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CASA

CONSUMI ALIMENTARI 2023
34%

287 mlid €

32%

2023

31%
28%

I i4% I I

2019 2020 2021 2022
B Home W Away From Home -@-% AFH

Fonte: Nomisma su Istat

ANCHE IL NUMERO DI OCCASIONI AFH
S| RIAVVICINA Al LIVELLI PRE-COVID

IN RIPRESA | CONSUMI ALIMENTARI FUORY |

+ €% sul 2019 +8 5% sul 2000 ;:ZI;’S?:/;:: ' :;E;S 76 nel 2025
(prezzi correnti) o
Fonte: Previsioni TradeLab
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S| RIDUCONO LE QUANTITA MA
AUMENTA LA SPESA MEDIA

Pensando agli ultimi 2-3 anni, come sono cambiate le Nel corso degli ultimi 12 mesi, quali aspetti hanno influenzato i

sue abitudini di consumo fuori casa in ristoranti, bar, suoi consumi alimentari?
mense? Faccia riferimento A UNA SINGOLA OCCASIONE
DI CONSUMO PRIMA RISPOSTA IN ORDINE DI IMPORTANZA

AT HOME AWAY FROM HOME

PIACERE - gusto e soddisfazione
organolettica

® Ridotto Nessun cambiamento B Aumentato

Numero di portate !
consumate e 62%
RISPARMIO - prezzo accessibile,

Spesa media 45% convenienza

TARGET: % calcolate su USER AFH BEN ESSERE _ prOdOttl/ pthtl

I L PIACE RE GU I DA I equilibrati, che fanno bene alla

CONSUMI FUORI CASA, IL SOSTENIBILITA-prodotti/S:il::tei
RISPARMIO PASSA IN O epertane Lamiyente o o
/SfE;ON DO PIANO I BEING
. rivoluzionebio.it uRG.AEN c

49%

89%

QUASI 9 ITALIANI SU 10
HANNO CONSUMATO
CIBO/BEVANDE FUORI CASA
ALMENO UNA VOLTA NEGLI
ULTIMI 12 MESI

Fonte: Nomisma per Osservatorio SANA 2025 — Consumer Survey



IL BIO RAPPRESENTA UN DRIVER DI
SCELTA NEL FUORI CASA

Pensi alla sua “settimana tipo”. Quali prodotti alimentari ricerca maggiormente

guando mangia fuori casa?  TARGET: % calcolate su USER AFH
H Per niente (1-2) ™ Raramente (3-4) A volte (5-6) M Spesso (7-8) M Quasi sempre/sempre (9-10)
Tipici del territorio 25% 41% 21%
o

Biologici 30% 29% 9% 68 /0
Di origine vegetale 20% 25% 12% CERCA IL BIO QUANDO
MANGIA FUORI CASA

Etnici 28% 24% 7%

Gourmet, ricercati 29% 22% 5%
Senza lattosio 19% 16% 8%

Senza glutine 51% 17% 13% 6%

. BEING
g%Ww rivoluzionebio.it GRGAENIB

Fonte: Nomisma per Osservatorio SANA 2025 — Consumer Survey




E LA CONSUMER BASE E AMPIA

o altre tipologie di locali?

TARGET: % calcolate su popolazione 18-65 anni

No, mati; 24%

Sempre o quast
sempre (almeno 3-4
volte la settimana); 7%

Spesso (almeno
una volta la
settimana); 21%

Occasionalmente;

25% A volte (almeno 1-2 una

volta al mese); 23%

904
87
84+
83
81«
804

CON CARATTERISTICHE SPECIFICHE

Negli ultimi 12 mesi con quale frequenza ha consumato una colazione/un pranzo/una cena a
base di alimenti/bevande BIOLOGICHE o ingredienti BIOLOGICI fuori casa presso ristoranti, caffé

76%

ITALIANI CHE HANNO
CONSUMATO BIO FUORI
CASA ALMENO UNA VOLTA
NEGLI ULTIMI 12 MESI

VEGETARIANI
IL BIO E LA PRIMA SCELTA
MILLENNIALS (29-44 ANNI)
FIGLI <12 ANNI
LAUREA/PHD

MIDDLE-UPPER CLASS

rivoluzionebio.it

Fonte: Nomisma per Osservatorio SANA 2025 — Consumer Survey




VENDITE BIO AWAY FROM HOME

Ristorazione collettiva + Ristorazione
oy . . Commerciale (ristoranti specializzati
(2014_2024; milioni €7 AT chembre) bio, ristoranti e bar «generalisti» +

agriturismi, altri pubblici esercizi)

