

3.4 LE PREVISIONI 

Nel 2025 si determinerebbe una lieve accelerazione della dinamica di crescita dell’economia 

italiana (+0,8%), sostenuta interamente dal contributo della domanda interna, a fronte di un 

contributo nullo della domanda estera netta e delle scorte. 

Pur permanendo le incertezze di natura geopolitica e i rischi legati a pressioni protezionistiche, si 

faranno sentire i benefici della stabilizzazione della domanda mondiale e del leggero rafforzamento 

del commercio internazionale. 

La dinamica dell’inflazione è attesa in ripresa e tuttavia si manterrà intorno al valore-target della 

BCE. La crescita del deflatore dei consumi delle famiglie è data nel 2025 al +2%. 



pag. 17 di 42 

 

 

 
 
 

 
4 LA DEMOGRAFIA D’IMPRESA 

4.1 LA CONSISTENZA 

4.1.1 Il settore complessivo 

A dicembre 2024, negli archivi delle Camere di Commercio italiane risultavano attive 327.850 

imprese con codice di attività 56.0, relativo ai servizi di ristorazione. Rispetto al 2023 si è registrato 

un lieve calo, più marcato nelle Marche e nel Veneto. La riduzione è stata omogenea su scala 

territoriale, senza alterare in modo significativo la distribuzione percentuale tra le regioni. Solo 

Trentino Alto Adige e Molise registrano una variazione positiva, seppur di modesta entità. 

La diffusione delle imprese è influenzata prevalentemente da fattori demografici, come la 

popolazione residente, più che da variabili economiche come reddito e consumi. Tuttavia, anche 

queste ultime giocano un ruolo importante. 

La Lombardia si conferma la regione con la maggiore concentrazione di imprese del settore 

(14,6%), seguita da Lazio (10,5%) e Campania (10,4%). 

 
La ditta individuale resta la forma giuridica prevalente, la sceglie poco meno di una impresa su due. 

Nel Mezzogiorno la quota supera il valore medio. Le società di persone si confermano opzione 

diffusa di organizzazione imprenditoriale, soprattutto nelle aree settentrionali del Paese. La quota 

di società di capitale, pur minoritaria, è significativa in alcune regioni come nel Lazio dove 

rappresenta una presenza importante probabilmente perché Roma è la sede legale preferita dalle 

imprese di maggiore dimensione. 

 
Tab. 3 - Servizi di ristorazione (Distribuzione delle imprese attive per regione – anno 2024) 

Regione Valori assoluti Valori % 
Variazione 

% 

2024/2023 

Piemonte 22.868 7,0% -0,7 

Valle d'Aosta 1.096 0,3% -1,3 

Lombardia 47.804 14,6% -1,5 

Trentino A.A. 5.598 1,7% 0,1 

Veneto 24.435 7,5% -2,1 

Friuli V. Giulia 6.696 2,0% -1,0 

Liguria 12.146 3,7% -0,3 

Emilia Romagna 24.323 7,4% -1,1 



pag. 18 di 42 

 

 

 
 
 

 

Toscana 21.927 6,7% -0,5 

Umbria 4.589 1,4% -1,4 

Marche 7.471 2,3% -5,1 

Lazio 34.555 10,5% -1,5 

Abruzzo 8.548 2,6% -0,5 

Molise 1.889 0,6% 0,7 

Campania 34.093 10,4% -0,5 

Puglia 20.004 6,1% -1,0 

Basilicata 2.816 0,9% -0,7 

Calabria 11.156 3,4% -1,0 

Sicilia 24.450 7,5% -1,8 

Sardegna 11.386 3,5% -1,1 

Italia 327.850 100,0% -1,2 

Fonte: elaborazione C.S. Fipe su dati InfoCamere 

 
Tab. 3 - Servizi di ristorazione (Distribuzione % delle imprese attive per forma giuridica e 

regione - anno 2024) 

Regione 
Società 

di 
capitale 

Società 

di 
persone 

Imprese 

individuali 
Altre forme Totale 

Piemonte 15,2 31,6 52,3 1,0 100 

Valle d'Aosta 11,0 38,5 49,2 1,3 100 

Lombardia 26,5 25,9 45,8 1,7 100 

Trentino A.A. 14,6 35,9 48,7 0,8 100 

Veneto 20,5 32,1 46,8 0,6 100 

Friuli V. Giulia 17,6 28,1 53,4 0,8 100 

Liguria 17,0 36,1 46,2 0,7 100 

Emilia Romagna 23,7 32,1 43,5 0,7 100 

Toscana 27,4 31,2 40,3 1,2 100 

Umbria 28,7 30,0 40,3 1,0 100 

Marche 26,2 27,7 44,9 1,3 100 

Lazio 52,1 13,6 33,1 1,2 100 

Abruzzo 29,2 23,7 46,4 0,7 100 

Molise 24,7 16,6 57,5 1,3 100 
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Campania 33,6 19,4 46,3 0,7 100 

Puglia 28,2 14,4 56,6 0,8 100 

Basilicata 24,0 15,2 58,7 2,1 100 

Calabria 20,8 12,6 65,7 0,9 100 

Sicilia 26,7 14,3 57,0 2,0 100 

Sardegna 26,5 23,2 48,1 2,2 100 

Nord Ovest 21,8 29,1 47,7 1,4 100 

Nord Est 20,9 32,0 46,4 0,7 100 

Centro 39,8 21,9 37,1 1,2 100 

Sud e Isole 28,5 17,3 53,0 1,2 100 

Italia 27,8 24,0 47,1 1,1 100 

Fonte: elaborazione C.S. Fipe su dati InfoCamere 
 
 

4.1.2 Il comparto ristorante 

Le imprese attive con codice Ateco 56.1 (ristoranti e attività di ristorazione mobile) sono 195.670. 
Anche in questo comparto, la maggioranza è rappresentata da ditte individuali, ma in misura inferiore 

rispetto ai bar: il 43,9% ha scelto questa forma giuridica. Tuttavia, nel Sud Italia si osservano 

percentuali superiori al 50%, con la Calabria che registra il valore più elevato (61,9%). Diversamente 

dai bar, le società di capitale sono più numerose delle società di persone, rappresentando quasi il 
32,4% contro il 22,9%. Il Lazio spicca con il 58,6% di società di capitale. 

Tab. 4 - Ristoranti e attività di ristorazione mobile (Distribuzione delle imprese attive per 

regione - anno 2024) 

Regione Valori assoluti Valori % 
Variazione 

% 

2024/2023 

Piemonte 13.901 7,1 1,0 

Valle d'Aosta 688 0,4 0,7 

Lombardia 26.711 13,7 0,0 

Trentino A.A. 3.303 1,7 1,5 

Veneto 14.173 7,2 -0,5 

Friuli V. Giulia 3.940 2,0 5,3 

Liguria 7.179 3,7 1,0 

Emilia Romagna 14.058 7,2 -0,3 

Toscana 14.218 7,3 0,4 

Umbria 2.692 1,4 -0,6 

Marche 4.849 2,5 -3,2 
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Lazio 21.663 11,1 0,4 

Abruzzo 5.251 2,7 0,5 

Molise 1.036 0,5 2,0 

Campania 19.460 9,9 0,4 

Puglia 12.021 6,1 0,2 

Basilicata 1.486 0,8 0,2 

Calabria 6.845 3,5 0,5 

Sicilia 15.889 8,1 -0,8 

Sardegna 6.527 3,3 0,3 

Italia 195.670 100,0 0,1 

Fonte: elaborazione C.S. Fipe su dati InfoCamere 

 
Tab. 5 - Ristoranti e attività di ristorazione mobile (Distribuzione % delle imprese attive 

per forma giuridica - anno 2024) 

