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Prefazione 

 

Ogni mattina, in tutta Europa, mille e mille storie si rimettono in moto. Un cuoco impasta, un 

cameriere apparecchia, un’insegna si illumina. Storie diverse, ma con un filo comune: portano il 

nome dell'Italia. 

Questa ricerca nasce da una convinzione precisa, rafforzata da molti anni di osservazione del settore 

della ristorazione: i ristoranti italiani all'estero non sono semplici attività commerciali. Sono avamposti 

di un'identità, ambasciatori quotidiani di uno stile di vita che il mondo ha imparato non solo a 

riconoscere, ma a desiderare. Ogni piatto servito a Londra, ogni calice versato a Parigi, ogni tiramisù 

proposto a Vienna è un atto di rappresentanza culturale — spesso automatica, inconsapevole e 

sempre utile. 

Eppure, fino ad oggi, questa rete molecolare e capillare non era mai stata misurata con il necessario 

rigore. Si sapeva che l'Italia era presente. Non si sapeva come, dove, con quale intensità, con quale 

qualità, a quale prezzo, con quale proposta di menu. Non si sapeva dove il valore percepito è più 

alto, né quali piatti abbiano attraversato i confini mantenendo la loro identità e quali invece si siano 

trasformati per incontrare i gusti locali. 

Questo report colma quel vuoto. Per la prima volta - con un archivio di 1.486 ristoranti censiti in dieci 

città europee, con l'analisi di oltre 115.000 voci di menu, con due innovativi indici, di Valore e di 

Autenticità, che mettono in relazione qualità e prezzo, coerenza e correttezza terminologica dei 

menu grazie ad un sistema di classificazione semantico che ha permesso di mappare i piatti più 

amati città per città. L'Italia a tavola fuori dai confini nazionali ha ora un ritratto quantitativo preciso. 

Non è un’analisi di mercato ordinaria. È una cartografia “di senso” della cucina italiana in Europa 

che acquista ancora più valore dopo il riconoscimento Unesco per la Cucina Italiana, consacrata 

patrimonio immateriale dell’Umanità. 

La FIPE — Federazione Italiana dei Pubblici Esercizi — ha voluto con determinazione questo lavoro 

perché crede che conoscere sia il presupposto per agire: migliorare il posizionamento, sostenere la 

qualità, valorizzare le eccellenze territoriali, e soprattutto difendere quello che l'Italia rappresenta a 

tavola. È su questa conoscenza che va impostata una politica di riconoscimento e promozione della 
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ristorazione italiana all’estero sapendo che queste attività non sono solo terminali di sbocco delle 

produzioni agro-alimentari nazionali ma vere agenzie culturali dell’Italia nel mondo. 

 

 
        Lino Enrico Stoppani 
Presidente Fipe-Confcommercio 
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Premessa — I ristoranti italiani in Europa 

Prima di entrare nel vivo dell’analisi, è utile collocare la ricerca nel suo contesto reale: quello della 

presenza complessiva della ristorazione italiana nelle dieci città europee esaminate. La tabella che 

segue riporta il numero stimato di locali che propongono cucina italiana in ciascuna città — una 

proxy che vale la pena spiegare.  

 

# Città Presenze 
stimate 

Analizzati nel 
report 

Presenza %  
sulle dieci città 

1 Londra (Regno Unito) 2.258 337 25,2 % 

2 Parigi (Francia) 1.781 532 19,9% 

3 Berlino (Germania) 1.166 50 13,0 % 

4 Barcellona (Spagna) 900 118 10,0 % 

5 Monaco di Baviera 
(Germania) 

648 55 7,2 % 

6 Vienna (Austria) 603 116 6,7 % 

7 Bruxelles (Belgio) 579 70 6,5 % 

8 Amsterdam (Paesi 
Bassi) 

450 101 5,0 % 

9 Marsiglia (Francia) 317 36 3,5 % 

10 Lione (Francia) 258 54 2,9 % 

∑ Totale 10 città 8.960 1.486 100,0 % 

Fonte: indagine Sociometrica-Fipe, 2026 

Perché è difficile stabilire il numero esatto 

I numeri riportati nella tabella sono stime, non censimenti esatti. Stabilire con precisione quanti siano 

i ristoranti italiani in una grande capitale europea è un’operazione più complessa di quanto possa 

sembrare, per due ordini di ragioni. 

La varietà delle tipologie. L’offerta di cibo italiano all’estero non si esaurisce nel ristorante 

tradizionale. Si va dal locale gourmet con chef stellato alla trattoria di quartiere, dal bar che propone 

qualche piatto di pasta alla pasticceria con cornetti e cappuccino, dalla pizzeria al taglio alla 

rosticceria, fino alla ristorazione veloce improntata a prodotti italiani. Ognuna di queste tipologie può 

essere considerata, con argomenti validi, parte dell’offerta italiana. Il confine tra “ristorante italiano” 

e “locale con influenze italiane” è spesso una questione di convenzione defiunitoria. 
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L’ambiguità della definizione. Non è sempre possibile stabilire con certezza assoluta quando un 

ristorante sia “italiano”. Questa definizione consente varie accezioni: un locale gestito da italiani che 

propone cucina internazionale è italiano? Un ristorante di proprietà locale che serve esclusivamente 

piatti della tradizione italiana lo è? E un locale fusion che mescola ingredienti italiani con tecniche di 

altre cucine? Non esistono risposte univoche, e le diverse piattaforme di recensione adottano criteri 

di classificazione difformi tra loro. 

Cosa abbiamo analizzato in questo report. Di questo insieme — la somma 

complessiva delle presenze italiane nelle dieci città — abbiamo selezionato e 

analizzato in profondità 1.486 ristoranti complessivi, pari al 16,6% della platea 

totale stimata. Per ciascuno di questi locali sono stati studiati: il nome e l’indirizzo, 

l’intero menu con tutte le voci di piatto, i prezzi praticati, le recensioni dei clienti con i 

relativi punteggi di qualità, la tipologia del locale. Per la selezione dei ristoranti sono 

stati considerati tre criteri: il nome italiano; la presenza nel menu di pietanze italiane 

e l’opinione dei recensori che attribuiscono al ristorante una identità italiana. Quando 

almeno uno dei criteri citati era soddisfatto, sono stati selezionati. Sulla base di questi 

dati sono stati costruiti una serie di parametri di valutazione — tra cui due 

fondamentali: l’Indice di Valore e l’Indice di Autenticità — che saranno illustrati e 

commentati nel corso del rapporto. I due indici misurano due aspetti ugualmente 

importanti, che spesso tendono a coincidere, ma non si tratta di una semplice 

sovrapposizione: il valore del ristorante può essere molto elevato anche in presenza 

di una Autenticità proporzionalmente minore; allo stesso modo possiamo avere una 

autenticità molto elevata e non necessariamente lo stesso valore proporzionale. 

Vedremo però che i due indicatori tendono ad essere correlati: dove è alto l’uno 

tendenzialmente è alto anche l’altro e viceversa. 

  



THE ITALIAN TABLE ABROAD | Monitoring sulla presenza e il posizionamento della ristorazione italiana in Europa 

FIPE – Federazione Italiana dei Pubblici Esercizi | Pag. 11 

Executive Summary 

 

1.486 

Ristoranti censiti 

10 

Città europee 

115.000+ 

Voci di menu analizzate 

49.152 

Cluster semantici 

 

8,95 / 10 

Rating medio 

30,3 € 

Prezzo medio (piatto 
principale) 

7 

Paesi coinvolti 

Margherita 

Piatto n°1 

ℹ️  Nota metodologica — Come è calcolato il prezzo medio 

Il prezzo medio riportato in questo report è calcolato sulla base del piatto principale offerto dalla struttura: 

il piatto principale offerto dal ristorante o dalla pizzeria. Non è naturalmente possibile utilizzare né i conti 

effettivi dei clienti né presumere quale sia il consumo reale in ciascun locale: esso dipende dalla tipologia 

del ristorante, dal momento della giornata (pranzo o cena), dal giorno della settimana e da numerose 

altre variabili impossibili da stimare ex-ante. Le informazioni sono ricavate dai siti dei ristoranti, guide e 

dai numerosi aggregatori di offerta di ristorazione in queste città. Da notare che in qualche caso il piatto 

principale tende a coincidere con il pasto, come nel caso delle pizzerie, in altri casi, con menu più ampi 

si è considerato il piatto principale ricavato dalle osservazioni dei clienti espressi nelle recensioni. Da 

notare, inoltre, che 30,30 euro è la media statistica in senso tecnico, perché la realtà è fatta di due mercati 

principali, quello delle pizzerie et similia che stanno per lo più sotto i 20,00 euro di spesa e i ristoranti 

propriamente detti che stanno spesso oltre i 35,00 euro di spesa, perciò abbiamo una grande variabilità 

nella distribuzione del prezzo.  

 

La ricerca The Italian Table Abroad offre, per la prima volta, una mappatura completa e granulare 

della ristorazione italiana in dieci delle principali città europee: Parigi, Londra, Barcellona, Vienna, 

Amsterdam, Bruxelles, Monaco, Lione, Berlino e Marsiglia. 

 

Alcuni risultati che emergono dall'analisi: 

 

• Parigi è la capitale con il maggior numero di strutture analizzate con 532 ristoranti italiani 

censiti, ma Lione ha il profilo di offerta più coerente e fedele alla tradizione. 

• Le Trattorie offrono il miglior rapporto qualità-prezzo (Indice di Valore rispettivamente 13,3 e 

12,5), mentre il segmento Gourmet mostra i prezzi più alti con guadagni di qualità percepita 

non proporzionali. 

• La Margherita è il piatto-simbolo universale (657 casi), il Tiramisù il dessert insostituibile 

(541), l'Aperol Spritz il rituale aperitivo esportato con successo (383). 
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• Ogni città ha sviluppato un'identità gastronomica italiana propria: Londra privilegia la cucina 

territoriale, Monaco e Berlino la cultura del caffè, Barcellona la Carbonara, Vienna la varietà 

delle pizze. 

• L'85,9% delle voci di menu è unica — segnale di una ricchezza e varietà di proposta che 

nessun altro sistema gastronomico riesce a replicare. 
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Capitolo 1 — Una presenza capillare 

 

1.1 Il perimetro della ricerca 

La scelta delle dieci città europee non è casuale. Parigi, Londra, Barcellona, Vienna, Amsterdam, 

Bruxelles, Monaco, Lione, Berlino e Marsiglia rappresentano l'Europa che conta: i principali bacini 

di consumatori internazionali, le capitali della moda e del turismo d'alto profilo, le città dove il 

posizionamento di un prodotto — anche gastronomico — tende a diffondersi per emulazione in tutto 

il continente. 

 

Essere presenti, e presenti bene, in queste dieci città significa avere accesso a un pubblico di decine 

di milioni di persone ogni anno. Significa dialogare con turisti di ogni nazionalità, con professionisti 

internazionali, con studenti Erasmus, con residenti stranieri. Significa, in una parola, essere nel 

cuore del mercato europeo. 

 

1.2 Distribuzione geografica 

Il dataset conta 1.486 ristoranti italiani in 10 città di 7 paesi europei. La distribuzione non è uniforme 

— e questo è di per sé un dato interessante. 