+O%

Var. %
2024/23

300
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. BEING
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Fonte: Osservatorio SANA-Nomisma



LE DIMENSIONI DEL MERCATO BIO

(VENDITE 2024)

- ) EXPORT BIO MADE IN ITAL

3.897 mine

+174,

Var. 2024-2014

VAR. %
2024-2023

VAR. %
2024-2023

I'TA®

ITALIAN TRADE AGENOY

ICE - Apenza per |2 promazioae alf estern ¢
[ ey —

331 | ol o

AT HOME AWAY FROM HOME EXPORT BIO Italia

GDO (incluso e-commerce e Peso Ristorazione collettiva + Ristorazione
Variabile) + Specializzato + Altri Commerciale (ristoranti specializzati
canali (Mercatini, GAS, ...) bio, ristoranti e bar «generalisti» + B E I N Gj

PERIMETRO: agriturismi, altri pubblici esercizi)
z rivoluzionebio.it uRGAN

L

Fonte: Osservatorio SANA-Nomisma — elaborazioni su dati NielsenlQ, AssoBio, Ismea, Survey Imprese NOMISMA per ICE-

Piattaforma ITA.BIO www.ita.bio



BIO AFH: TRASVERSALE NEI CANALI E°
NELLE OCCASIONI

N,

b,

4

Negli ultimi 12 mesi, ha consumato prodotti In quali delle seguenti occasioni ha consumato prodotti alimentari (ciboe
alimentari (cibo e bevande) BIO fuori casa presso ... bevande) fuori casa in ristoranti, bar, mense negli ultimi 12 mesi?
(Risposta multipla) (% frequent users — almeno 1 volta a settimana) mﬁk

Colazione al bar 37%
Ristoranti 80%
Pranzo di divertimento (con
amici/parenti...)
° . . .
o - 50% Cene di divertimento (con
| amici/parenti...)
. . . H *
Ristorazione aziendale - 33% Pranzo di IGV_O"O. (Cf’n
% calcolate su target lavoratori che usufruiscono COI Ieg hl’ CI Ientl * ')
di servizio mensa aziendale -
Cene di lavoro* (con colleghi,
Mensa universitaria - 28% clienti..) = User Bio
% calcolate su target studenti
- 0,
. . Aperitivo 23% 4 Non user
Ristorazione bio

. 10%
ospedaliera

*% calcolate su target lavoratori

M y TARGET: % calcolate su USER BIO AFH . . - BEING

e COPPELAIFPECE rivoluzionebio.it uRGAN c
A
inE

Fonte: Nomisma per Osservatorio SANA 2025 — Consumer Survey




CONTENUTO DI SERVIZIO E
SALUTISMO | DRIVER DEL BIO AFH

Solitamente sceglie di mangiare fuori casa con amici, parenti per ...

RISPOSTA MULTIPLA
W User BIO ™ Non user BIO

21%
18% Servizio/Salute
LOCALE MENU

Servizio
(rilassarmi senza pensare alla preparazione del pasto,
mangiare pietanze che non ho tempo di cucinare)

Mangiare cibo sano e nutriente

35%
36%

Passare il tempo con amici/parenti

Svago/Relax/
Curiosita

Festeggiare occasioni speciali (anniversari,
compleanni, ecc.)