Regione 
Società 
di 
capitale 

Società 
di 
persone 

Imprese 

individuali 
Altre forme Totale 

Piemonte 18,3 30,7 50,3 0,7 100,0 

Valle d'Aosta 13,8 40,6 45,2 0,4 100,0 

Lombardia 33,0 24,9 41,5 0,6 100,0 

Trentino A.A. 17,3 36,3 46,1 0,3 100,0 

Veneto 25,8 32,0 41,9 0,4 100,0 

Friuli V. Giulia 19,8 28,1 45,8 6,2 100,0 

Liguria 20,9 34,3 44,3 0,5 100,0 

Emilia Romagna 29,1 29,7 40,7 0,4 100,0 

Toscana 30,8 29,6 38,8 0,8 100,0 

Umbria 32,8 27,9 38,5 0,8 100,0 

Marche 29,5 26,6 42,9 1,0 100,0 

Lazio 58,6 12,0 28,3 1,0 100,0 

Abruzzo 33,2 23,7 42,5 0,6 100,0 

Molise 29,1 17,3 52,9 0,8 100,0 

Campania 37,6 17,8 44,1 0,5 100,0 

Puglia 31,7 14,2 53,3 0,8 100,0 

Basilicata 27,6 16,4 54,5 1,5 100,0 

Calabria 23,7 13,5 61,9 0,8 100,0 

Sicilia 29,5 14,0 54,7 1,8 100,0 



pag. 21 di 42 

 

 

 
 
 

 

Sardegna 30,5 20,0 47,4 2,1 100,0 

Nord Ovest 

Nord Est 

26,7 

25,6 

28,2 

31,1 

44,5 

42,3 

0,6 

1,0 

100,0 

100,0 

Centro 

Sud e Isole 

44,6 

31,9 

20,4 

16,5 

34,0 

50,5 

1,0 

1,1 

100,0 

100,0 

Italia 32,4 22,9 43,9 0,8 100,0 

Fonte: elaborazione C.S. Fipe su dati InfoCamere 

4.1.3 LA NATI-MORTALITA’ 

Nel 2024 sono state avviate 10.719 nuove imprese nel settore della ristorazione, mentre 29.097 

hanno cessato l'attività, determinando un saldo negativo di 18.378 unità, con oltre un terzo delle 

chiusure concentrate nel Nord Italia. Questo dato conferma l’elevato tasso di turn over 
imprenditoriale nel settore. 

Rispetto al 2023, le cessazioni e le iscrizioni hanno registrato il medesimo incremento, +3,9%. La 

contrazione più marcata ha riguardato le ditte individuali (-9.034 unità) e le società di persone, 

che hanno registrato un saldo negativo di 6.700 unità. 

 
4.1.4 Il tasso di sopravvivenza delle imprese 

A complemento dei dati sui flussi di natalità e mortalità, il tasso di sopravvivenza rappresenta un 

indicatore rilevante per monitorare lo stato di salute imprenditoriale del settore. La tabella mostra 

questo tasso a uno, tre e cinque anni dalla nascita, suddiviso per forma giuridica e tipologia di 

impresa. I dati si riferiscono alle aziende nate nel 2019, con il tasso di mortalità calcolato come 

complemento a 100 di ciascun valore. 

In generale, l’83% delle imprese avviate nel 2019 risultava ancora attivo dopo un anno. Questa 

percentuale scende al 66% dopo tre anni e al 53% dopo cinque anni, indicando che circa cinque 

aziende su dieci cessano l’attività entro il quinto anno di vita. 

Per le ditte individuali, il tasso di sopravvivenza dei ristoranti è pari all’80% dopo il primo anno, al 

64% dopo tre anni e al 51% dopo cinque anni. Nel caso dei bar, i valori si attestano rispettivamente 

all’ 82%, 64% e 50%. Di conseguenza, il 50% di ristoranti e bar che hanno scelto come forma 

giuridica la ditta individuale chiude entro cinque anni dall’avvio. La situazione migliora leggermente 

per le società di capitale e di persone. Tra i ristoranti organizzati come società di capitale, il 92% 

risulta ancora operativo dopo un anno, rispetto all’88% delle società di persone. Dopo cinque anni, 

il 68% delle società di capitale e il 64% delle società di persone è ancora attivo. 
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5 LE PERFORMANCE ECONOMICHE 

5.1 Il fatturato delle imprese di ristorazione 

Nel mese di dicembre 2024, l’indice del fatturato in volume delle imprese della ristorazione è stato 

pari a 148,5 con un incremento dell’1,1% rispetto allo stesso mese dell’anno precedente. Nella 

media del 2024 l’incremento è stato dello 0,7% sul 2023 come sintesi di una prima parte dell’anno 

che ha visto una maggiore vivacità nella crescita e una seconda parte caratterizzata da periodi con 

il segno meno frutto di una stagione estiva non particolarmente brillante. Tuttavia per la 

ristorazione il 2024 si chiude positivamente a fronte di un generale rallentamento dell’economia 

che vede la crisi perdurante della manifattura, criticità nelle costruzioni e una modesta crescita 

dell’intero comparto dei servizi dove l’incremento è stato di appena tre decimi di punti percentuali 

5.2 La dinamica dei prezzi nei pubblici esercizi 

A dicembre 2024 l’inflazione nei servizi di ristorazione è stabile a +2,9%. Anche la variazione 

tendenziale della ristorazione commerciale resta sul +2,9% come nel mese precedente. Nella 

media 2024 i prezzi dei servizi di ristorazione registrano una crescita del +3,2% in forte calo rispetto 

al +5,9% del 2023. 

 

 
5.3 I prezzi nei ristoranti 

Nei ristoranti tradizionali gli aumenti sul 2023 si attestano al 3,4% mentre per le pizzerie al 3,2%. I 

prezzi della gastronomia registrano +3,3% e il delivery +2,6% nella media 2024. 

Variazione media annua dei prezzi 2024/2023 

Fonte: elaborazione C.S. Fipe su dati Istat 
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Il prezzo del pasto (pizza + bibita) in pizzeria (valori medi in euro – dicembre 2024) 

Capoluogo di provinciaprezzo Capoluogo di provinciaprezzo 

Alessandria 10,28 Mantova 13,08 

Ancona 12,78 Messina 10,39 

Aosta 12,78 Milano 12,97 

Arezzo 11,08 Modena 12,62 

Ascoli Piceno 10,58 Napoli 9,63 

Avellino 9,75 Novara 11,22 

Bari 9,75 Padova 13,73 

Belluno 10,58 Perugia 11,47 

Benevento 10,87 Pescara 9,24 

Bergamo 11,54 Piacenza 13,72 

Biella 11,24 Pordenone 12,48 

Bologna 11,8 Ravenna 12,28 

Bolzano 14,14 Reggio Calabria 9,15 

Brescia 11,18 Reggio Emilia 16,95 

Cagliari 11,10 Rimini 11,66 

Catanzaro 9,90 Roma 10,79 

Cosenza 13,00 Rovigo 10,22 

Cremona 10,67 Sassari 14,11 

Cuneo 12,12 Siena 16,59 

Ferrara 11,59 Siracusa 11,70 

Firenze 12,70 Terni 12,77 

Forlì 11,49 Torino 11,39 

Genova 10,94 Trento 13,04 

Gorizia 11,57 Treviso 11,94 

Grosseto 11,93 Trieste 10,59 

Lecco 11,74 Udine 11,15 

Livorno 8,75 Varese 13,74 

Lodi 10,99 Venezia 13,47 

Lucca 10,17 Verona 10,76 

Macerata 15,44 Vicenza 12,41 
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6 CONSUMI E CONSUMATORI 

6.1 LA DINAMICA DEI CONSUMI ALIMENTARI FUORI CASA 

Il 2024 si chiude con un valore stimato di oltre 96 miliardi. Osservando la dinamica dei consumi 

alimentari Away From Home, dopo due anni di forte crescita, per la prima volta da dopo la 

pandemia, nel 2024 i consumi alimentari fuori casa fanno registrare un rialzo a valore più 

contenuto rispetto al passato (+4,9% vs 2023; mentre nel 2023 il mercato aveva fatto registrare 

una variazione del +10,5% rispetto al 2022). Indice di maggiore cautela da parte dei consumatori, 

oggi più sensibili al prezzo e più attenti a contenere la propria spesa, a fronte di un’inflazione del 

settore che nel 2024 si è mantenuta al di sopra della media. 