 

Città Paese N. Strutture % sul 
totale 

Prezzo medio 
piatto 

principale (€) 

Rating 
medio (scala 

da 1 a 10) 

Parigi Francia 532 35,8% 30,60 € 9,02 

Londra Regno Unito 337 22,7% 31,60 € 8,88 

Barcellona Spagna 118 7,9% 22,00 € 9,05 

Vienna Austria 116 7,8% 28,30 € 8,93 

Amsterdam Paesi Bassi 101 6,8% 32,50 € 8,62 

Bruxelles Belgio 70 4,7% 37,30 € 8,85 

Monaco Germania 55 3,7% 33,80 € 9,11 

Lione Francia 54 3,6% 26,10 € 9,02 

Berlino Germania 50 3,4% 30,60 € 9,10 

Marsiglia Francia 36 2,4% 27,00 € 9,06 

Fonte: indagine Sociometrica-Fipe, 2026 
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Parigi è la più presente con 532 locali — oltre un terzo del totale — confermando la sua posizione 

di capitale europea dell'esperienza gastronomica e di città con la maggiore concentrazione di 

comunità italiane storiche. Londra segue a distanza con 337, ma con un profilo di offerta molto 

diverso, come vedremo nei capitoli successivi. 

 

Degna di attenzione è la posizione delle città tedesche: Monaco (55) e Berlino (50) hanno una 

presenza numericamente modesta, ma mostrano i rating più alti dell'intera rilevazione — 9,11 e 9,10 

rispettivamente. È il paradosso della selezione qualitativa: meno ristoranti, ma meglio posizionati. 

Un mercato più esigente, o semplicemente più onesto nelle recensioni. 

 

In Germania, la cucina italiana non si diffonde per quantità ma per qualità. Ogni 

ristorante italiano a Monaco o Berlino passa un filtro severo dalle valutazioni — e i 

dati lo confermano. 

 

Barcellona presenta il prezzo medio del piatto principale più basso (22,0 €) con una prevalenza delle 

pizzerie di un food informale (9,05), il che la rende, con Lione, la città con il miglior rapporto qualità-

prezzo assoluto per il consumatore finale. Il mercato iberico esprime un'italianità autentica, 

accessibile e apprezzata. 

 

Bruxelles spicca per essere la città più cara in assoluto (37,3 € di media), un dato che riflette sia il 

costo della vita nella capitale europea sia la presenza di una clientela istituzionale e diplomatica 

disposta a spendere. Curiosamente, però, il suo rating non è tra i più alti — segnale che prezzi 

elevati non garantiscono necessariamente qualità percepita. 

 

1.3 La densità delle recensioni 

Un indicatore spesso trascurato ma molto significativo è il volume medio di recensioni per ristorante. 

Parigi e Marsiglia guidano con rispettivamente 803 e 713 recensioni medie — un pubblico 

straordinariamente attivo e curioso. Londra e Berlino si attestano su valori molto più bassi (166 e 

104), il che può influenzare la stabilità e l'affidabilità dei rating. 
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Città Recensioni medie per 
ristorante 

Stabilità del rating 

Parigi 803 Alta 

Marsiglia 713 Alta 

Barcellona 599 Alta 

Bruxelles 341 Media 

Lione 302 Media 

Vienna 298 Media 

Amsterdam 292 Media 

Monaco 216 Media 

Londra 166 Bassa 

Berlino 104 Bassa 

Fonte: indagine Sociometrica-Fipe, 2026 

 

La bassa densità di recensioni a Londra e Berlino non indica necessariamente una scarsa qualità 

— anzi, i rating medi sono tra i più alti. Suggerisce piuttosto una cultura della recensione diversa: il 

cliente anglosassone e tedesco tende a recensire meno frequentemente, ma quando lo fa è più 

selettivo e preciso; inoltre, l’esperienza della ristorazione fuori casa è molto più “quotidiana” che in 

altre città europee e non genera, in questo modo, una proporzionale offerta di recensioni. 
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Capitolo 2 — Il “prezzo” dell'italianità 

 

2.1 Il quadro generale 

Il prezzo medio — calcolato sulla base del piatto principale offerto dal ristorante o dalla pizzeria — 

nei ristoranti italiani delle dieci città analizzate è 30,3 euro. Un dato che suona ragionevole, quasi 

sorprendente nella sua accessibilità — soprattutto se si considera che stiamo parlando di capitali 

europee con costi della vita tra i più elevati del continente, ben diverso sarebbe il calcolo sui ristoranti 

con quegli stessi menù in Italia. 

Questo è, in sé, uno dei messaggi più potenti del report: la cucina italiana all'estero mantiene un 

posizionamento di prezzo accessibile senza rinunciare alla qualità. Non è una gastronomia di 

lusso, ma non è nemmeno ristorazione veloce. È il presidio del segmento che in inglese si chiama 

"affordable premium" — e questo posizionamento è probabilmente alla base del suo successo 

universale. 

 

La cucina italiana ha conquistato l'Europa non nonostante i suoi prezzi accessibili, 

ma anche grazie ad essi. La convivialità non ha mai avuto bisogno di essere costosa 

per essere autentica. 

 

2.2 La distribuzione per fasce di prezzo 

La distribuzione per fasce di prezzo, sempre nel senso specificato, come piatto principale, rivela una 

curva tipicamente normale con una coda lunga verso l'alto: 

 

Fascia di prezzo N. ristoranti % sul totale Profilo tipico 

Meno di 20 € 275 18,5% Pizzerie, locali di quartiere, take-away 

20–30 € 728 49,0% Trattorie, osterie, ristoranti di fascia media 

30–40 € 305 20,5% Ristoranti con carta dei vini, bistrot ricercati 

40–50 € 88 5,9% Ristoranti gourmet, location di design 

Oltre 50 € 72 4,8% Alta cucina italiana, wine-dining, location esclusive 

Fonte: indagine Sociometrica-Fipe, 2026 
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Quasi il 70% dei ristoranti si colloca nella fascia 20-30 euro — il cuore del mercato. Questo dato 

conferma che la ristorazione italiana all'estero ha saputo occupare con straordinaria efficacia il 

segmento della "tavola democratica": buona qualità, ambiente curato, senza pretese eccessive. 

 

La coda alta è interessante: quasi il 5% dei ristoranti supera i 50 euro di media, configurando un 

segmento di alta cucina italiana esportata che compete con le gastronomie locali più blasonate. A 

Bruxelles e Monaco, in particolare, questo segmento è sovra-rappresentato rispetto alle altre città. 

2.3 Differenze di prezzo tra città: chi costa di più e perché 

Le differenze di prezzo tra le città sono significative e raccontano storie molto diverse: 

 

Posizione Città Prezzo medio 
piatto 

principale (€) 

Differenza dalla 
media 

Lettura 

1° Bruxelles 37,30 € +23% Clientela premium, costi elevati 

2° Monaco 33,80 € +12% Mercato selettivo, alta qualità 

3° Amsterdam 32,50 € +7% Turismo internazionale premium 

4° Londra 31,60 € +4% Mercato liquido, alta domanda 

— Parigi 30,60 € = Benchmark europeo 

— Berlino 30,60 € = Allineata alla media 

6° Vienna 28,30 € -7% Buon valore, offerta varia 

7° Marsiglia 27,00 € -11% Mercato locale, prezzi contenuti 

8° Lione 26,10 € -14% Forte concorrenza locale 

9° Barcellona 22,00 € -27% Best value in assoluto 

Fonte: indagine Sociometrica-Fipe, 2026 

 

Il caso di Barcellona merita una riflessione a parte. Prezzi molto bassi (22 euro) combinati con rating 

molto alti (9,05) producono il miglior Indice di Valore assoluto tra le città analizzate. La spiegazione 

è culturale: a Barcellona vi è una grande presenza giovanile e una straordinaria presenza turistica, 

questo privilegia le pizzerie e le offerte più informali, ma di grande qualità. Anche i ristoranti 

propriamente detti hanno compreso questo e si sono posizionati come locali "da tutti i giorni" per cui 

sono stati premiati dal pubblico con fedeltà e apprezzamento. 
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Capitolo 3 — L'Indice di Valore della ristorazione 

 

3.1 La formula e la sua logica 

L'Indice di Valore è uno degli strumenti analitici più innovativi di questa ricerca. La sua formula è 

semplice nella struttura, ma potente nelle implicazioni: 

Indice di Valore  =  (Rating / Rating medio globale)  ÷  (Prezzo / Prezzo medio globale)  
×  10 

Un valore superiore a 10 significa che il ristorante — o la categoria, o la città — offre più qualità di 

quanto il prezzo farebbe attendersi rispetto alla media del mercato. Un valore inferiore a 10 indica il 

contrario: si paga relativamente di più per una qualità relativamente inferiore alla media. 

 

Il benchmark è fissato a 10, che corrisponde a rating medio globale di 8,95/10 e prezzo medio del 

piatto principale globale di 30,3 €. Qualsiasi ristorante che offra un rating superiore alla media a un 

prezzo inferiore alla media si colloca automaticamente sopra la soglia. Da notare che il calcolo è 

fatto sui ristoranti per cui era disponibile il dato. 

 

3.2 L'Indice di Valore per tipologia: la grande rivelazione 

Il risultato più sorprendente — e per certi versi controintuitivo — emerge dall'analisi per tipologia di 

locale: 

 

Tipologia N. 
locali 

Prezzo 
medio 
(piatto 

principale) 

Rating 
medio 

Indice di 
Valore 

Giudizio 

Osteria 8 24,60 € 9,21 13,3 ★ Eccellente 

Pizzeria 345 26,20 € 8,98 12,5 ★ Ottimo 

Bistrot 45 28,20 € 8,90 11,5 Buono 

Trattoria 142 28,40 € 8,88 11,2 Buono 

Cucina creativa 139 31,00 € 8,99 10,9 Nella media 

Enoteca 46 32,20 € 9,04 10,7 Nella media 

Gourmet 164 41,50 € 9,05 9,2 ▼ Sotto 
media 

Fonte: indagine Sociometrica-Fipe, 2026 
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L'Osteria — il locale più antico, più semplice, più "italiano" della tradizione — risulta 

il formato con il miglior rapporto qualità-prezzo di tutta la ristorazione italiana in 

Europa. Non è un caso: l'autenticità, quando è genuina, si auto-valorizza senza 

un’eccessiva leva del prezzo. 

 

La Pizzeria è la grande protagonista: 345 locali — il formato più diffuso — e Indice di Valore di 12,5. 

Questo significa che chi entra in una pizzeria italiana in Europa si trova, in media, a pagare meno 

della media di mercato ricevendo una qualità percepita superiore alla media. È il format vincente 

della ristorazione italiana all'estero, e i dati lo certificano con chiarezza. (Il totale dei ristoranti 

esaminato in questa tabella è inferiore al numero dei ristoranti complessivamente analizzati perché 

per una parte di essi non è stato possibile definire con esattezza la tipologia, perché spesso risultato 

di incrocio di più tipologie). 