Voglia di provare nuovi ristoranti o cucine

y TARGET: % calcolate su USER AFH R . L. B E I N G
. CPPEEIFIECE rivoluzionebio.it GRGAN c
inE

Fonte: Nomisma per Osservatorio SANA 2025 — Consumer Survey



LOCALE e SERVIZIO: ESIGENZE E
ASPETTATIVE

Quando sceglie dove mangiare fuori casa quanto sono importanti i seguenti aspetti relativi al servizio
e alle caratteristiche del locale? (somma «molto» + «abbastanza importante»)

B User BIO B Non user BIO
Esperienze passate/familiarita con il locale 71%",
73%
- . . 59%
Consiglio amici/colleghi 51%
Punteggio positivo online Gt
ggio p 34%
46%
Prezzo Basso 57%

: 43%
Location 23%

Presenza di buoni sconto su app dedicate 5 35%
20%

28%

Presenza su guide gastronomiche o
6%
27%

Post/storie sui canali social
/ 12%

y TARGET: % calcolate su USER AFH R . L. B E I N G
. CAPLLIFPECE rivoluzionebio.it GRGAN c
inE

Fonte: Nomisma per Osservatorio SANA 2025 — Consumer Survey




Quando sceglie dove mangiare fuori casa quanto sono

importanti i seguenti aspetti relativi al menu e a prodotti?
(somma «molto» + «abbastanza importante»)

B User BIO B Non user BIO
()
Stagionalitd delle materie prime Sl
38%
()
Utilizzo di materie prime a kmO0 -
21%
0
Prodotti tipici dei presidi slow food CRis
14%
Presenza di piatti adatti a stili alimentari 38%
vegetariani o vegani 8%
Presenza di opzioni dedicate a specifiche 37%
esigenze alimentari 11%
0,
Carta dei vini A
10%

TARGET: % calcolate su USER AFH

Normisones

SALUTE: | MUST HAVE NEL MENU

In particolare lei ricerca prodotti alimentari e
bevande BIO in ristoranti, caffe o altre tipologie di
locali perché cerca... (risposta multipla TOP motivazioni)

H User BIO

Prodotti freschi e di
stagione _ 48%
Piatti semplici e poco o
elaborati 39%
Prodotti controllati e sicuri - 35%

Prodotti 100% veg - 21%

TARGET: % calcolate su USER BIO AFH B E I N G

Fonte: Nomisma per Osservatorio SANA 2025 — Consumer Survey




SPAZI DI CRESCITA IMPORTANTI,
SOPRATTUTTO PER LE MENSE

In base alla sua esperienza, come valuta complessivamente I’attuale offerta di prodotti BIO presso ciascuno dei
seguenti canali? Pensi al numero di piatti/ricette BIO proposti rispetto al totale del menu/pasti serviti

(mi piacerebbe trovare
piu prodotti BIO)

(trovo gia tutti i prodotti
BIO che voglio)

Differenza tra

B Scarsa ® Mediocre Accettabile ¥ Buona B Ottima soddisfatti e non

Ristoranti J58 <) 39% 35% 8%
Bar 15% 27% 35% 18% 5%

Ristorazione aziendale 28% 26% 30% 13% 3%
Mense scolastiche 29% 25% 28% 14% 4%
Mense universitarie 31% 26% 30% 9% 4%

Ristorazione ospedaliera 33% 24% 28% 11% 4%

y TARGET: % calcolate su USER BIO AFH . . P
e CFPEALAFFECE rivoluzionebio.it

Fonte: Nomisma per Osservatorio SANA 2025 — Consumer Survey



UN FOCUS SULL’OFFERTA

PRESENZA DEL BIO MOTIVI DI UTILIZZO DI PRODOTTI BIO

CONOSCENZA DEL BIO

Ha tutte le informazioni necessarie alla conoscenza

Il ristorante propone piatti a base di Per quale delle seguenti ragione nel locale vengono
ingredienti bio — vini biologici nella carta usati prodotti/vini bio?  RISPOSTA MULTIPLA (top 3) del metodo di produzione e alle caratteristiche dei
vini? prodotti biologici?
Scelta “etica/sostenibile _ 65% No, non ho Vorrei saperne Si, ho tutte le
% ‘ info sufficienti di piu info necessarie
; ; % —
+t) Per una maggiore qualita/gusto dei _ 62%

rispetto al 2022 87 prodotti biologici
%

Crescente interesse della clientela - 23% 2024 21%

CATEGORIE PRODOTTI BIO

Quali dei seguenti prodotti BIO sono utilizzati nel suo locale? (TOPS5 su ristoranti con prodotti/ingredienti BIO)

Frutta e verdura 19%
Vino
Farine m 2022 25% 43% 32%
Olio EVO z
Trasformati vegetali
(%W m Solo biologico/a Anche biologico/a = Non bio

’ \
]
rivoluzionebio.it URGAN c
inE

Fonte: Survey Nomisma su ristoranti italiani (2024)




L'IMPORTANZA DELLA SANA
ALIMENTAZIONE IN FAMIGLIA ....