Nel complesso i consumi alimentari, incluse le bevande alcoliche, nel 2024, sono stati pari ad oltre 

292 miliardi di euro, di cui 196 miliardi At Home e 96 miliardi Away From Home. 

Considerando un trend di lungo periodo, dal 2000 al 2024, il valore del mercato AFH risulta 

cresciuto del +92% a valori correnti, molto più del mercato dei consumi alimentari At Home (+64% 

a valori correnti). Nel 2019 l’incidenza dei consumi fuori casa sul totale dei consumi alimentari era 

pari al 34%, è scesa al 24% nell’annus horribilis della pandemia, per poi risalire al 33% nel 2024. 

Nel 2024, come visto sopra, il mercato fuori casa è cresciuto del +4,9% a valori correnti, rispetto 

all’anno precedente, mentre i consumi alimentari domestici sono cresciuti del +1,7% trainati 

esclusivamente dall’aumento dei prezzi. 

6.2 I cambiamenti della domanda che hanno avuto impatto sui consumi AFH 

Archiviata la pandemia, in un quadro geo-politico ancora complicato ed instabile, il tema del 2024 

che ha preoccupato di più gli italiani è quello dell’inflazione. 

Con l'aumento dei prezzi dei beni e dei servizi e il ridursi dei risparmi accumulati durante gli anni 

della pandemia, i consumatori si sono trovati a rivedere le proprie abitudini di spesa e adottare 

strategie di acquisto più oculate. Allo stesso tempo, ciò ha portato ad un aumento di attenzione 

verso investimenti e risparmi, per cercare di proteggere il proprio potere d'acquisto. L'inflazione 

ha inoltre incentivato una maggiore ricerca di offerte e promozioni, così come l'adozione di 

pratiche di risparmio più attente, volte alla riduzione degli sprechi e all'ottimizzazione delle risorse 

disponibili. In questo contesto non si è tuttavia verificata una riduzione del valore dei consumi fuori 

casa, confermando la voglia di esperienzialità Away From Home degli italiani; piuttosto i 

consumatori hanno modificato le proprie abitudini in modo “tattico”, cercando soluzioni più “value 

for money” o concentrandosi su occasioni più di gratificazione che funzionali. 

Per il mercato fuori casa un volano importante continua a essere il turismo. Nel 2024 si è 

consolidata la crescita della componente estera, che ha incrementato i consumi soprattutto nelle 

grandi città d’arte e, a livello di canale, soprattutto in ristoranti e hotel. Nel 2024 si sono sentiti gli 

effetti, da un lato, dell’impatto dell’inflazione sul sistema vacanze con una crescita del costo degli 

alloggi e una riduzione dei giorni di vacanza (circa 4,7 milioni di presenze di italiani in meno), di un 



pag. 25 di 42 

 

 

 
 
 

 
meteo più instabile e meno favorevole rispetto al 2023 e di una ripresa dei viaggi all’estero degli 

italiani, mentre dall’altro, della crescita del turismo straniero (circa 16 milioni di presenze in più); il 

bilancio è comunque positivo perché porta a un saldo complessivo di oltre 11 milioni di presenze 

(+2,5%) grazie proprio al contributo dei turisti stranieri. 

 
Nel 2024 le presenze turistiche hanno complessivamente superato i livelli del 2019 (+5,0%) con 

458,4 milioni di presenze rispetto ai 436,7 milioni del 2019; in realtà sono state superate le 

presenze straniere (+13,3%), non quelle italiane (-3,6%). 

Un altro elemento rilevante per i consumi fuori casa è il fenomeno dello smart working che impatta 

sugli spostamenti quotidiani dei lavoratori e quindi sui consumi fuori casa ad essi associati in diverse 

occasioni. Si stima che lo smart working abbia riguardato nel 2024 circa il 18% dei lavoratori; tale 

dato conferma una certa variabilità per area geografica (più presente nel Nord Ovest e nel Centro) 
e per segmento di popolazione (più giovane e femminile), ma complessivamente è abbastanza 

stabile nell’arco dell’anno. Il lavoro da casa ha impatto soprattutto sull’occasione del pranzo e su 

alcuni canali, come mense, lunch bar o distributori automatici. Probabilmente lo smart working 

porterà a una redistribuzione dei consumi tra canali e territori, favorendo centri urbani di minori 

dimensioni e modalità di consumo smart come la delivery. 

6.3 Mappatura ed evoluzione dei consumi fuori casa in relazione alle principali determinanti 

del nercato AFH 

Per un’analisi in dettaglio dei consumi fuori casa si fa riferimento ai dati rilevati da TradeLab 

attraverso l’analisi continuativa AFH Consumer Tracking. La rilevazione, iniziata nel giugno 2020, 

consente di rilevare i comportamenti dei consumatori  attraverso  un  campione  di  circa 

6.000 interviste al mese e oltre 75.000 all’anno. Target dell’analisi è la popolazione italiana con età 

dai 18 ai 74 anni, pari a circa 45 milioni di individui. Si ricorda che il perimetro dell’analisi 

non comprende alcune tipologie di consumatori del mercato AFH quali i turisti stranieri, le code 

della popolazione (minori di 18 anni e maggiori di 74 anni), i consumi effettuati nei distributori 
automatici e nella ristorazione scolastica, religiosa e militare; per questo il valore dei consumi 

considerati è pari a circa 81,4 miliardi di euro, rispetto a un valore complessivo ben più 

consistente; tale risultato deriva da più fattori, quali un ulteriore aumento del valore medio 

degli scontrini e un mix di consumi che ha continuato a sostenere le occasioni e i canali a maggior 

valore, nonostante un calo dei volumi delle visite (-2%). Nel 2024 sono state complessivamente 

realizzate circa 8 miliardi di visite (9,8 considerando l’intero mercato,  ad  esclusione del 
distributore automatico), con uno scontrino medio di 10,40€ in crescita del +2%. 
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6.3.1 La dimensione geografica dei consumi 

Per quanto riguarda la dimensione geografica dei consumi, si possono effettuare alcune 

considerazioni. In tutte le aree si registrano riduzioni delle visite; la decrescita complessiva più 

marcata è nel Nord Est (-3%) in larga parte attribuibile alle condizioni meteo e al turismo, segue il 
Nord Ovest (-2%), più stabili Centro e Sud e Isole (-1%); il Sud e isole si conferma l’area con la 

maggior quota di visite, in particolare con riferimento ai mesi estivi, grazie ancora a un ruolo 

importante del turismo italiano. Considerando la dimensione dei centri, è interessante notare 

come siano, da un lato, i grandi centri urbani (con oltre 100.000 abitanti) e, dall’altro, i piccoli centri 

(fino a 10.000 abitanti) a mostrare un andamento negativo delle visite. Per i primi (grandi centri 

urbani), sappiamo il ruolo giocato dal mantenimento dello smart working; mentre il progressivo 

spopolamento penalizza i centri urbani di minori dimensioni. Trend positivi si registrano, invece, 

per i centri urbani di medie dimensioni (10.001-100.000 abitanti), che presentano trend di crescita 

soprattutto nei mesi estivi, grazie anche a un turismo più nazionale, locale e di prossimità, ma 

anche nel resto dell’anno registrano livelli interessanti di visite e consumi. Un’ulteriore conferma 

della crescita di interesse degli italiani verso centri di medie dimensioni che offrono anche una 

migliore qualità della vita. 