 

Il caso Gourmet richiede una lettura più sofisticata. L'Indice di 9,2 non significa che i ristoranti 

gourmet siano "scarsi" — il loro rating di 9,05 è tra i più alti. Significa che il loro prezzo medio del 

piatto principale di 41,50 euro assorbe e supera il vantaggio qualitativo: il consumatore paga un 

premio significativo per un miglioramento di qualità percepita che, alla luce dei dati, appare 

relativamente contenuto rispetto ai format più economici. Il loro ruolo di ambasciatori di stile italiano 

va misurato anche per la complessità di messaggi che diffonde, perché si va oltre il rapporto 

qualità/prezzo del cibo: il primato italiano, di cui beneficiano anche le pizzerie e le offerte più semplici, 

dipende molto dalla capacità di innovazione dei ristoranti più blasonati e di lusso. 

 

In termini di marketing, questo è un segnale che indica al segmento gourmet della ristorazione 

italiana all'estero di dover lavorare sulla giustificazione del prezzo — comunicando meglio la propria 

proposta di valore, la storia dei prodotti, l'identità territoriale dei piatti — oppure sulla revisione della 

struttura dei prezzi in alcuni mercati specifici. 
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3.3 L'Indice di Valore per città: le sorprese della heatmap 

Quando l'Indice di Valore viene applicato alla dimensione geografica, emergono pattern molto 

interessanti. La tabella seguente mostra l'Indice medio per ciascuna città: 

 

Città Indice di Valore medio Lettura sintetica 

Barcellona 12,8 Massimo valore percepito in Europa 

Lione 11,9 Alta autenticità, prezzi equilibrati 

Berlino 11,4 Selezione qualitativa, buon valore 

Monaco 11,2 Ottima qualità, prezzi giustificati 

Marsiglia 11,1 Piccolo mercato ma autentico 

Parigi 10,8 Buono, ma saturazione del mercato 

Vienna 10,4 Qualità presente, margine di crescita 

Londra 9,9 Prezzi alti comprimono il valore 

Amsterdam 9,6 Mercato da presidiare meglio 

Bruxelles 9,1 Il caro-prezzi penalizza la percezione 

Fonte: indagine Sociometrica-Fipe, 2026 

 

La heatmap città × tipologia rivela infine alcune eccellenze e alcune criticità puntali. L'Enoteca di 

Vienna raggiunge un Indice di 18,4 — il valore più alto dell'intera matrice — probabilmente grazie a 

una clientela locale molto competente che apprezza la proposta enologica italiana a prezzi 

accessibili. Al contrario, Gourmet ed Enoteca a Bruxelles e Amsterdam mostrano valori più bassi 

(5,9–6,2), segnale di un posizionamento di prezzo non sostenuto dalla qualità percepita. 

 
 
Celle colorate: verde= alto valore; arancione=medio valore; rosso: basso valore, grigio=dato assente  
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Capitolo 4 — L’Indice di Autenticità della ristorazione 

 

4.1 Che cosa misura l’Indice di Autenticità 

Se l’Indice di Valore risponde alla domanda “quanto si ottiene rispetto a quanto si paga?”, l’Indice di 

Autenticità risponde a una domanda diversa e più profonda: “quanto un ristorante italiano all’estero 

è davvero italiano?” 

La risposta non può essere binaria. L’autenticità non è un interruttore — acceso o spento — ma un 

continuum che dipende da molteplici fattori: la fedeltà alle tradizioni regionali nei menu, l’utilizzo di 

materie prime autentiche, la coerenza delle denominazioni, e — non meno importante — quanto il 

pubblico internazionale percepisce e riconosce quella italianità come genuina. 

L’Indice di Autenticità (Iᴬ) è il risultato di una sintesi tra due dimensioni distinte ma complementari: 

l’Autenticità Reale (AR) e l’Autenticità Percepita (Aᴘ). Non è una formula statica, ma un sistema di 

misurazione dinamico, basato sull’incrocio tra dati oggettivi e percezioni soggettive. 

 

L’autenticità di un ristorante italiano all’estero non è ciò che il cuoco afferma di fare: 

è ciò che il commensale riconosce e sente come vero. La distanza tra questi due 

punti è ciò che misuriamo. 

 

4.2 La metodologia: tre livelli di analisi 

Livello 1 — Autenticità Reale: l’analisi oggettiva 

 

Il primo livello è strutturale e si basa sull’analisi tecnica del ristorante, dei suoi menu e della sua 

proposta gastronomica. Tre sono i parametri fondamentali: 

● Analisi dei menù: verifica se i piatti seguono le tradizioni regionali o se rappresentano 

“adattamenti locali” privi di una radice geografica riconoscibile. Un piatto cacio e pepe 

proposto a Londra è molto diverso, in termini di autenticità, da una “pasta cremosa al 

pecorino” senza alcun riferimento all’origine. 

● Ingredienti e denominazioni protette: viene analizzato l’utilizzo di materie prime originali 

— in particolare prodotti DOP e IGP — e la coerenza delle denominazioni sui menu. 



THE ITALIAN TABLE ABROAD | Monitoring sulla presenza e il posizionamento della ristorazione italiana in Europa 

FIPE – Federazione Italiana dei Pubblici Esercizi | Pag. 22 

Mozzarella di Bufala Campana, Prosciutto di Parma, Aceto Balsamico di Modena: la 

presenza o assenza di questi riferimenti costituisce un indicatore potente di autenticità reale. 

● Correttezza terminologica: si valuta l’uso corretto dei termini italiani per piatti e categorie, 

rilevando i casi di Italian Sounding — l’uso di nomi che evocano l’Italia senza corrispondere 

a nessuna tradizione italiana riconoscibile (es. “spaghetti all’italiana”, “pizza romana style”). 

 

Livello 2 — Autenticità Percepita: la sentiment analysis 

 

Il secondo livello sposta il focus sul consumatore e utilizza strumenti di analisi semantica applicati 

alle recensioni degli utenti. Non basta che un ristorante sia autentico “sulla carta”: occorre che quella 

autenticità sia riconosciuta e valorizzata dal pubblico. Due sono i parametri chiave: 

● Analisi semantica delle recensioni: estrazione del valore attribuito all’esperienza — 

atmosfera, qualità percepita, identità culturale. Le parole-chiave dei clienti internazionali 

(“authentic”, “traditional”, “homemade”, “genuine”, “real Italian”) sono segnali misurabili e 

comparabili tra città. 

● Misurazione del sentiment: quanto il pubblico internazionale riconosce il ristorante come 

“autenticamente italiano”? Questa dimensione cattura ciò che sfugge all’analisi oggettiva: il 

senso di partecipare a qualcosa di genuino, di essere “in Italia” anche se si è a Londra o 

Amsterdam. 

 

Livello 3 — Parametrazione e comparabilità 

 

Per rendere l’indice uno strumento strategico, i dati vengono normalizzati secondo due criteri 

fondamentali: 

● Cluster gastronomici: l’indice tiene conto della tipologia di locale. Una pizzeria e un ristorante 

di alta cucina non possono essere valutati con gli stessi parametri di autenticità: la prima è 

autentica se propone un impasto fedele alla tradizione napoletana; il secondo se costruisce 

un percorso territoriale coerente con la cultura enogastronomica italiana. 
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● Network analysis: le città vengono messe in relazione tra loro per individuare pattern comuni 

— quali tradizioni regionali italiane sono più diffuse in quale mercato, quali tipologie di 

ibridazione sono più frequenti, dove l’autenticità percepita diverge significativamente da 

quella reale. 

L’obiettivo finale di questo sistema di calcolo è trasformare la ristorazione italiana all’estero da 

semplice settore economico a dispositivo di soft power culturale — misurando la sua capacità di 

proiettare l’identità nazionale italiana nel mondo.  

Dal punto di vista della tecnica della metodologia, la scala a 10 è composta da cinque 

indicatori ciascuno del valore di 2 punti (3 criteri – come detto – relativi all’autenticità 

reale e due all’autenticità percepita, essendo nella nostra prospettiva relativamente 

più importante la prima rispetta alla seconda). Il ristorante che ottiene il massimo in 

ciascuno dei cinque criteri arriva al punteggio di 10 

4.3 I risultati: l’Indice di Autenticità per città 

 

La tabella comparativa che segue riporta, per ciascuna delle dieci città analizzate, i valori 

dell’Autenticità Reale (AR), dell’Autenticità Percepita (Ap) e dell’Indice finale (Iᴬ), su una scala da 1 

a 10. Le città sono ordinate per valore decrescente dell’indice complessivo. 

 

Città AR AP IA Driver principale 

Londra 9.4 9.0 9.2 Alta specializzazione regionale 
(Sicilia/Toscana) 

Parigi 9.2 8.8 9.0 Eccellenza nel fine dining e prodotti del Nord 
Italia 

Bruxelles 8.8 8.8 8.8 Grande varietà territoriale: Emilia-Romagna, 
Toscana e Roma 

Monaco di 
Baviera 

8.6 8.8 8.7 Pinsa romana di tendenza, prevalente 
territorialità del Sud Italia 

Amsterdam 8.5 7.9 8.2 Focus su pasta fresca e sostenibilità 

Vienna 7.8 7.8 7.8 Prevalenza tradizioni del Nord Italia 

Barcellona 7.4 8.0 7.7 Pizzerie e ibridazione prevalente dei piatti 
tradizionali italiani 

Lione 7.6 7.4 7.5 Pizza e pasta fresca con attenzione al vino 

Marsiglia 7.2 7.8 7.5 Prevalenza di format standard 
(Pizza/Carbonara) 

Berlino 7.0 7.9 7.5 Prevalenza pasta fresca e territorialità del 
Sud Italia 
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Scala di lettura: verde ≥ 9,0 (eccellente) | blu 8,5–8,9 (ottimo) | giallo 8,0–8,4 (buono) | rosa 7,6–

7,9 (nella media) | arancione < 7,5 (da presidiare) 

Fonte: indagine Sociometrica-Fipe, 2026 

 

4.4 Lettura dei risultati: le storie dell’autenticità europea 

I dati rivelano uno scenario articolato, in cui le città si distribuiscono in cinque profili distinti che 

corrispondono ad altrettante strategie di posizionamento. 

 

Il vertice dell’autenticità: Londra e Parigi 

Londra (9,2) e Parigi (9,0) guidano la classifica con margine netto. Il dato è controintuitivo: sono le 

città più cosmopolite, quelle dove la concorrenza gastronomica internazionale è più intensa, e ci si 

aspetterebbe una maggiore ibridazione. Accade invece il contrario: proprio in questi mercati, la 

ristorazione italiana ha scelto di specializzarsi e a differenziarsi per qualità autentica. 

A Londra, l’alta specializzazione regionale è il tratto distintivo: ristoranti dedicati alla cucina siciliana, 

toscana, piemontese. Non “cucina italiana” generica, ma proposta territorialmente identificata. A 

Parigi, l’eccellenza nel fine dining è abbinata a una forte presenza di prodotti del Nord Italia — 

Parmigiano Reggiano, Prosciutto di Parma, Grana Padano, vini del Piemonte — che garantisce 

autenticità reale e percepita al tempo stesso. 

 

Nei mercati più sofisticati, l’autenticità non è un optional: è il biglietto d’ingresso. Chi 

non la offre, non sopravvive. 

