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MARKET INTELLIGENCE CONSUMI

RISTORANTI NEL MONDO: PAESI A <ONFRONTO

valori in unita
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nel vino (11 miliardi di euro di valore della
produzione). La Francia & seconda nell’u-
nione europea, con 717 prodotti certifi-
cati, mentre la Spagna completa il podio
con 366. Tutto questo - la voglia d'Italia in
giro per il mondo e la qualita delle produ-
zioni - impatta sul fuori casa, come spiega
Brioschi: «In una ricerca da noi condotta
in Austria, Belgio, Germania, Paesi Bassi,
Regno Unito e Stati Uniti, le produzioni
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e tradizione culinaria

TEHA Group 2022, risposta alla domanda “Quali considera essere i fattori di
maggior attrattivita dell'italia?”, possibilita di risposta multipla, survey condotta
in Austria, Belgio, Germania, Paesi Bassi, UK e USA

agroalimentari e la tradizione culinaria si
s0no posizionate al primo posto tra i fat-
tori di attrazione per i turisti stranieri che
vengono in ltalia, seguite da architettura e
storia, paesaggi e ambientes.

Insomma, chi arriva dall’estero lo fa an-
che e soprattutto per sedersi al tavolino
di un har o di un ristorante e gustare un
po’ di quel patrimonio gastronomico che

rappresenta una componente centrale
dell’immagine proiettata dal nostro Paese
oltreconfine. Ovvio, pero, che i soli afflussi
di visitatori stranieri non possono hasta-
re per sostenere I'Horeca. E qui si apre
I'altro grande capitolo preso in esame da
The European House - Ambrosetti, relativo
ai censumi, che nel loro insieme hanno
pesato per il 58,6% sul Prodotto interno
lordo nazionale nel 2023, mentre restrin-
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LA SPESHA PER
<ONSUMI ALIMENTARI

Valori in miliardi di euro
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Valoriin %

L“IN<KIDENZA DI <ONSUMI ALIMENTHART
FUORI <ASA SUL BUDGET FAMILIARE

N
7/
2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Consumi 4 Consumialimentari Consumi alimentari
alimentari W incasa fuori casa

Elaborazione TEHA Group su dati Istat

LA SPESHA
ALIMENTHARE
TUORI <AdSA
DELLE EAMIGLIE
PER AREA

Valori in euro - Anno 2023 Nrord

gendo I'analisi solo a quelli alimentari e
non alimentari I'incidenza & pari al 33,6%.
C’& pero un ulteriore punto di attenzione,
evidenziato dall’landamento della spesa
complessiva per consumi alimentari - do-
mestici e fuori casa - tra il 2014 e il 2023,
calcolata con un indice di prezzo fisso, cioé
non considerando gli aumenti nominali de-
rivanti dall'inflazione. Dall'analisi emerge
uno scarso dinamismo, ben sintetizzato
dalla ridotta differenza tra il dato del 2014

sud e Isole

Centro

(240 miliardi di euro di consumi alimenta-
ri) e quello del 2023 (242 miliardi di euro),
pur in una sequenza di anni che ha visto
oscillazioni causate dalla pandemia. «Un
effetto lo hanno di sicuro avuto la contra-
zione del potere d’acquisto - argomenta
Brioschi - e le dinamiche demografiche,
ma ¢ evidente che, se non sosteniamo i
consumi, mettiamo a rischio una fetta im-
portante della nostra economia. La buona
notizia é la crescita dell’incidenza del fuori

casa sul budget familiare: la spesa media
mensile per consumi alimentari out of
home & passata dal 4,5% del 2014 al 5,7%
del 2023. C’e perd un’enorme eterogeneita
tra le diverse regioni: una famiglia in Tren-
tino-Alto Adige spende 192 euro al mese
per consumi fuori casa, pari al 30% del to-
tale della spesa alimentare; una della Cala-
bria destina solo il 7% del budget mensile
alimentare, pari a 49 euros.

Con le due variabhili citate in premessa da
Brioschi - andamento dell’economia, rac-
chiuso nel potere d’acquisto, e demografia
- il fuori casa dovra fare i conti nel hreve
e nel lungo periodo. Cominciamo dalla se-
conda, considerata da The European Hou-
se - Ambrosetti uno dei potenziali fattori
di dis (o, cioé di profondo e rapido
cambiamento: «La popolazione mondia-
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69 valori in unita 261,4 miliardi
Bulgaria il fatturato in euro della filiera
. 66 agroalimentare italiana nel 2023
Romania +37,6%

59 la crescita del fatturato della filiera

Elaborazione TEHA Group su dati Ismea e Qualivita, 2023

le &in crescita - afferma Brioschi - tanto
che dagli 8 miliardi di persone di oggi ar-
riveremo a superare i 10 miliardi nel 2070,
ma questo incremento & profondamente
asimmetrico. Da qui al 2050 si stima 1 mi-
liardo in pit di abitanti in Africa, 40 milioni
in meno nella Ue, 6 milioni in meno in Ita-
lia, che per dare un termine di confronto,
equivalgono alla popolazione del Lazio. La
dinamica demografica attuale portera la
forza lavoro del nostro Paese a ridursi di
un quinto, sempre nel 2050. In uno scena-
rio previsionale volutamente distopico, da
noi realizzato, l'ultimo italiano nascerebbe
nel 2225 e la popolazione italiana cesse-
rebbe di esistere nel 2307».

Nell'immediato, a rendere il quadro meno
fosco @ il Piano nazionale diripresa e re-
silienza: lo stanziamento di 807 miliardi di
euro nell’Unione europea - 192 dei quali
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per I'ltalia - & pari secondo The Europe-
an House - Ambrosetti a 6,3 volte il Piano
Marshall, I'iniziativa condotta dagli Stati
Uniti per la ricostruzione dell’Europa dopo
la Seconda guerra mondiale. «Anche se
molto dipendera dal rispetto dei tempi di
attuazione - precisa Brioschi - non possia-
mo non considerarla come un’iniezione di
ottimismo per il nostro Paese, che ha pro-
spettive di crescita economica contenu-
te, ma superiore alla media del decennio
precedente. Tra il 2012 e il 2022, il Pil re-
ale dell’italia, sterilizzando quindi I'effetto
dell'inflazione, & aumentato dello 0,18%
mediamente. Poco rispetto al +1,11% del-
la Germania o al +1,06% della Francia. La
parziale buona notizia & che la stima per
il 2024 & +0,6% e quella del 2025 & pari a
+0,7%, quindi pill di tre volte e mezzo quel
+0,18% indicato in precedenzas.

agroalimentare italiana vs 2015

Un ultimo elemento di riflessione viene da
una ricerca sulladambw}mﬁelwcax.
cioé I'anello della filiera a monte dei ge-
stori dei pubblici esercizi, condotta da The
European House - Ambrosetti coinvolgen-
do tutti gli associati di Italgrob: «Il 91,5%
delle aziende della distribuzione Horeca
ha almeno raggiunto i valori di vendita
pre-pandemici - spiega Brioschi - e questa
ampia maggioranza del comparto si sud-
divide tra un 27,1% che li ha pareggiati e
un 64,4% che li ha anche superati, mentre
solo I'8,5% ha dichiarato di essere ancora
a livelli inferiori». Di certo l'inflazione ha
inciso, ma quanto dichiarato dai grossisti
heverage conferma che il fuori casa ha
ritrovato la strada giusta. E al netto delle
tante incognite, ha dalla sua la forza di un
marchio - il made in Italy - capace di fare
la differenza. MIXER
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