6.3.2 Le occasioni di consumi 

Rispetto al 2023 quasi tutte le occasioni mostrano un trend negativo delle visite, eccetto tre 

(colazione, pranzo e cena). In un ranking delle migliori performance, troviamo al primo posto la 

colazione l’unica in crescita nel 2024 (+1%), occasione di consumo maggiormente orientata - 

rispetto al passato - alla socialità, oltre che a scontrino basso. Seguono pranzo e cena, pressoché 

stabili rispetto all’anno precedente (-1%). In riduzione, invece, pausa mattina (-3%) e aperitivo 

serale (-2%). In decisa difficoltà dopocena/notte (-5%) e pausa pomeriggio (-7%). Nel 2024 il peso 

delle occasioni diurne sul totale delle visite è pari al 69% (in particolare 28% solo a colazione e 19% 

a pranzo), la cena cresce molto nel periodo estivo per poi risultare inferiore o pari al pranzo nei 

mesi successivi. 

Il trend delle visite per occasione di consumo - anno 2024 (in milioni - esclusi distributori 

automatici) 
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Fonte: AFH Consumer Tracking – TradeLab 

Nel complesso: 

 la colazione fa registrare nel 2024 una nuova valenza esperienziale e si qualifica anche 

come momento di socialità. La colazione è l’occasione che ha subito meno l’impatto 

della pandemia, mantenendo visite abbastanza costanti nel tempo; 

 per l’occasione del pranzo resta - in negativo - il fenomeno dello smart working 

soprattutto per quanto riguarda i grandi centri urbani. Gioca un ruolo positivo, invece, la 

componente dei consumi leisure e/o legati al turismo; la cena, anche se con un segno 

lievemente negativo, conferma la riluttanza dei consumatori a rinunciarci soprattutto in 

occasioni di feste e/o ricorrenze; 

 l’andamento dell’aperitivo si correla al calo delle visite registrato per le generazioni Z e 

Millennials; 

 anche il dopocena soffre la mancanza di un target di frequentatori più giovani che 

probabilmente, con la Pandemia, ha cambiato in modo sensibile le proprie abitudini di 

consumo. 

6.3.3 I canali di consumo 

Dal punto di vista dei canali nel 2024 si rileva un andamento positivo delle visite solo per tre canali: 

i ristoranti di fascia alta (+6%), seguiti - sempre con trend di crescita sopra la media del mercato - 

dalla ristorazione commerciale e dalle pizzerie (entrambi i canali: +2%). 

Nel 2024 gli esercizi della ristorazione commerciale in catena hanno raccolto in tutti i trimestri 
dell’anno, una quota visite intorno al 9/11% (stabile rispetto al 9/10% dell’anno precedente). 
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Questa tipologia di offerta, presente soprattutto nei grandi centri urbani, nelle location di transito 

e di shopping, si conferma attrattiva e in forte sviluppo anche in termini di rete di punti di consumo; 

è un segmento di mercato che riesce ad intercettare i bisogni dei consumatori, dando soluzioni 

value for money, particolarmente apprezzate dal target più giovane. Considerando i singoli canali, 

il bar continua ad essere il canale che ha raccolto il maggior numero di visite nel 2024, pari al 55% 

del totale visite annuali. 

I ristoranti hanno invece raccolto una quota visite complessiva pari al 21%, con performance 

differenti però a seconda della tipologia: positive - come visto sopra - per la ristorazione di livello 

medio alto (+6%) e le pizzerie (+2%), meno positive per quella di livello medio basso tra 25 e 35€ (-

2%) e le attività di ristorazione con spesa media inferiore a 25€ (-5%). 

Si conferma quindi una potenziale polarizzazione dell’offerta, dove l’esigenza di convenienza, in 

genere legata a occasioni più funzionali, viene spesso soddisfatta dall’offerta in catena e dalle 

pizzerie indipendenti, mentre la ricerca di gratificazione e di esperienzialità dalla ristorazione 

indipendente di fascia medio alta. 

La ristorazione veloce raccoglie circa il 7% delle visite complessive. 

Il Food Delivery nel suo complesso si è ormai attestato ad una quota visite complessiva del 3%; il 

peso della componente tradizionale off line va riducendosi sensibilmente (si è rilevato un calo di 

visite del -8% rispetto al 2023), mentre rimane pressoché stabile il peso di quella on line che utilizza 

piattaforme specializzate, confermando un’abitudine alla fruizione di questo canale da parte degli 

italiani. 

Nel 2024 il Food Delivery ha raggiunto un valore complessivo di 2,5 miliardi di euro. Le due 

tipologie di food delivery si confermano ancora connotate geograficamente e come target: il food 

delivery on line soprattutto in centri di maggiori dimensioni e tra i giovani, mentre l’off line al sud e 

nei centri più piccoli e tra le persone più adulte. 

I locali con cibo d’asporto hanno mantenuto costante la loro quota di visite (4%) con un numero 

complessivo di visite pari a circa 290 milioni. 

Il mercato fuori casa è sempre più importante per le aziende e per gli imprenditori a tutti i livelli 

della filiera, anche perché è un mercato in cui è possibile recuperare marginalità rispetto al 

mercato AT Home, che da anni presenta ridotti tassi di crescita e sempre più attenzione al prezzo 

(confermata anche dalla forte crescita del format dei Discount). La molteplicità di canali e sotto 

canali presenti nel mercato Fuori Casa richiede tuttavia che le aziende lo affrontino con piani 

strategici e Route To Market ben delineati, mirati a intercettare i segmenti di clientela più in 

sintonia con la specifica offerta. 
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7 I TREND GLOBALI 

7.1 ALCUNI TREND RILEVANTI PER LA RISTORAZIONE ITALIANA 

Negli ultimi anni il fuori casa italiano ha subito una trasformazione profonda, riflesso di un 

mutamento culturale dei consumatori e di nuove priorità che ridefiniscono stili di vita e scelte 

alimentari. In questo contesto emergono tre trend di lungo periodo: 

1. l’aumento della domanda di prodotti salutari: la ricerca del benessere spinge i 

consumatori verso cibi sani e ingredienti innovativi che valorizzano la qualità e la 

salute 

2. l’interconnessione tra sostenibilità e cibo, con ristoratori e produttori impegnati 

nell’adozione di pratiche eco-compatibili e nella revisione dell’intera filiera, dalla 

materia prima alla gestione degli scarti; 

3. l’evoluzione dei modelli di consumo che evidenzia una distinzione tra l’esperienza 

sociale e conviviale offerta dalla cena fuori e l’accento più funzionale della cena 

domestica. 

Questi trend delineano un futuro in cui innovazione, prodotti salutari e responsabilità ambientale 

sono imperativi imprescindibili. 

7.2 AUMENTO DELLA DOMANDA DI PRODOTTI SALUTARI 

Da diverso tempo, lo sviluppo di abitudini salutari rappresenta un tema centrale per i consumatori: 
in media, più di 1 cittadino europeo su 2 dichiara che la salute è importante o molto importante e 

che condiziona il suo comportamento. Per quanto riguarda il consumo di cibo, tali abitudini si 

traducono in una progressiva riduzione del consumo di zuccheri, grassi e cibi processati. 