 

La fascia alta: Bruxelles e Monaco di Baviera 

Bruxelles (8,8) e Monaco (8,7) si collocano nella fascia “ottimo” con caratteristiche molto diverse tra 

loro. Bruxelles si distingue per la straordinaria varietà territoriale della proposta italiana: Emilia-

Romagna, Toscana e Roma sono le regioni prevalenti, a testimonianza di una ristorazione italiana 

a Bruxelles che ha saputo esprimere la ricchezza e la diversità del territorio nazionale. Non a caso i 

punteggi di AR e AP coincidono (8,8): ciò che si offre corrisponde a ciò che il pubblico riconosce. 

Monaco presenta invece un fenomeno interessante: la pinsa romana è diventata un format di 

tendenza, segnale di una domanda dinamica e aperta all’innovazione all’interno della tradizione. La 
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prevalenza del Sud Italia nella proposta di cucina si combina con la cultura della caffetteria già 

evidenziata nel Capitolo 3, producendo un’identità italiana percepita come autentica e 

contemporanea al tempo stesso. 

 

La fascia media: Amsterdam e Vienna 

Amsterdam (8,2) e Vienna (7,8) rappresentano mercati dove l’autenticità è solida ma non ancora ai 

livelli delle città leader. Ad Amsterdam, il focus su pasta fresca e sostenibilità — con una forte 

attenzione ai prodotti biologici e stagionali — garantisce un buon livello di autenticità reale, ma la 

diversità di proposta risulta ancora limitata. Vienna si caratterizza per la prevalenza delle tradizioni 

del Nord Italia — Trentino-Alto Adige, Friuli, Veneto — in coerenza con la vicinanza geografica e i 

legami storici con l’Italia nord-orientale. 

 

L’ibridazione consapevole: Barcellona e Lione 

Barcellona (7,7) e Lione (7,5) mostrano due varianti del fenomeno dell’ibridazione. A Barcellona, la 

prevalente ibridazione dei piatti tradizionali italiani è un processo consapevole e accettato: il mercato 

iberico ha “metabolizzato” la cucina italiana, reinterpretandola con ingredienti e tecniche locali. Il 

risultato è una proposta che il pubblico locale apprezza (AP 8,0 è il terzo valore più alto), pur avendo 

una base di autenticità reale più bassa (7,4). 

A Lione, la combinazione di pizza e pasta fresca con una particolare attenzione al vino riflette la 

cultura gastronomica della città più gourmand di Francia — dove il cibo è cultura, e anche il ristorante 

italiano è valutato con la stessa serietà con cui si valuta un bistrot Lyonnais. Il vino italiano ha qui un 

ruolo di primo piano che in poche altre città europee trova espressione altrettanto sistematica. 

 

Il caso Marsiglia e Berlino: potenziale da sviluppare 

Marsiglia (7,5) e Berlino (7,5) si collocano nella parte bassa della classifica, ma con ragioni e 

prospettive molto diverse. A Marsiglia, la prevalenza di un’offerta standard — pizza e carbonara in 

primis — riduce la percepita autenticità reale, anche se il pubblico locale, culturalmente vicino 

all’Italia mediterranea, riconosce comunque un certo grado di genuinità (AP 7,8). Il mercato è piccolo 

ma potenzialmente ricettivo a proposte più differenziate. 
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Berlino è il caso più interessante: l’Autenticità Reale (7,0) è la più bassa dell’intera rilevazione, ma 

l’Autenticità Percepita (7,9) è significativamente più alta. Questo “gap positivo” indica che il pubblico 

berlinese è disposto ad attribuire valore di autenticità a una proposta che oggettivamente è ancora 

poco specializzata. C’è una domanda latente di italianità autentica che non trova ancora un’offerta 

adeguata: un’opportunità di mercato rilevante. 

 

A Berlino, il pubblico crede nell’autenticità italiana più di quanto l’offerta attuale la 

realizzi. Non c’è segnale di mercato più chiaro per un ristoratore che voglia 

distinguersi. 

 

4.5 Il rapporto tra Indice di Autenticità e Indice di Valore 

Un confronto tra i due indici principali di questa analisi rivela una correlazione significativa ma non 

lineare. Le città con i più alti Indici di Autenticità — Londra e Parigi — non sono necessariamente 

quelle con i migliori Indici di Valore (che premia il rapporto qualità-prezzo). Barcellona, che ha un 

Indice di Autenticità nella fascia media (7,7), guida la classifica del Valore grazie ai prezzi più bassi 

d’Europa. 

Questo disaccoppiamento è teoricamente rilevante: autenticità e accessibilità sono due leve distinte 

della competitività. I mercati più sofisticati premiano l’autenticità; i mercati più democratici premiano 

il valore. Una strategia vincente deve saper calibrare entrambe le dimensioni in base al mercato 

target. 

La combinazione ottimale — alta autenticità e alto valore al tempo stesso — rimane una sfida aperta. 

Monaco di Baviera (IA 8,7, Valore nella fascia media) e Bruxelles (IA 8,8, Valore più basso) mostrano 

che la qualità autentica ha un costo che il mercato tende ad accettare, ma che comprime 

necessariamente il margine di accessibilità. L’unica via per risolvere questa tensione è la 

specializzazione: un ristorante italiano che sa esattamente chi è, dove viene, e cosa ha da offrire 

non ha bisogno di abbassare i prezzi per giustificare il suo valore. A parte questa considerazione, è 

bene sottolineare che molto dipende dalle tipologie di strutture per come sono distribuite nelle varie 

città: a Barcellona prevalgono pizzerie e ristorazione facile e veloce, in altre città abbiamo ristoranti 
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più strutturati. In quest’ultimo caso, è difficile ottenere un prezzo relativamente basso e, comunque, 

non è il prezzo il driver principale della scelta.  

Questi due indicatori servono entrambi a delineare la forza della ristorazione italiana che ha, 

mediamente, altissimi indicatori di valore e ugualmente alti indicatori di autenticità: si tratta di 

muovere i due pedali secondo le convenienze e le opportunità: Londra e Parigi, come Berlino sono 

città universali, popolose, con una percentuale maggiore di popolazione con redditi alti, perciò 

bisogna considerare sempre i contesti. Comunque la si voglia guardare, la ristorazione italiana esce 

bene da entrambe le prospettive. 
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Capitolo 5 — Le tipologie: chi è chi nella ristorazione 
italiana all'estero 

 

5.1 La mappa dell'offerta 

Il sistema di classificazione adottato in questa ricerca ha permesso di identificare sette tipologie 

principali di locale, ciascuna con un profilo ben definito. La distribuzione riflette la struttura del 

mercato: 

 

Tipologia N. locali % sul totale Prezzo 
medio (piatto 

principale) 

Rating 
medio 

Misto 597 40,2% 30,2 € 8,92 

Pizzeria 345 23,2% 26,2 € 8,98 

Gourmet 164 11,0% 41,5 € 9,05 

Trattoria 142 9,6% 28,4 € 8,88 

Cucina Creativa 139 9,4% 31,0 € 8,99 

Enoteca 46 3,1% 32,2 € 9,04 

Bistrot 45 3,0% 28,2 € 8,90 

Osteria 8 0,5% 24,6 € 9,21 

Fonte: indagine Sociometrica-Fipe, 2026 

 

La prima osservazione riguarda il 40% di locali classificati come "misto" o senza tipologia specifica, 

in questa tabella considerati al fine di avere una mappa esaustiva del rating. Questo non è un difetto 

del dataset, ma un ritratto fedele della realtà: moltissimi ristoranti italiani all'estero evitano 

classificazioni rigide, preferendo una proposta ibrida che possa soddisfare una clientela diversificata. 

È la strategia dell'universalità — e in molti mercati funziona. 

 

5.2 La Pizzeria: il format vincente 

Con 345 locali e il secondo Indice di Valore più alto della categoria (12,5), la Pizzeria è il format di 

successo della ristorazione italiana all'estero. Rappresenta oltre il 23% del totale, offre il prezzo 

medio del piatto principale più basso tra i format strutturati (26,2 €) e mantiene un rating solido (8,98). 
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Il motivo è strutturale: la pizza è il piatto italiano più universalmente riconoscibile, amato e praticabile. 

Non richiede lunga attesa, si adatta a ogni target demografico, funziona a pranzo e a cena, soddisfa 

famiglie, coppie e gruppi. In termini di marketing, è il prodotto con il più alto coefficiente di 

penetrazione nel mercato estero. 

 

La pizza è l'ambasciatore più efficace della cucina italiana nel mondo. Non perché 

sia il piatto più sofisticato, ma perché è il più amato — e l'amore non richiede 

spiegazioni. 

 

5.3 Il Gourmet: eccellenza da comunicare meglio 

Con 164 locali e il prezzo medio del piatto principale più alto (41,5 €), il segmento Gourmet è 

quantitativamente rilevante — oltre l’11% del totale. Il suo rating di 9,05 è tra i più alti, il che dimostra 

che esiste un pubblico europeo disposto a cercare e a premiare l'eccellenza della cucina italiana di 

alto livello. 

 

Il problema, come evidenziato dall'Indice di Valore (9,2 — il più basso delle categorie), è la 

proporzione tra prezzo e percezione. A 41,50 euro di media, il cliente si aspetta qualcosa di 

eccezionale, e mentre i rating sono alti in assoluto, non sono abbastanza più alti rispetto ai format 

molto meno costosi da giustificare nella mente del consumatore il differenziale di prezzo nella mente 

del consumatore. 

 

La raccomandazione strategica è chiara: il segmento Gourmet deve investire nella comunicazione 

della proposta di valore — storia dei prodotti, identità territoriale, Chef storytelling — e non solo nella 

qualità intrinseca del piatto. Il consumatore anche europeo di alta gamma non paga solo il cibo: paga 

l'esperienza, la narrazione, il senso di partecipare a qualcosa di autentico e raro. 

 

5.4 L'Osteria: il tesoro nascosto 

Otto locali, Indice di Valore 13,3, rating 9,21. L'Osteria è statisticamente marginale nel dataset, ma 

rappresenta simbolicamente il culmine della proposta di valore italiana all'estero. Il suo successo 
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non è un caso: l'osteria offre ciò che il pubblico internazionale cerca e fatica a trovare — autenticità 

non performata, qualità artigianale, prezzi giusti, atmosfera genuina. 

 

Che ci siano solo 8 osterie tra i 1.486 locali censiti non è sorprendente: è un format difficile da 

esportare, che richiede una proprietà motivata da ragioni identitarie più che commerciali. Ma dove 

esiste, funziona straordinariamente bene. C'è un mercato per l'osteria italiana in Europa — un 

mercato ancora ampiamente inesplorato. 
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Capitolo 6 — I menu: cosa mangia l'Europa italiana 

 

6.1 Il dizionario dei menu: 49.152 cluster semantici 

Per la prima volta in una ricerca di questo tipo, l'analisi si è spinta fino al dettaglio delle singole voci 

di menu. Il processo di clustering semantico ha permesso di aggregare le oltre 115.000 voci raccolte 

in 49.152 cluster omogenei — ovvero di raggruppare tutte le varianti linguistiche dello stesso piatto 

(in italiano, francese, inglese, tedesco, spagnolo, olandese) sotto un'unica etichetta canonica. 