Ha mai parlato con i suoi figli di sana e corretta Chi consuma i prodotti BIO che acquista in famiglia?

alimentazione?
[ Solo altri membri della famiglia; 9% |

_ 55% [ Solo io; 22%
8%

| 5%

Si, infatti seguono una dieta sana
e corretta

Si, provano a seguire una dieta
sana e corretta quando possibile

Tutta la famiglia; 69%]

Si, ma non sono interessati

No, non ne abbiamo mai parlato

2 6 0/ TARGET: % calcolate su USER BIO
BIO Users con figli <12 anni

BIO Users con figli

1 5 /0 BIO Users con adolescenti
(13-17 anni) BEING

(MW TARGET: % calcolate su popolazione - rivoluzionebio.it URGAN c
.
inE

TARGET: % calcolate su genitori con figli

Fonte: Nomisma per Osservatorio SANA 2025 — Consumer Survey




...E A SCUOLA

Oltre a parlarne in famiglia, quali altre occasioni Suo/a figlio/a usufruisce del servizio di mensa scolastica
ritiene utili affinché i suoi figli imparino i principi offerto all’interno della scuola?
della sana e corretta alimentazione?

Educazione alimentare No; Si; 35%

0,
nelle scuole 63%
Comunicazione
istituzionale
TARGET: % calcolate su responsabili acquisti 18-65 anni con figli
Incontri con dietologi e
nutrizionisti L. .
Qual ¢ il grado di conoscenza della MENSA SCOLASTICA
) ) proposta all’interno della scuola frequentata dal figlio/a?
Social Media
pages/influencers Scarso
Buono 42%
Altro
Molto buono 35%
TARGET: % calcolate su responsabili acquisti 18-65 anni con figli Eccellente

* TARGET: % calcolate su responsabili acquisti 18-65 anni con figli che usufruiscono del servizio mensa B EI N G
. CFPEALAFFECE rivoluzionebio.it uRGAN c
.
inE

Fonte: Nomisma per Osservatorio SANA 2025 — Consumer Survey




INFORMAZIONE E SENSIBILIZZAZIONE VS I'Q
GENITORI: LEVE PER ACCRESCERE IL RUOLO
DEL BIO NELLE MENSE SCOLASTICHE

Non so e non sono NON SA CHE LA MENSA DEL
interessato/a; 4% [ 0 PROPRIO FIGLIO OFFRE
Non so, ma mi o PRODOTTI/PIATTI BIO

piacerebbe; 50%

TARGET: % calcolate su genitori con figli che usufruiscono del servizio mensa

Con quale probabilita consiglierebbe ad altri genitori la MENSA SCOLASTICA di suo figlio/a?

NPS (differenza tra
BIO I N M E N SA' promotori e detrattori)
itori: n voli % % y 0
Genitori: consapevo 21% 54% 24% 3/0
non consapevoli 49% 36% -34%

B Detrattori M Passivi ™ Promotori

. BEING
gMWm rivoluzionebio.it uRGAENjc

Fonte: Nomisma per Osservatorio SANA 2025 — Consumer Survey




* Cresce il mercato bio nel fuori casa grazie al trend «less is more::?&*%wwﬂ“*
meno portate, meno visite ma maggiore qualitd

* |l biologico, assieme a italianitd/km zero, & uno dei principali driver di
scelta nel fuori casa

* |l consumatore bio fuori casa €& piu esigente/attento della media
rispetto al servizio e alle caratteristiche dei prodotti/menu

* Ristorazione commerciale risponde in maniera piuttosto adeguata alle
esigenze dei consumatori ma richiede maggiore formazione e
informazioni sul bio

* Spazi di crescita per la ristorazione collettiva, in particolare quella
scolastica: necessaria attivitd di sensibilizzazione rivolte ai genitori
rispetto a presenza, qualitd e garanzie del bio nella mensa dei figli

P,Jﬁ/%;;””m rivoluzionebio.it BEING
ORGAN|C
inE
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