In Europa, rimangono fondamentali i prodotti di provenienza locale, non processati e di origine 

vegetale, con dei distinguo tra le varie generazioni. Si evidenzia un chiaro distacco tra le nuove 

abitudini dei Gen Z e Millenial rispetto alle generazioni precedenti. Le nuove generazioni (Gen Z e 

Millennials) tendono a preferire cibo funzionale, incrementando quindi il consumo di proteine, 

vitamine e integratori, mentre i Gen X e Boomers sono maggiormente interessati a prodotti non 

processati ed a base vegetale. In questo contesto europeo, l’Italia è il Paese con la più alta incidenza 

di persone attente alla propria salute: il 73% dichiara che la salute è importante o molto importante, 

contro un valore medio che in Europa si attesta al 66%. Questo si riflette anche nelle abitudini di 

consumo dei cibi: gli italiani tendono a ridurre il consumo di zuccheri, grassi e sale più della media 

europea. 

La crescente domanda di alimenti salutari sta trasformando il settore della ristorazione. I ristoratori 

sono sempre più chiamati a rinnovare i loro menù, introducendo piatti che utilizzino ingredienti 

freschi, locali e poco processati, in linea con le aspettative di una clientela attenta al proprio 

benessere. In questo scenario, l’attenzione alla salute non solo migliora l’esperienza del 
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cliente, ma diventa anche un'importante leva competitiva per differenziare l’offerta in un mercato 

sempre più dinamico e orientato ai prodotti salutari. 

7.3 SOSTENIBILITA’ E CIBO SEMPRE PIU’ INTERCONNESSI 

La sostenibilità alimentare è oggi un valore fondamentale che trasforma il modo in cui i 

consumatori scelgono cibo e ristoranti. Il cibo è valutato non solo per il suo valore nutrizionale e i 

benefici per la salute, ma anche per il suo impatto sul pianeta, indirizzando le scelte verso prodotti 

con origine trasparente, etici e a basso impatto. Infatti, globalmente, il 76% delle ragioni che spinge 

a ridurre il consumo di carne a favore delle verdure deriva da preoccupazioni ambientali, la 

percentuale più alta tra tutte le abitudini adottate per diminuire il proprio impatto sull’ambiente. 

Non solo, a livello globale, il 65% dei consumatori è disposto a pagare un premium per prodotti 

eco- sostenibili mentre il 9% la considera una priorità assoluta. Questi dati evidenziano una 

consapevolezza crescente, sebbene in certi paesi le pressioni economiche e una minore diffusione 

di informazioni affidabili limitino l’adozione di pratiche eco-friendly. 

In Italia il trend si manifesta in modo particolarmente incisivo: nel 2023 si è registrato un 

incremento del 5% nel consumo di prodotti biologico e le diete vegetariane/vegane sono passate 

dal 6,6% al 9,5%, con oltre un quinto della popolazione che riduce attivamente il consumo di carne. 

Le ragioni di queste differenze risiedono in una forte cultura gastronomica, in una consolidata 

filiera “di prossimità” e in una maggiore disponibilità di prodotti a filiera corta, fattori che rendono 

le scelte sostenibili più immediate e accessibili per i consumatori italiani rispetto ad altri contesti 

europei. 

Nel settore del fuori casa italiano le implicazioni sono significative: il 61% dei consumatori dichiara 

che le pratiche di sostenibilità sono importanti nella scelta del ristorante – con menù che 

evidenziano opzioni biologico, vegetariane o a filiera corta – e circa il 30% è disposto a pagare un 

sovrapprezzo per tali scelte. Questi dati indicano una transizione in atto nel settore della 

ristorazione che deve ancora colmare il gap informativo e operativo per garantire trasparenza e 

sostenibilità anche nell’offerta. 

7.4 EVOLUZIONE DEI MODELLI DI CONSUMO: DISTINZIONE FRA ESPERIENZA SOCIALE FUORI 

CASA E FUNZIONALITA’ IN CASA 

Negli ultimi anni, gli stili di vita dei consumatori stanno subendo cambiamenti soprattutto nella 

relazione tra consumo in casa e fuori casa. I consumatori si sono adattati a una combinazione di 

“casa per la routine, fuori casa per la gratificazione.” 

I pasti regolari, funzionali per soddisfare la fame, si consumano tendenzialmente a casa, che molti 

considerano più salutare ed economica. Mangiare fuori casa ha recuperato il ruolo di prezioso 

spazio sociale: la gente consuma fuori casa principalmente per riconnettersi, festeggiare e godere 

di esperienze particolari o uniche, pur tenendo conto del rapporto qualità-prezzo. Questo 

evidenzia una divisione più marcata nel ruolo della casa rispetto all’esterno: la casa è per il 
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soddisfacimento dei bisogni funzionali quotidiani, mentre bar e ristoranti sono più inclini alla 

soddisfazione di gratificazione sociale e sensoriale. 

Con una lente europea, rispetto al 2023, i consumatori che vogliono iniziare, continuare o 

aumentare la socializzazione fuori casa è aumentata dal 56% al 61%; lo stesso aumento è stato 

riscontrato per il mangiare al ristorante (dal 34% al 39%). Nonostante rimanga molto alta, non 

cresce l’incidenza degli europei per il cucinare a casa. 

L’Italia risulta allineata alla tendenza europea, con alcune differenze significative. Gli italiani 

tendono a voler uscire di più per socializzare rispetto al 2023: i consumatori che desiderano 

iniziare, continuare o aumentare il “tasso di socializzazione fuori casa” è aumentata dal 65% al 

70%. Lo stesso per il mangiare al ristorante: l’incidenza dei rispondenti italiani passa dal 35% del 
2023 al 42% del 2024, ben al di sopra della media europea. Al contrario dei concittadini europei, si 

nota una leggera flessione nel voler iniziare, continuare o aumentare la propensione a cucinare in 

casa (- 3%). 

In Italia le differenze generazionali risultano particolarmente evidenti. La Gen Z (la generazione 

nata tra il 1997 e il 2012) esce a cena in media 3– 4 volte al mese, con il 15% che supera le 5 uscite 

mensili, manifestando una forte predilezione per l’esperienza sociale del fuori-casa. Al contrario, le 

generazioni più mature riservano le uscite a occasioni speciali, privilegiando la cena in casa per 

ragioni di efficienza e tradizione. Questo divario evidenzia come i giovani siano più propensi a 

ricercare esperienze dinamiche e socializzanti, mentre gli adulti e i Boomer (la generazione nata 

tra il 1946 e il 1964) adottano comportamenti più focalizzati sull’aspetto funzionale. 

Alla luce dell’evoluzione delle abitudini alimentari, in cui il pasto fuori casa si conferma sempre di 

più come un’esperienza sociale e condivisa, i ristoratori italiani devono adattarsi alle nuove 

aspettative dei consumatori. È fondamentale creare ambienti attenti al fattore esperienziale nel 

cui contesto la dimensione di socializzazione e convivialità ha oramai un ruolo centrale. Investire in 

innovazione, come menu flessibili e soluzioni fast casual, permette di rispondere alla domanda di 

rapidità e qualità, pur mantenendo un elevato standard gastronomico. La formazione del 

personale deve essere orientata al servizio empatico e alla personalizzazione dell’esperienza, 

elemento chiave per fidelizzare una clientela sempre più esigente, soprattutto tra i giovani. 