 

La distribuzione segue una classica legge di potenza: l'85,9% dei cluster appare in un solo ristorante, 

mentre i top 100 cluster coprono il 14,9% di tutte le voci. È la matematica dell'identità gastronomica: 

pochi piatti sono universali, migliaia sono unici. Questo significa che nei ristoranti italiani abbiamo 

moltissimi piatti, uno diverso dall’altro, quindi con una varietà molto elevata, in sostanza i clienti non 

trovare sempre le stesse cose nei ristoranti italiani, ma in ciascuno trovano qualcosa di diverso dagli 

altri. Questo è uno dei maggiori fattori che determinano il loro successo.  

 

Fascia N. cluster % sul totale Significato 

Cluster unici (1 ristorante) 42.242 85,9% Voci esclusive di un singolo locale 

Cluster con 2 occorrenze 2.065 4,2% Coincidenze tra locali diversi 

Cluster 3-10 occorrenze 3.380 6,9% Piatti regionali diffusi localmente 

Cluster 11-100 occorrenze 1.384 2,8% Piatti italiani riconoscibili 

Cluster oltre 100 occorrenze 81 0,2% Grandi classici universali 

Fonte: indagine Sociometrica-Fipe, 2026 

 

L'85,9% delle voci di menu è unica — segnale di una creatività gastronomica che non 

ha paragoni in nessun'altra cucina del mondo. L'Italia non esporta un menu, esporta 

un approccio: quello di cucinare con ciò che si ha, dove si è, per chi si ha di fronte. 

6.2 I grandi classici: i piatti che non tradiscono mai 

Tra i 81 cluster con oltre 100 occorrenze emergono i piatti che hanno attraversato i confini con la 

loro identità intatta. Ecco i 15 più diffusi in assoluto: 
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# Piatto Occorrenze Categoria Note 

1 Pizza Margherita 657 Pizza Il più universale in assoluto 

2 Tiramisù 541 Dolci Dessert simbolo dell'Italia 

3 Coca Cola 524 Bevande Globalizzazione sul menu 

4 Cappuccino 399 Caffetteria Cultura italiana del caffè 

5 Aperol Spritz 383 Cocktail L'aperitivo italiano esportato 

6 Panna Cotta 305 Dolci Semplicità che convince 

7 Limoncello 300 Distillati Sud Italia in un bicchiere 

8 Espresso 294 Caffetteria Il rito sacro 

9 Diavola 288 Pizza Piccante e universale 

10 Calzone 282 Pizza La pizza "chiusa" conquista 

11 Vegetariana 280 Pizza Risposta al trend green 

12 Marinara 273 Pizza La più antica, sempre presente 

13 Americano 273 Cocktail Da Campari a tutto il mondo 

14 Negroni 265 Cocktail Il cocktail identificato come più italiano 

15 Quattro 
Formaggi 

256 Pizza La generosità italiana in 4 formaggi 

Fonte: indagine Sociometrica-Fipe, 2026 

 

La presenza della Coca Cola al terzo posto è uno dei dati più commentati della ricerca. Non è una 

sconfitta culturale — è la fotografia di una realtà di mercato: i ristoranti italiani all'estero servono 

famiglie, giovani, turisti, e per tutti loro la Coca Cola è parte dell'esperienza. L'aspetto positivo è che 

la sua presenza nel menu non scalza i prodotti italiani: Cappuccino (399), Espresso (294), 

Limoncello (300), Aperol Spritz (383) hanno tutti valori altissimi. 

 

6.3 Pizza contro Pasta: la sfida dei format 

Il confronto tra pizza e pasta è uno dei temi più caldi del dibattito sulla cucina italiana nel mondo. I 

dati offrono una risposta netta: 

Indicatore Pizza Pasta Vantaggio 

Voci totali 8.130 4.300 Pizza +89% 

N. cluster distinti 269 351 Pasta più varia 

Piatto #1 Margherita (657) Carbonara (4491) Pizza 

Presenza media/ristorante 0,44 0,19 Pizza dominante 

Varietà per locale Alta Molto alta Pasta più creativa 

 
1 La Carbonara appare in due cluster separati (Spaghetti Carbonara: 242 + Carbonara generica: 207) per un 
totale aggregato di 449 occorrenze — il che la rende il piatto di pasta più diffuso in Europa. 
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La pizza domina per volume puro, ma la pasta esprime una varietà di preparazioni superiore. È 

come confrontare un bestseller con una collana letteraria: la pizza ha un titolo campione, la pasta 

ha un catalogo più ricco. Entrambe sono indispensabili — e i dati confermano che i ristoranti di 

maggior successo le propongono entrambe con eguale cura. 

Le seguenti mappe semantiche per città, la prima dedicata alla pizza e la seconda alla pasta, sono 

molto significative della varietà e della presenza di ciascuna varietà nelle dieci città. 

 

Anche le occorrenze medie per ristorante forniscono una mappa iper-dettagliata dell’offerta della 

ristorazione in Italia. La pizza Margherita domina dovunque, ma a Vienna domina il Tiramisù (forse 
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per l’ascendenza della capitale austriaca verso i dolci?), a Monaco l’Espresso, mentre a Berlino, 

come spesso accade in varie capitali del nord Europeo, il cappuccino è inserito regolarmente nei 

menu dei ristoranti e viene consumato a fine pasto. 

 

 

6.4 Cocktail e aperitivi: l'export del rito sociale 

Uno dei fenomeni più interessanti emersi dalla ricerca è l'eccezionale diffusione dell'aperitivo italiano 

come pratica sociale esportata con successo in tutta Europa. Con 3.395 voci totali nella categoria 

Cocktail & Aperitivi, questo segmento rappresenta una dimensione del lifestyle italiano che va ben 

oltre il cibo: 

 

Cocktail / Aperitivo Occorrenze Diffusione geografica Tendenza 

Aperol Spritz 383 Presente in tutte le 10 
città 

↑ In crescita 

Americano 273 Forte a Londra e 
Amsterdam 

↑ Stabile 

Negroni 265 Forte a Londra e Parigi ↑ Trend globale 
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Cocktail / Aperitivo Occorrenze Diffusione geografica Tendenza 

Amaretto 192 Forte a Berlino e 
Monaco 

→ Stabile 

Campari 176 Presente ovunque → Stabile 

Limoncello Spritz 168 In forte crescita nelle 
città nordiche 

↑ Emergente 

Espresso Martini 157 Forte a Londra, 
emergente altrove 

↑ Tendenza 

Fonte: indagine Sociometrica-Fipe, 2026 

 

 

L'Aperol Spritz è forse il prodotto di marketing gastronomico più riuscito degli ultimi 

vent'anni: è italiano nell'anima, universale nell'appeal, riconoscibile al primo colpo 

d'occhio. Vedere 383 locali italiani in Europa proporlo non è sorprendente — è la 

conferma che l'aperitivo è diventato un rituale globale con passaporto italiano. 
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Capitolo 7 — Il “soft power” della ristorazione 

 

7.1 Dieci ritratti di città a tavola 

Questa è forse la sezione più originale di tutta la ricerca. Grazie all'incrocio tra il dataset dei ristoranti 

e il dizionario dei cluster semantici, è possibile tracciare per la prima volta un ritratto gastronomico 

preciso di ogni città: quali piatti italiani sono i più amati, quali aspetti dell'italianità vengono enfatizzati, 

e dove si trovano le differenze più significative rispetto alle altre piazze. 

 

I valori riportati indicano le occorrenze medie per ristorante — un indicatore normalizzato che 

permette confronti corretti anche tra città con numeri molto diversi di locali. 

 

Parigi — La città della tradizione e delle eccentricità regionali 

Con 532 ristoranti, Parigi è la capitale più rappresentata in questo nostro lavoro. Il suo profilo 

gastronomico è dominato dalla pizza e sue varianti — Margherita (0,41), Regina (0,33), Calzone 

(0,26) — con una particolarità notevolissima: la pizza Regina (Pizza Reine) è quasi esclusivamente 

francese, assente in quasi tutte le altre città europee. Il prosciutto cotto nella pizza ha evidentemente 

trovato una sua terra di elezione nel gusto parigino. 

 

I dolci sono molto presenti (Tiramisù 0,39, Panna Cotta 0,27), così come il Limoncello come digestivo 

(0,20). La caffetteria è presente ma non dominante — a Parigi, il ristorante italiano è innanzitutto 

un'esperienza di cibo, non di caffè. Il Café Gourmand (0,23) — combinazione di espresso con piccoli 

dessert — rivela una contaminazione felice con la cultura gastronomica locale. 

 

Londra — Il laboratorio di tutto: dall'italianità reinventata ai territori 

Londra è la città più anomala dell'intera ricerca, e nel senso migliore del termine. Il suo profilo 

gastronomico italiano è dominato — in modo quasi unico tra le città analizzate — dalla cucina 

regionale italiana (non basta più dire “cucina italiana”) e dai cocktail: Aperol Spritz (0,34), Negroni 

(0,32), Americano (0,30), Espresso Martini (0,13). L'aperitivo all'italiana ha conquistato Londra più 

di qualsiasi altra città europea. 
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La Carbonara a Londra appare prevalentemente come piatto generico (non come Spaghetti 

Carbonara) — segnale di una rielaborazione locale della ricetta che la rende meno "ortodossa" ma 

più adattata ai gusti britannici. Il Flat White (0,25) è quasi esclusivo di Londra nell'intero dataset — 

la contaminazione con la cultura caffetteria australiana/neozelandese è un fenomeno tipicamente 

londinese. Il rating medio (8,88) è il secondo più basso, ma va letto alla luce di un mercato 

estremamente competitivo e di una cultura della recensione più cauta. È considerato italiano, anche 

se nasce in Australia e Nuova Zelanda. 

 

Londra non ha adottato la cucina italiana: l'ha adottata, rielaborata e restituita al 

mondo con un'identità nuova. Non è tradimento — è il massimo complimento che una 

cultura gastronomica possa ricevere. 

 

Barcellona — La città dell'autenticità accessibile 

Barcellona presenta il profilo più sorprendente in termini di valore. Prezzo medio del piatto principale 

più basso (22 €), rating tra i più alti (9,05), Indice di Valore eccellente. E una caratteristica unica: la 

Carbonara generica (0,42) supera la Margherita (0,52) come piatto-simbolo — un'eccezione 

assoluta nel panorama europeo. 

 

La Diavola (0,36) e la Capricciosa (0,31) sono pizze molto più diffuse qui che altrove, segnale di un 

gusto locale che apprezza le pizze più elaborate e saporite. La Focaccia (0,26) è molto presente 

come antipasto — più che in qualsiasi altra città. I dolci sono meno rappresentati rispetto alla media 

europea, il che suggerisce una cultura del pasto più orientata al salato. 

 

Vienna — La capitale della pizza-varietà 

Vienna è una sorpresa nel panorama europeo. La sua offerta di pizze è la più articolata in assoluto: 

Quattro Formaggi (0,47), Capricciosa (0,44), Margherita (0,47), Frutti di Mare (0,38), Marinara (0,36). 