Contestualmente, è importante sfruttare le piattaforme digitali per promuovere il locale e 

rafforzare la presenza online. 

Adattarsi a questi trend significa non solo aumentare la competitività, ma anche valorizzare il ruolo 

del ristorante come “luogo”, per garantire una crescita sostenibile nel mercato della ristorazione. 

8 GESTIONE RISTORANTE 

Oggi la gestione dei ristoranti deve tenere conto di una serie di elementi che comportano 

un’attenzione in più rispetto agli strumenti e alle tecnologie da adottare; prima di tutto, sono 

cambiate – e sono sempre in continua evoluzione – le esigenze della clientela, che si aspettano 
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servizi sempre più celeri, immediati e agili. 

Dall’altro lato, la gestione deve rispondere a requisiti di mercato che impongono efficienza, 

reattività e un controllo centralizzato sulle informazioni. 

Sia che si tratti di un singolo locale o di una catena di franchising, la priorità resta l’ottimizzazione 

del business, il motore per generare nuove opportunità e aumentare i volumi di vendita. 

comunicando in modo fluido, favoriscono una trasmissione delle informazioni preziosa che 

permette di coordinare i diversi livelli dell’attività: 

• sala 

• cucina 

• magazzino e fornitori 

• back-office 

• sede centrale. 

Tutto questo potrebbe sembrare marginale o non prioritario rispetto all’opportunità di creare 

percorsi esperienziali unici per la clientela: tuttavia, è fondamentale sottolineare che un servizio 

efficiente, produttivo ed efficace è alla base della soddisfazione dei clienti, che percepiranno 

serietà, attenzione e standard di qualità. 

8.1 Controllo sulle attività 

Errori di calcolo, ammanchi di cassa e costi legati allo spreco delle risorse sono rischi molto seri per 

l’impresa che, se protratti, possono portare a conseguenze per il business. Il gestionale supporta 

lo staff nel controllo delle voci più sensibili alle dinamiche operative quotidiane, aiutando a 

superare le sfide più complesse che, molto spesso, si generano per lo scarso controllo sulle attività. 

Questa necessità si manifesta ancor di più quando a essere gestiti sono catene franchising o più 

locali, che richiedono una centralizzazione delle attività. 

8.2 Gestione di comande 

La gestione delle comande è uno degli aspetti chiave nella strategia del ristorante; se il servizio 

offerto da questo punto di vista soddisfa il cliente, allora si pongono le basi per la sua 

fidelizzazione e l’attrazione di nuovo pubblico. 

Un tempo, la presa delle comande avveniva in modo tradizionale, con carta e penna. Oggi, grazie 

alla tecnologia, molto è cambiato e l’attività è improntata all’efficienza e all’immediatezza delle 

procedure. 

Sono diverse le soluzioni a disposizione dei brand per informatizzare e automatizzare questo 

aspetto, a seconda che si tratti di un ristorante con servizio al tavolo o di un fast food. 

Nel primo caso, è importante dotare i camerieri di palmari, così da avere più controllo rispetto 
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alla comanda, poterla gestire e modificarla liberamente. 

L’integrazione di un software per ristoranti permette inoltre di coordinarsi tra diversi ordini 

inviandoli alla cucina dallo stesso palmare, dettando le priorità, inserendo segnalazioni e 

informazioni utili, come il numero del tavolo. 

Nel caso dei fast food, l’approccio adottato è leggermente diverso, anche alla luce delle necessità 

diverse della clientela; questo modello di business punta molto sulla rapidità e velocità, senza 

rinunciare alla qualità. In questo contesto, cassa, totem digitali e digital menù board lavorano in 

sinergia per alleggerire i flussi, da un lato, e offrire al cliente il percorso che cerca dall’altro. 

Rispetto ai digital menù board, è utile sottolinearne le opportunità: questi strumenti permettono 

di evidenziare prodotto, campagne, promozioni e sconti, indirizzando così l’acquisto del cliente. 
Quest’ultimo ha la possibilità di consultare in modo molto rapido l’offerta disponibile, velocizzando 

così il suo percorso d’acquisto. 

Lato ristorazione, i digital menu board garantiscono ai singoli locali la possibilità di gestire in 

completa autonomia l’offerta, aggiornando prezzi, eliminando prodotti dal menu e componendo le 

varie promozioni. 

La realizzazione di ambienti dinamici, agili e smart è determinante nella costruzione di journey 

esperienziali e per generare uno scambio di valore tra brand e cliente che non termina con la 

finalizzazione dell’acquisto. 

 

 
9 FOOD COST 

Il food cost è una delle voci principali nella gestione di un ristorante e rappresenta il rapporto tra 

le spese sostenute per acquistare i prodotti e gli ingredienti necessari alla preparazione dei piatti e 

il ricavato generato dalla vendita di questi stessi piatti. In altre parole, rappresenta quanto 

spendiamo per ogni porzione di cibo che serviamo ai nostri clienti. 

L’analisi di questo dato è molto importante e viene utilizzata da gestori e proprietari di ristoranti 

per decidere quali piatti offrire e a quale prezzo, nonché per monitorare i propri margini di 

guadagno. 

Conoscere è saper gestire il food cost è fondamentale per avere il pieno controllo della situazione, 

conoscendo il costo di ogni piatto sul proprio menù e quanto questo ci fa guadagnare. 

 

 
9.1 Tipologie di food cost passivo e attivo: la differenza 

Nella determinazione del food cost si possono prendere in considerazione due diverse modalità di 

calcolo: il food cost attivo e il food cost passivo, chiamati anche rispettivamente food cost 

preventivo e food cost consuntivo. 
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Foot cost attivo o preventivo 

La differenza tra i due è principalmente relativa alle tempistiche per il calcolo. Nel primo, il food 

cost attivo (o preventivo) si ricava il costo da sostenere per la preparazione di un piatto. 

Food cost passivo o consuntivo 

La seconda tipologia di food cost è il food cost passivo (o consuntivo) che consente di ottenere un 

costo generale rispetto ai consumi registrati in un determinato lasso di tempo, solitamente un 

mese. 

Per calcolare il food cost di un piatto dobbiamo innanzitutto stabilire il prezzo al quale intendiamo 

venderlo, moltiplicarlo per il numero di porzioni che possiamo ricavarne da tutti gli ingredienti 

investiti e infine dividere questa cifra totale per il numero complessivo di porzione servite. Il 

risultato ottenuto sarà appunto il food cost percentuale del piatto in questione. 

Formula food cost 

Per calcolare il food cost di un pasto bisogna utilizzare una semplice formula: 

FC= Costo delle materie prime del piatto/Prezzo Vendita x 100 

Dunque dividiamo il costo totale degli ingredienti utilizzati per preparare un piatto dal prezzo della 

pietanza finita. 

Ad esempio, se un piatto costa 10€ in totale e la materia prima è costata 3€, il food cost sarà del 

30%. Si noti che un food cost che si avvicina al 33/35% è ritenuto accettabile per una buona 

gestione della marginalità in un ristorante. 

Food cost esempio 

Supponiamo che il ristorante voglia servire una porzione di pasta all’arrabbiata per una singola 

persona. Ecco gli ingredienti necessari e i relativi costi. 

• Pasta (100 g): 0,20€ 

• Pomodori pelati (150 g): 0,30€ 
• Aglio (5 g): 0,05€ 

• Peperoncino (2 g): 0,05€ 

• Olio extravergine di oliva (10 g): 0,10€ 
• Prezzemolo (5 g): 0,05€ 

• Sale (5 g): 0,02€ 

Totale costo ingredienti: 
0,20€ (pasta) + 0,30€ (pomodori) + 0,05€ (aglio) + 0,05€ (peperoncino) + 0,10€ (olio) + 0,05€ 

(prezzemolo) + 0,02€ (sale) = 0,77€. 