Nessun'altra città europea propone una tale varietà di pizze con tale intensità. È come se i viennesi 

avessero adottato la pizza non come "un piatto italiano" ma come "una famiglia di piatti italiani" da 

esplorare sistematicamente. 
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Il Tiramisù (0,53) raggiunge qui il suo valore più alto in assoluto tra tutte le città. La cultura del dolce 

viennese — celebre per le sue torte e i suoi caffè storici — ha evidentemente trovato nel Tiramisù 

un interlocutore privilegiato. L'Enoteca, come già evidenziato dall'Indice di Valore (18,4), è la 

categoria con il miglior rapporto qualità-prezzo dell'intera matrice. Vienna apprezza il vino italiano, e 

questo apprezzamento si traduce in prezzi equi e recensioni eccellenti. 

 

Amsterdam — La pizza come cucina quotidiana 

Amsterdam presenta un profilo in cui la pizza è chiaramente il cuore pulsante dell'offerta italiana. 

Margherita (0,50), Tonno (0,37), Funghi (0,36), Quattro Formaggi (0,36), Vegetariana (0,35), Quattro 

Stagioni (0,33) — una copertura pressoché totale della cartografia pizzaiola italiana. La varietà è il 

tema dominante. 

 

L'Indice di Valore (9,6) è tra i più bassi, il che suggerisce che il mercato olandese — ad alto costo 

della vita — tende a praticare prezzi elevati non sempre giustificati dalla qualità percepita. C'è spazio 

per migliorare il posizionamento, sia abbassando i prezzi nei segmenti intermedi sia investendo di 

più nella qualità differenziante. 

 

Monaco e Berlino — La cultura del caffè come identità italiana 

Le due città tedesche mostrano un profilo gastronomico simile e molto distintivo rispetto al resto 

d'Europa: la caffetteria è il cuore dell'offerta italiana. A Monaco, Espresso (0,56), Latte Macchiato 

(0,49), Cappuccino (0,44), Espresso Macchiato (0,35), Espresso Doppio (0,33) dominano le prime 

posizioni della top ten. A Berlino, Cappuccino (0,52) ed Espresso (0,52) sono entrambi al primo 

posto. 

 

Questo dato rivela qualcosa di profondo sulla percezione dell'identità italiana in Germania: prima 

ancora dei piatti, è il rituale del caffè a rappresentare l'italianità. Il Vitello Tonnato (0,42 a Monaco, 

0,48 a Berlino) è il piatto-firma degli antipasti nelle due città — un risultato che nessuno avrebbe 

previsto, e che rivela un gusto tedesco sofisticato per la cucina italiana "da bistrot". 

 



THE ITALIAN TABLE ABROAD | Monitoring sulla presenza e il posizionamento della ristorazione italiana in Europa 

FIPE – Federazione Italiana dei Pubblici Esercizi | Pag. 39 

In Germania, andare in un ristorante italiano non significa mangiare pizza — significa 

immergersi in un certo modo di vivere il momento del pasto, a partire dall'espresso. 

La caffetteria è l'identità, prima che il menu. 

 

Lione — La fedeltà alla tradizione 

Lione è la città con la Margherita più alta (0,63 — record assoluto in tutta Europa) e con un profilo 

di offerta molto classico: pizza al centro, dolci presenti (Tiramisù 0,39, Panna Cotta 0,30, Tartufo 

0,22), poco spazio per le innovazioni. La pizza Regina è molto presente (0,37) — come a Parigi, il 

mercato francese premia la variante "da prosciutto cotto". Il Limoncello (0,32) è il digestivo preferito. 

 

Lione ha uno dei migliori Indici di Valore (11,9), a conferma che un'offerta tradizionale, ben eseguita, 

a prezzi moderati (26,1 € di media) è la ricetta più efficace per conquistare il mercato francese di 

provincia. 

 

Marsiglia — Il piccolo mercato autentico 

Con soli 36 ristoranti, Marsiglia è il mercato più piccolo della ricerca, ma non per questo il meno 

interessante. Il profilo è genuinamente locale, con una forte presenza di voci tipicamente francesi 

(Ricard, Thé, Chèvre Miel) accanto a quelle italiane — segnale di una contaminazione con la cultura 

gastronomica meridionale francese, culturalmente vicina a quella italiana del Sud. 

 

La Burrata (0,22) e i Frutti di Mare emergono come piatti-firma, a riflesso della cultura culinaria 

mediterranea condivisa. Il 4 Fromages (0,28) è il piatto più diffuso — un ibrido franco-italiano 

perfettamente rappresentativo della città. 

 

7.2 La ristorazione come “cultural currency” del Paese 

 

I capitoli precedenti hanno misurato, classificato e confrontato. Hanno detto quanti ristoranti italiani 

ci sono a Parigi e a Londra, qual è il loro prezzo medio, il loro indice di valore, il loro indice di 

autenticità. Hanno mappato i piatti più amati città per città e ricostruito l’identità gastronomica di dieci 

mercati europei. Ma c’è una domanda che i dati da soli non riescono a rispondere: perché tutto 

questo conta? 
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La risposta si trova in un concetto che le scienze politiche e le relazioni internazionali conoscono 

bene, ma che il mondo della ristorazione ha ancora difficoltà a riconoscere come proprio: il soft 

power. L’influenza culturale che non si esercita con la forza o con il denaro, ma con l’attrazione. 

Con il desiderio. Con il senso di voler far parte di qualcosa. 

I ristoranti italiani che abbiamo censito, i menu che abbiamo analizzato, i prezzi che abbiamo 

comparato — tutto questo non è semplicemente un mercato. È una rete di soft power. È la più 

capillare e più efficace forma di diplomazia culturale che l’Italia abbia mai dispiegato nel 

mondo. 

 

Nel contesto contemporaneo delle relazioni internazionali, la rilevanza dell’influenza culturale — 

comunemente denominata soft power — ha acquisito crescente considerazione accanto ai 

tradizionali parametri di potenza militare ed economica, nonostante la recente recrudescenza delle 

forme convenzionali di potere sulla scena globale. All’interno di questa dimensione si è 

progressivamente affermata una specifica declinazione della percezione pubblica che riconosce il 

ruolo determinante delle tradizioni culinarie nel plasmare le percezioni collettive e nel promuovere 

le relazioni tra nazioni. 

La ristorazione si configura come una risorsa di soft power particolarmente efficace in quanto incarna 

in forma tangibile e accessibile la storia, l’identità, i valori e lo stile di vita di una nazione in maniera 

molecolare, come fosse la moneta corrente — la cultural currency — del Paese. Essa trascende 

le barriere linguistiche, operando come modalità di comunicazione non logocentrica capace di 

generare comunità e suscitare sentimenti positivi. L’atto stesso della condivisione del pasto può 

creare intimità e ridurre pregiudizi, facilitando il dialogo e la comprensione interculturale. 

L’Italia rappresenta, all’interno di questo quadro concettuale, un caso emblematico. A differenza 

delle nazioni che hanno recentemente avviato campagne finalizzate all’introduzione delle proprie 

tradizioni culinarie nel contesto globale, l’Italia gode di una reputazione nella ristorazione consolidata 

e universalmente riconosciuta. La cucina italiana è intrinsecamente connessa all’identità e 

all’immagine internazionale del Paese, fungendo spesso da prisma interpretativo primario attraverso 

cui la nazione viene percepita all’estero. Questa preesistente notorietà conferisce all’Italia un 

vantaggio distintivo. Tuttavia, tale preminenza comporta sfide peculiari: gli sforzi italiani si 
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concentrano frequentemente non tanto sull’introduzione quanto sulla gestione del proprio patrimonio 

di marca, sulla promozione dell’autenticità percepita e sul contrasto agli stereotipi diffusi e alle 

indebite appropriazioni commerciali — quali il fenomeno dell’“Italian sounding” — che 

inevitabilmente accompagnano la popolarità globale. Il senso delle piazze; il senso del nostro caffè; 

la tradizione della prima colazione fatta al bar; la convivialità della tavola; il senso di comunità; lo 

stile di vita piena; la bellezza del patrimonio storico che viene “reinterpretata” nel menu e tanti altri 

fattori intervengono a fare della ristorazione italiana non solo un “prodotto”, ma qualcosa di 

significativo che va oltre il suo “valore d’uso”. La ristorazione, non i meri ingredienti, fanno identità, 

perché la mano dell’uomo, la sua opera imprenditoriale costituiscono lo “scatto” dell’identità, non la 

mera presenza di ingredienti o di produzione agricola, che pure sta alla base dell’attività ristorativa. 

 

7.3 L’ascesa globale della cucina italiana 

Il percorso evolutivo della cucina italiana verso l’attuale preminenza globale costituisce una 

narrazione intessuta di migrazioni, turismo, rappresentazioni mediatiche e percezioni in evoluzione 

dello stile di vita e della salute. La sua traiettoria dalle umili cucine della diaspora a simbolo di 

un’esperienza gastronomica sofisticata e aspirazionale fornisce un esempio paradigmatico di 

trasmissione e trasformazione culturale. 

Le origini: la cucina della diaspora 

L’introduzione iniziale della gastronomia italiana in numerose aree del mondo è stata 

prevalentemente determinata dalle migrazioni di massa dall’Italia, precipuamente dalle regioni 

meridionali. Questi migranti importarono le proprie tradizioni culinarie, spesso caratterizzate da 

ingegnosità e adattamento agli ingredienti localmente disponibili. Preparazioni che oggi 

costituiscono capisaldi della cucina italo-americana, quali gli spaghetti con polpette o la parmigiana 

di pollo, emersero da questo contesto, rappresentando un adattamento delle tradizioni italiane alle 

nuove realtà economiche e al differente panorama degli ingredienti. 

In alcuni contesti questa cucina migrante era talvolta percepita come estranea, potenzialmente 

persino sospetta, e soggetta a processi di razionalizzazione e “localizzazione” per conformarsi ai 

gusti prevalenti e ai sistemi alimentari industrializzati. Tale evoluzione riflette il più ampio percorso 
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socioeconomico della diaspora italiana. Con la progressiva integrazione delle comunità immigrate e 

la loro ascesa sociale ed economica, le loro espressioni culturali — compresa la gastronomia — si 

trasformano da marcatori di alterità a elementi integrati e, infine, desiderabili all’interno del più ampio 

tessuto culturale. 

Il turismo come vettore di conoscenza 

Parallelamente al fenomeno migratorio, il turismo ha svolto un ruolo determinante nel plasmare le 

percezioni straniere della cucina italiana. Dal Grand Tour aristocratico in poi, i viaggiatori entrarono 

in contatto con i diversificati paesaggi regionali e con la straordinaria varietà dell’offerta gastronomica 

italiana. Le cronache di viaggio e le guide, inizialmente focalizzate su arte e antichità, incorporarono 

progressivamente descrizioni delle consuetudini alimentari locali, rappresentando l’Italia come terra 

di una gastronomia semplice, genuina e piacevole. L’avvento del turismo di massa nel secondo 

dopoguerra amplificò questa esposizione, consentendo a segmenti più ampi delle popolazioni 

straniere di sperimentare la cucina italiana in situ. 