Questo è il costo totale degli ingredienti per un piatto di pasta all’arrabbiata. 
Prezzo di vendita: Supponiamo di vendere questo piatto di pasta all’arrabbiata a 7,00€. 

Calcolo del food cost: La formula per calcolare il food cost è sempre la stessa: 

FC= Costo delle materie prime del piatto/Prezzo Vendita x 100 

In questo caso: 
FC= 0,77/7,00€ x 100 = 11 % 

Quindi, il food cost per un piatto di pasta all’arrabbiata in questo esempio è dell’11,00%. 
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9.2 Importanza del food cost 

Il food cost, dunque, è un elemento cruciale per la gestione efficiente di un ristorante e ha 

un impatto diretto sulla sua redditività. Un calcolo accurato del food cost permette non solo di 

monitorare i costi di produzione dei piatti, ma anche di ottimizzare l’utilizzo delle risorse, 
mantenere i margini di guadagno e garantire una gestione finanziaria solida. 

I benefici derivanti dal controllo del food cost sono molteplici. Innanzitutto, questo calcolo 

permette di stabilire prezzi di vendita competitivi ma redditizi, bilanciando al meglio qualità e 

costi. Questo è fondamentale per attirare e fidelizzare i clienti, oltre a garantire la sostenibilità 

dell’attività. Una gestione efficiente del food cost consente, inoltre, di prevenire sprechi e 

ottimizzare gli acquisti, migliorando la pianificazione delle scorte e riducendo le perdite legate a 

una cattiva gestione delle materie prime. 

Un altro aspetto importante è la possibilità di adattarsi rapidamente alle variazioni dei prezzi delle 

materie prime. Monitorare costantemente il food cost permette di reagire in modo tempestivo a 

queste fluttuazioni, garantendo il mantenimento della qualità senza compromettere i margini di 
profitto. 

 
10 CONCLUSIONE PRELIMINARE 

 
Il presente Piano della Ristorazione Pubblica si inserisce in un contesto economico e sociale 

complesso, caratterizzato da una crescita moderata dell’economia, da consumatori sempre più 

attenti al rapporto qualità-prezzo e da una trasformazione profonda delle abitudini alimentari e 

dei modelli di consumo fuori casa. L’analisi condotta evidenzia come il settore della ristorazione, 

pur mostrando segnali di resilienza e capacità di adattamento, sia chiamato ad affrontare sfide 

strutturali rilevanti: compressione dei margini, elevato turn over imprenditoriale, aumento dei 

costi di gestione e crescente pressione competitiva. 

Allo stesso tempo, emergono con chiarezza importanti opportunità. La domanda di esperienze di 

consumo fuori casa rimane centrale nella vita sociale degli italiani, soprattutto nelle occasioni a 

maggiore valore esperienziale e conviviale. In questo scenario, sostenibilità ambientale, attenzione alla 

salute, valorizzazione delle filiere locali e innovazione gestionale non rappresentano più elementi 

accessori, ma leve strategiche imprescindibili per garantire la competitività e la sostenibilità 

economica delle imprese di ristorazione. 

Il progetto TERSA si colloca proprio in questo spazio di convergenza tra sviluppo economico, tutela 

ambientale e valorizzazione del territorio etrusco-romano. La ristorazione pubblica e collettiva può 

svolgere un ruolo chiave come motore di cambiamento, promuovendo pratiche virtuose di 

riduzione degli sprechi, utilizzo di prodotti biologici e a filiera corta, gestione efficiente delle risorse 

e trasparenza verso il consumatore. In particolare, l’adozione di strumenti di controllo 
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gestionale, come il monitoraggio del food cost e l’innovazione digitale dei processi operativi, risulta 

determinante per coniugare sostenibilità e redditività. 

Il Piano evidenzia come il futuro della ristorazione non possa prescindere da una visione integrata, 

capace di leggere i trend globali e tradurli in azioni concrete a livello locale. Investire in qualità, 

sostenibilità e competenze significa rafforzare il ruolo del ristorante non solo come luogo di 

consumo, ma come presidio culturale, sociale ed economico del territorio. 

In conclusione, il Piano della Ristorazione Pubblica del progetto TERSA rappresenta uno strumento 

strategico di indirizzo e supporto per amministrazioni, operatori e stakeholder della filiera, 

orientato a favorire un modello di ristorazione più resiliente, responsabile e coerente con i principi 

dello sviluppo sostenibile. Un modello capace di generare valore economico, ambientale e sociale, 
contribuendo alla crescita equilibrata e duratura del territorio di riferimento. 

11 LA PROPOSTA DEL BIODISTRETTO ETRUSCO ROMANO 

11.1 DIFFERENZE TRA TRATTORIA E RISTORANTE GOUMET 

 
Trattoria Gourmet 

“Come una volta” “Scelta consapevole” 

Qualità onesta Ricerca e identità 

Semplicità Narrazione 

Prezzo sotto controllo Valore percepito 

11.2 TRATTORIA 

I valori posseduti dalle trattorie si possono così riassumere: tradizione, semplicità, fiducia, 

rapporto qualità/prezzo. 

La proposta da sottoporre al titolare deve basarsi su due concetti semplici e chiari: 

- “Non è una cucina diversa, è la stessa cucina fatta con ingredienti più puliti.” 

- “La vostra è una cucina di tradizione. Il biologico si inserisce bene perché parte da materie 

prime semplici, coltivate senza forzature, come una volta. 

- Non serve cambiare menu: basta scegliere 1–2 ingredienti chiave che danno valore ai piatti 

che fate già.” 
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Prodotti ideali per iniziare 

• uova 

• verdure di stagione 

• olio extravergine 

• legumi 

• formaggi 

Come superare l’obiezione prezzo 

“Su piatti semplici, un ingrediente migliore si sente subito. Il costo in più è minimo, ma il cliente lo 

percepisce come qualità.” 

Come comunicarlo ai clienti 

• una riga nel menu: “uova biologiche da allevamento certificato” 

• racconto verbale del cameriere 

• niente sovrastrutture 

11.3 LA PROPOSTA PER LA TRATTORIA 

Iniziare con una prova su pochi ingredienti, per facilitare la valutazione se si adattano alla cucina 

del trattore. 

VERDURE BIO – TRATTORIA 

Verdure di stagione, come una volta 

Coltivate nel rispetto della terra, raccolte al giusto grado di maturazione. 

Perché usarle in trattoria 

• sapore più autentico 

• meno acqua, più gusto 

• ideali per piatti semplici e tradizionali 

Cosa cambia in cucina 

• nessuna modifica alle ricette 

• resa migliore in cottura 

• stagionalità chiara e riconoscibile 

Come dirlo al cliente 

“Verdure di stagione da agricoltura biologica” 
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Proposta inziale 

1–2 verdure di stagione per una prova senza impegno. 

FORMAGGI BIO – TRATTORIA 

Formaggi veri, senza compromessi 

Prodotti con latte biologico e lavorazioni tradizionali. 

Perché inserirli 

• gusto pieno e riconoscibile 

• ideali per cucina quotidiana 

• qualità costante e affidabile 

Dove usarli 

• primi piatti 

• ripieni 

• antipasti e taglieri semplici 

Come dirlo al cliente 

“Formaggi da latte biologico” 

Proposta 

Partiamo con un solo formaggio per valutarne resa e gradimento. 
 

 
11.4 RISTORANTE GOURMET 

I valori espressi dai ristoranti gourmet sono: identità, eccellenza, ricerca, esperienza. 