La svolta culturale degli anni Settanta 

A partire dagli anni Settanta si verifica una significativa svolta culturale. Pubblicazioni specializzate 

iniziano a esplorare la diversità regionale e la profondità storica della ristorazione italiana. Questa 

focalizzazione mediatica orienta la narrazione verso il concetto di autenticità, celebrando specifiche 

tradizioni regionali — toscana, siciliana, piemontese — ed educando i consumatori a discernere 

ingredienti e tecniche genuinamente italiani. Personalità televisive come, più recentemente, Stanley 

Tucci hanno ulteriormente popolarizzato questa immagine di ristorante italiano autentico, spesso 

domestico, presentandolo non meramente come alimentazione ma come componente di 

un’esperienza culturale coinvolgente. 

La dieta mediterranea e lo stile di vita 

Significativamente, la cucina italiana ha trasceso la mera funzione nutrizionale per divenire associata 

a uno stile di vita altamente desiderabile. Questo stile di vita — frequentemente rappresentato nei 

media e nel marketing — enfatizza valori quali la convivialità (lunghi pasti condivisi con famiglia e 

amici), la semplicità, la connessione con il territorio e la stagionalità, e l’apprezzamento dei piaceri 
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della vita. Tale associazione ha trasformato la frequenza dei ristoranti italiani in un atto aspirazionale, 

collegando la cucina a emozioni positive e a una visione idealizzata della vita italiana. 

Questa rappresentazione idealizzata, tuttavia, potrebbe talvolta non cogliere le complessità e le sfide 

dell’Italia contemporanea, potenzialmente generando una dipendenza da stereotipi o proponendo 

una versione selettiva della realtà. Il successo globale è parzialmente correlato a questa narrazione 

romanticizzata, rendendo il brand potenzialmente vulnerabile a mutamenti nelle percezioni o alla 

limitazione derivante dagli stereotipi. 

L’affermazione del concetto di “Dieta Mediterranea” nella seconda metà del Novecento ha fornito un 

ulteriore impulso all’immagine della cucina italiana. L’associazione dell’enfasi italiana su verdure, 

olio d’oliva, pesce e consumo moderato con la salute e la longevità ha conferito un ulteriore elemento 

di attrattiva, allineando la ristorazione italiana alle contemporanee tendenze orientate al benessere. 

L’Italia non ha mai dovuto “lanciare” la propria ristorazione nel mondo: l’ha lasciata 

migrare con la propria gente, e la gente l’ha portata dappertutto. Ciò che si è costruito 

in un secolo e mezzo è il patrimonio gastronomico globale più capillare che esista. 

 

7.4 I ristoranti e i bar come “national branding” 

I ristoranti italiani operanti al di fuori dei confini nazionali si configurano come entità che trascendono 

la mera funzione di luoghi di ristorazione. Essi costituiscono piattaforme dinamiche ed esperienziali 

per la proiezione della cultura italiana e agiscono come significative risorse — sebbene spesso 

informali — nell’arsenale di soft power dell’Italia. Questi luoghi diventano microambienti in cui i 

pubblici stranieri interagiscono con una concezione costruita di italianità, plasmando le loro 

percezioni non esclusivamente della gastronomia ma dell’Italia stessa. 

Questi ristoranti operano come ambasciate culturali de facto, offrendo un’esperienza immersiva che 

si estende oltre le proposte culinarie. L’arredamento, la musica, lo stile del servizio, l’utilizzo della 

lingua italiana — anche minimo — e l’atmosfera complessiva contribuiscono sinergicamente a 

delineare un’immagine dell’Italia. Una trattoria caratterizzata da vivacità e atmosfera familiare 

trasmette un messaggio differente rispetto a un locale elegante e contemporaneo di ispirazione 

milanese, eppure entrambi contribuiscono alla percezione globale sfaccettata della cultura italiana. 
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Tali esperienze, quando positive, possono favorire affinità e attrazione, componenti fondamentali del 

soft power. 

La proliferazione e la natura di questi ristoranti sono direttamente correlate al nation branding: lo 

sforzo deliberato di gestire l’immagine di un paese sulla scena internazionale. Ogni esperienza 

gastronomica positiva può incrementalmente contribuire a una percezione complessivamente più 

favorevole dell’Italia, influenzando gli atteggiamenti verso la sua popolazione, i suoi prodotti e il suo 

potenziale quale destinazione turistica. Confezionando un insieme di attributi desiderabili — 

autenticità, tradizione, eccellenza artigianale, convivialità, passione e connessione con uno stile di 

vita percepito come più pacato e gratificante — i ristoranti italiani all’estero lavorano per un pubblico 

globale che li sceglie non per nutrirsi, ma per vivere. 

Tre meccanismi fondamentali 

Diversi meccanismi sostengono l’influenza dei ristoranti italiani sull’immagine dell’Italia: 

● Autenticità. La percezione di autenticità è essenziale. I ristoranti che comunicano 

efficacemente l’autenticità — attraverso l’aderenza a ricette tradizionali, l’impiego di chef o 

personale italiano, o la creazione di un’atmosfera evocativa dell’Italia — potenziano 

significativamente il proprio appeal. Ciò consolida un’immagine positiva del ricco patrimonio 

culinario italiano e dell’impegno per la qualità. Tuttavia, la definizione stessa di autenticità è 

fluida e contestata, variando tra i consumatori e spesso differendo dalle pratiche vigenti 

all’interno dell’Italia stessa. 

● Associazione allo stile di vita. I ristoranti italiani sono efficaci veicoli per evocare 

l’aspirazionale stile di vita italiano. Offrono spazi dedicati alla socializzazione, al piacere e a 

una percepita evasione dal ritmo quotidiano, collegando queste esperienze emotive positive 

direttamente alla concezione dell’Italia. L’atto del consumo alimentare si trasforma da mera 

nutrizione a partecipazione — seppur temporanea — a uno stile di vita desiderabile. 

● Promozione turistica. Esiste una correlazione significativa e documentata tra esperienze 

gastronomiche positive all’estero e la motivazione a intraprendere viaggi in Italia. I ristoranti 

fungono da efficaci strumenti promozionali, offrendo un’anticipazione dell’esperienza che 

attende il viaggiatore. Un pasto memorabile può catalizzare l’interesse per un futuro viaggio, 
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incentivando il turismo che costituisce un settore economico rilevante per l’Italia. Ciò genera 

un potenziale circolo virtuoso: i ristoranti stimolano il turismo e le esperienze di viaggio 

positive, a loro volta, rafforzano l’attrattività dei ristoranti italiani nei paesi d’origine. 

Il bar italiano: il soft power più umile e più potente 

Un’attenzione particolare meritano i bar, che spesso sono sottaciuti come elemento dell’attrattività 

turistica delle nostre destinazioni. Forse i bar pagano la loro umiltà, perché non ricevono mai 

attenzione paragonabile, ad esempio, a quella dei ristoranti di rango. Eppure, i bar italiani sono un 

modello in tutto il mondo: basti pensare come siano stati d’ispirazione per Starbucks — secondo il 

racconto del suo stesso fondatore — o alle innumerevoli imitazioni che si trovano dappertutto. 

Il bar italiano, ben oltre il suo ruolo funzionale di luogo in cui si consumano caffè e rinfreschi, è un 

potente simbolo della cultura quotidiana del Paese e un elemento fondante del nostro stile di vita. 

Più che un esercizio commerciale, è un rito sociale, uno spazio di pausa, di relazione e di identità 

locale. Con la sua combinazione unica di espresso, pasticceria e ospitalità informale, il bar 

rappresenta spesso la prima e l’ultima esperienza della giornata per un visitatore: una piccola 

cerimonia ricorrente che lascia un segno profondo. 

Questa istituzione, all’apparenza modesta, è parte di una triade esperienziale che definisce lo stile 

di vita italiano: il bar, la piazza storica e il contesto culturale e architettonico che la circonda. Insieme, 

creano un patrimonio vivo in cui vita quotidiana, bellezza e storia si fondono senza soluzione di 

continuità. Sedersi a un tavolino di un bar in una piazza secolare, sorseggiare un caffè sotto lo 

sguardo di rovine romane o facciate rinascimentali, significa sentirsi — anche solo per un attimo — 

parte di qualcosa di inimitabile: il ritmo di una città, i suoi riti, la sua anima. 

Dal punto di vista psicologico, il bar italiano è uno spazio ritualizzato che rafforza l’identità attraverso 

piccoli gesti: ordinare “il solito”, condividere il silenzio al bancone, ricevere un cenno di 

riconoscimento dal barista, anche se si entra per la prima volta come turisti. Questi gesti convalidano 

la presenza dell’individuo nel tessuto sociale e contribuiscono a ciò che i sociologi definiscono riti di 

riconoscimento: fondamentali per l’autopercezione e l’integrazione sociale. Il bar è uno dei rari spazi 

pubblici in cui familiarità e anonimato convivono: si può essere soli, ma riconosciuti; tra estranei, ma 

non estranei; turisti, ma trattati come residenti. 
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Sul piano sociale, il bar funziona come un’agorà informale: una sorta di interfaccia democratica dove 

si incrociano generazioni, professioni e provenienze diverse, residenti e turisti. Il bancone in piedi, 

in particolare, elimina le gerarchie: tutti sono letteralmente allo stesso livello, e anche un turista sente 

questa ritualità intrisa di egualitarismo. Passare dieci minuti al bar — per un caffè, leggere il giornale 

o semplicemente fermarsi a guardare la piazza — afferma lentezza, ripetizione e ritualità: valori che 

hanno senso perché rimandano a una proporzione umana e a una fitta tessitura sociale che l’Italia 

restituisce anche ai suoi ospiti. 

 

In una società dove la vita frammenta gli individui in ruoli discontinui, il bar offre un 

ambiente a bassa soglia d’ingresso che favorisce la continuità, il radicamento sociale 

e un senso di appartenenza, anche attraverso interazioni minime. Anche un turista è 

spesso accolto con la stessa familiarità e apertura psicologica che si dedica 

solitamente ai residenti. 

 

In sintesi, i ristoranti e i bar italiani operano come nodi distribuiti a livello globale nella rete di soft 

power dell’Italia. La loro capacità di offrire esperienze percepite come autentiche, associate a uno 

stile di vita desiderabile e in grado di ispirare scelte di viaggio, li rende contributori preziosi — 

sebbene complessi — alla posizione internazionale e all’immagine del brand nazionale. Questa 

vasta rete decentralizzata — 90.000 ristoranti italiani nel mondo secondo le stime disponibili — 

agisce come forma continua e organica di diplomazia culturale. Sebbene lo Stato italiano possa 

esercitare un’influenza su questo panorama attraverso attività di promozione, non detiene un 

controllo diretto sui singoli ristoranti. Ciononostante, questa estesa rete proietta costantemente 

immagini ed esperienze associate all’Italia, plasmando cumulativamente la reputazione globale della 

nazione in modalità che le missioni diplomatiche ufficiali, da sole, non potrebbero conseguire. 

 

7.5 Autenticità e stereotipi  

Il successo globale e la proliferazione della cucina italiana, pur costituendo testimonianza della sua 

attrattiva, generano inevitabilmente complessità e problematiche, particolarmente in relazione 

all’autenticità, agli stereotipi e alle pressioni derivanti dalla globalizzazione. I ristoranti italiani 
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all’estero operano all’interno di questo ambito contestato, navigando tra le aspettative dei 

consumatori, le esigenze del mercato e la stessa definizione di italianità. 