La proposta si basa sul fatto che in questo caso il biologico non è “salutare”: è scelta consapevole 

e stilistica. 

Ne consegue che il messaggio centrale da dare è che “Il biologico è uno strumento in più per 

esprimere la cucina di questo lovale.” 

Ed ancora, che: “Oggi l’alta cucina non parla solo di tecnica, ma anche di origine e coerenza della 

materia prima. 

Ingredienti biologici selezionati permettono di raccontare una storia completa, dal campo al 

piatto.” 

Prodotti ideali per iniziare 

• verdure e ortaggi particolari 

• erbe aromatiche 

• carni o latticini di piccoli produttori 

• vini o birre 
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Come superare l’obiezione prezzo 

“Nel fine dining il valore non è nel costo dell’ingrediente, ma in ciò che racconta. Il biologico 

rafforza l’identità del piatto.” 

Come comunicarlo ai clienti 

• descrizione nel menu degustazione 

• storytelling sul produttore 

• presenza sui social e sul sito 

• dialogo diretto dello chef con la sala. 

11.5 LA PROPOSTA PER IL RISTORANTE GOURMET 

VERDURE BIO – RISTORANTE GOURMET 

L’origine come parte del piatto 

Verdure biologiche selezionate, coltivate senza forzature per esprimere il territorio. 

Perché sceglierle 

• gusto più definito 

• coerenza con una cucina di ricerca 

• materia prima che racconta una storia 

Ideali per 

• menu degustazione 

• piatti vegetali protagonisti 

• abbinamenti con erbe e fermentazioni 

Come comunicarle 

“Verdura biologica di stagione da piccolo produttore” 

Proposta 

Selezione mirata di ortaggi per piatti signature o menu tasting. 

FORMAGGI BIO – RISTORANTE GOURMET 

Latte, territorio, identità 

Formaggi biologici da piccoli caseifici, espressione del luogo e della materia prima. 

Perché sceglierli 

• profili aromatici più complessi 

• filiera chiara e tracciabile 

• perfetti per una cucina narrativa 

Ideali per 

• piatti di carattere 
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• abbinamenti con verdure, miele, fermentati 

• chiusura del percorso degustazione 

Come comunicarli 

“Formaggio biologico da latte crudo di produzione artigianale” 

Proposta 

Selezione dedicata per valorizzare uno o due piatti iconici. 

12 OBIETTIVI DI MERCATO DI BREVE TERMINE 

12.1 MERCATO POTENZIALE, ACCESSIBILE E TARGET 

Il numero di esercizi di ristorazione attivi nell’area geografica del Biodistretto Etrusco Romano è 

superiore alle 500 unità, tutte le categorie considerate; i ristoranti e le trattorie considerabili 

mercato accessibile sono circa il 40%, ossia circa 200. 

Una analisi di mercato, basata su ragionevolezza e prudenza, ha identificato nel 10% il target a 

breve termine (6 – 12 mesi) rispetto al mercato accessibile. 

Con una adeguata azione di marketing, incentrata sulle proposte di cui al paragrafo 11, portata 

avanti da una organizzazione incaricata ad hoc, alla quale sarà poi affidata la gestione logistica del 

periodo di sperimentazione, è plausibile supporre che n. 10 esercizi accetteranno di 

approvvigionarsi di prodotti orticoli e caseari provenienti da aziende associate al Biodistretto. 

12.2 STIMA DEL FABBISOGNO DEGLI ESERCIZI DI RISTORAZIONE 

Si pone, a base del ragionamento, che mediamente ciascun esercizio serva n. 40 coperti giorno per 

sei giorni a settimana e per 48 settimane all’anno. 

Sulla scorta di indagini di mercato condotte da autorevoli organizzazioni indipendenti risulta che il 

consumo giornaliero di verdure per tale tipo di esercizio sia compreso tra 8 e 16 kg e quello di 

formaggi oscilli tra 4 e 8 kg. 

Ai fini della valutazione economica del volume di affari si sono assunti rispettivamente i valori di 

12 kg per le verdure e di 5 kg per i formaggi. 

Il fabbisogno che risulta è di 72 kg per le verdure e di 30 kg per i formaggi. 

12.3 IPOTESI DI PREZZO MEDIO 

Il prezzo medio promozionale per le verdure è stato posto pari a 2,55 €/kg supponendo quello 

attuale pari a 3 €/kg e per i formaggi pari a 12,00 €/kg rispetto all’attuale valutato 14,00 €/kg. 

12.4  VOLUME DI AFFARI DI PRIMO PERIODO 

Con le stime e le ipotesi fatte il volume d’affari risultante sull’arco di 12 mesi è di € 86.400 per la 

fornitura di verdure e di € 172.800 per i formaggi. 
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12.5 COSTI DEL SERVIZIO DI LOGISTICA 

Il costo onnicomprensivo del servizio di logistica per fornitura settimanale ai 10 esercizi dei 

quantitativi di verdure e di formaggi sopra indicati ammonta a € 12.960, pari al 5% dell’importo del 

volume d’affari. 

La valutazione è stata basata sull’impiego di una organizzazione esterna strutturata su una forma 

cooperativistica. 

12.6 VALUTAZIONE DEI RISULTATI E PROGRAMMAZIONE DI MEDIO TERMINE 

Tre mesi prima della conclusione della fase sperimentale il Biodistretto dovrà valutare i risultati 
conseguiti, esaminare le criticità emerse, individuarne le modalità di superamento e decidere i 

provvedimenti da adottare per fidelizzare gli esercenti serviti e per acquisirne di nuovi, anche 

estendendo l’offerta di prodotti. 
 

 
13 CONCLUSIONE 

 
La proposta del Biodistretto Etrusco Romano per il canale della ristorazione si fonda su un principio 

semplice ma strategico: valorizzare la qualità delle produzioni biologiche locali attraverso 

un’integrazione mirata e sostenibile nei diversi modelli di ristorazione, dalla trattoria al ristorante 

gourmet. 

Per le trattorie, il biologico non rappresenta una rottura con la tradizione, ma il suo naturale 

proseguimento: ingredienti più puliti, stagionali e autentici che rafforzano piatti già esistenti senza 

stravolgere menu, costi o identità. Per i ristoranti gourmet, invece, il biologico diventa uno 

strumento narrativo e stilistico, capace di arricchire il valore simbolico del piatto, la coerenza della 

proposta gastronomica e il racconto del territorio. 

Le stime di mercato e le ipotesi economiche dimostrano che l’avvio di una fase sperimentale su un 

numero contenuto di esercizi è non solo realistico, ma anche sostenibile dal punto di vista 

organizzativo e finanziario. Un primo nucleo di ristoratori coinvolti, supportato da una struttura 

logistica dedicata, può costituire il banco di prova per affinare il modello, misurare il gradimento 

del mercato e costruire relazioni stabili tra produttori e operatori della ristorazione. 

Il successo di questa iniziativa non risiede unicamente nel volume d’affari generato, ma nella 

capacità di creare una filiera territoriale riconoscibile, fondata su fiducia, qualità e identità. La fase 

di valutazione prevista consentirà di correggere eventuali criticità e di programmare un’estensione 

progressiva dell’offerta, ampliando il numero di esercizi coinvolti e la gamma di prodotti. 

In prospettiva, il progetto può diventare uno strumento concreto di sviluppo locale: rafforzare 

l’economia agricola biologica, differenziare l’offerta gastronomica del territorio e consolidare 
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l’immagine del Biodistretto come luogo in cui tradizione, qualità e sostenibilità non sono concetti 

astratti, ma pratiche quotidiane che arrivano, con coerenza, dal campo al piatto. 