Il concetto fluido di autenticità 

Il concetto di autenticità è centrale per l’attrattiva della gastronomia italiana, ma permane altamente 

dibattuto e soggettivo. Cosa costituisce il cibo italiano autentico? Si tratta della rigorosa aderenza a 

ricette storiche — che esse stesse potrebbero rappresentare invenzioni più recenti di quanto 

comunemente si ritenga — dell’utilizzo di specifici ingredienti importati dall’Italia, della riproduzione 

di specialità regionali, o della presenza di uno chef o proprietario italiano? La cucina italo-americana, 

ad esempio, rappresenta una tradizione gastronomica distinta nata dall’adattamento, che possiede 

una propria autenticità all’interno del suo contesto culturale, ma spesso differisce significativamente 

dalle pratiche regionali in Italia. 

I ristoranti all’estero devono costantemente negoziare queste definizioni variabili, bilanciando la 

tradizione con la necessità di attrarre i palati locali e la disponibilità degli ingredienti. Questa tensione 

tra preservazione della tradizione e adattamento ai mercati globali costituisce una sfida 

fondamentale: un eccessivo adattamento rischia di compromettere l’autenticità percepita, mentre 

un’insufficiente flessibilità può limitare l’attrattiva. È esattamente la sfida che i nostri dati — e in 

particolare l’Indice di Autenticità illustrato nel Capitolo 4 — cercano di misurare e rendere 

governabile. 

La trappola degli stereotipi 

Sebbene gli stereotipi vengano spesso percepiti negativamente, la loro relazione con la proiezione 

culturale è ambivalente. Certi stereotipi associati alla cucina italiana — pasta abbondante, atmosfera 

conviviale, vino sul tavolo, gestualità espressiva — contribuiscono alla sua identità di brand globale. 

Tuttavia, una rappresentazione eccessivamente semplificata può creare aspettative disallineate con 

la reale complessità e diversità della tradizione culinaria italiana, potenzialmente generando 

delusione quando i consumatori si confrontano con qualcosa di diverso rispetto allo stereotipo 

interiorizzato. 

La gestione degli stereotipi richiede una strategia sofisticata: sfruttare la familiarità che essi 

garantiscono, pur costruendo al contempo narrazioni più sfumate e contestualizzate che illustrino la 
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ricchezza e la profondità della tradizione italiana. Il fenomeno dell’Italian Sounding — l’utilizzo di 

nomi, immagini, espressioni geografiche e marchi che evocano l’Italia senza che il prodotto sia 

effettivamente italiano — è probabilmente la manifestazione più economicamente rilevante di questa 

trappola. Combatterlo richiede non solo strumenti normativi, ma una più solida cultura del 

riconoscimento dell’autentico, che può essere costruita proprio attraverso la rete capillare dei 

ristoranti italiani nel mondo. 

Le pressioni della globalizzazione 

La globalizzazione stessa presenta continue sfide. Mantenere standard qualitativi costanti con 

ingredienti provenienti da complesse catene di approvvigionamento globali può risultare arduo, 

compromettendo l’autenticità percepita delle preparazioni. La pressione per incorporare tendenze 

alimentari globali o elaborare proposte fusion richiede ai ristoratori di bilanciare accuratamente 

innovazione e preservazione dell’identità culturale, assicurando che l’adattamento non conduca a 

un’erosione sostanziale dei principi gastronomici italiani. 

Nella pubblicistica corrente, nei convegni e nelle prese di posizione di vario genere, si enfatizza il 

ruolo del gusto italiano e l’unicità di alcuni ingredienti, arrivando a indicare nel settore 

enogastronomico l’ambito in cui si esprime un primato italiano. Per quanto riguarda il gusto, è 

evidente che ai fini turistici quel che vale non è il gusto del consumatore italiano — che ne trae tutti 

i benefici — ma il gusto che poi si trasforma in offerta ristorativa, che è quello che interessa i nostri 

ospiti. Per quel che riguarda i singoli ingredienti, certamente la loro unicità e presenza nel nostro 

Paese sono un fattore importante di attrazione, ma spesso trovano la loro esaltazione non in quanto 

tali, bensì in quanto inseriti nella preparazione di piatti di grande richiamo e nella loro combinazione 

in menù che trasmettono l’unicità della proposta italiana. 

Anche rispetto alla tradizione — a cui, in un gioco di parole, potremmo affiancare il tradimento, 

perché hanno la stessa radice etimologica — per dire di quanto la cucina, come espressione 

culturale, sia attraente tanto quando conserva bene la tradizione, quanto quando propone bene dei 

cambiamenti e delle ibridazioni. Questo processo incessante e dualistico di tradizione e tradimento 

ha un soggetto protagonista che è il ristorante: è nella ristorazione che il gusto evolve, affiancando 
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alle note già conosciute quelle nuove, ed è sempre nel ristorante che gli ingredienti tradizionali del 

Paese trovano nuove combinazioni e nuove valorizzazioni. 

 

I ristoranti sono l’intelligenza collettiva di tutto il mondo del cibo, perché interpretano 

in maniera creativa la domanda e l’offerta di gusto. Da un lato quotidianamente si 

relazionano con i loro clienti, misurano il successo di un piatto o di un altro, ascoltano 

il gusto che cambia; dall’altro vedono e valutano i risultati della produzione agricola e 

fanno selezione. Così i ristoranti diventano gli arbitri del gusto. 

 

Governare la complessità: dalla misurazione all’azione 

Navigare in questi ambiti contestati — la definizione fluida di autenticità, il contrasto alle 

rappresentazioni fuorvianti, la natura ambivalente degli stereotipi, le pressioni della globalizzazione 

— risulta cruciale sia per i singoli ristoranti italiani all’estero sia per i più ampi sforzi dell’Italia 

finalizzati alla gestione e al miglioramento dell’immagine globale della nazione. 

I ristoranti italiani contribuiscono in misura significativa al soft power e all’immagine globale dell’Italia. 

Essi traducono il patrimonio gastronomico in esperienze culturali accessibili, favorendo associazioni 

positive e stimolando l’interesse per la cultura e il turismo italiani. La durevole attrattiva globale della 

cucina italiana fornisce all’Italia una preziosa risorsa diplomatica, ma gestire efficacemente questa 

risorsa richiede di navigare la complessa interrelazione tra autenticità, adattamento, 

commercializzazione e rappresentazione culturale in un mondo progressivamente interconnesso. 

Il perdurante successo dell’Italia nel valorizzare il potenziale della propria tradizione gastronomica 

dipenderà verosimilmente dalla sua capacità di coniugare sapientemente il ricco patrimonio culturale 

con l’innovazione, assicurando che la sua narrazione culinaria permanga avvincente e credibile sulla 

scena globale. 

È in questo contesto che i dati di The Italian Table Abroad trovano il loro significato più pieno. Censire 

1.486 ristoranti in dieci città europee, analizzare 115.000 voci di menu, costruire un Indice di 

Autenticità e un Indice di Valore non è un esercizio accademico. È il primo tentativo sistematico di 

misurare il potenziale strategico di una risorsa che l’Italia possiede — e in parte non sa ancora di 

possedere. Ogni forchetta alzata in un ristorante italiano a Berlino o a Barcellona è un atto di soft 

power. The Italian Table Abroad li ha contati. Il passo successivo è usarli. Monitorare il fenomeno 
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della ristorazione italiana all’estero è diventato perciò un “obbligo” dentro qualunque prospettiva di 

affermare l’Italia, con i suoi prodotti e i suoi servizi nel mondo. 

 
 

Ogni forchetta alzata in un ristorante italiano a Londra, a Barcellona o a Vienna è un 

voto di fiducia. The Italian Table Abroad conta questi voti, li interpreta e li restituisce 

al sistema per costruire un futuro ancora più forte. Adesso si tratta di sviluppare 

questo fenomeno di successo e monitorare costantemente il suo andamento con le 

sue innumerevoli sfaccettature di cui abbiamo cercato di dar conto in questo Report 
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Conclusioni — La sfida, i numeri e il monitoring 

 

Al termine di questa analisi, emergono con chiarezza alcune verità fondamentali sulla presenza 

italiana nella ristorazione europea. Ci sono sorprese e ci sono conferme di intuizioni che molti 

operatori del settore avevano già, ma che finalmente trovano una base quantitativa solida. 

 

La cucina italiana è la più diffusa e la più amata d'Europa — e probabilmente del mondo. Non perché 

sia la più sofisticata o la più elaborata, ma perché è la più umana: legata al territorio, alla stagione, 

alla famiglia, alla convivialità. Questi valori si traducono, nei dati, in rating medi eccezionalmente alti 

(8,95/10 in tutta Europa) e in una fedeltà della clientela che non ha paragoni. 

 

Il valore non è sinonimo di prezzo. L'Indice di Valore dimostra che i ristoranti più economici — Osterie 

e Pizzerie — sono anche quelli più apprezzati in relazione a ciò che costano. Il mercato premia 

l'autenticità. Questa è la lezione più importante di tutta la ricerca. 

 

Ogni città ha la sua Italia, tutti vogliono la tavola italiana e poi Londra non si accontenta della “cucina 

italiana”, ma vuole quella dei territori e anche i cocktail, Monaco il caffè, Vienna la varietà delle pizze 

e il tiramisù, Barcellona la Carbonara. Questo non è un problema — è una ricchezza. La cucina 

italiana è abbastanza versatile da essere tutto questo senza smettere di essere sé stessa. 

 

La coda lunga dei menu è la vera forza. L'85,9% delle voci di menu è unica — ogni ristorante ha 

qualcosa di proprio, qualcosa che non si trova altrove, anche al lordo delle possibili duplicazioni 

linguistiche. Questa è la caratteristica più preziosa del sistema e la più difficile da replicare. La 

diversità non è un'anomalia: è il prodotto finito. 

 

I dati devono diventare azione. Questa ricerca non è un esercizio accademico. È uno strumento 

operativo che può — e deve — guidare le scelte dei ristoratori, delle associazioni di categoria, delle 

istituzioni che supportano l'internazionalizzazione del sistema economico italiano. Sapere dove si è 

più forti, dove si è più vulnerabili, e dove esistono opportunità inesplorate è il prerequisito di qualsiasi 

strategia efficace. 
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Non pensiamo però che la sfida sia vinta una volta per tutte: il mondo della ristorazione è vivissimo 

dovunque nel mondo, i menù si ibridano, la cucina di paesi prima assenti dal radar del gusto 

s’affacciano al mondo con le loro proposte; le imitazioni crescono, e anche le distinzioni crescono.  

La tradizione diventa tradimento e dopo si ritorna ancora alla tradizione in un continuo yin e yang 

che si rincorre, il gusto a tavola influenza le grandi tendenze culturali e queste, a loro volta, 

influenzano la tavola. Paesi che si affermano prima con la loro ristorazione e poi con tutto il resto, o 

viceversa e non c’è un paese che cresca in influenza mondiale senza la ristorazione, basti pensare 

al Giappone, dopo l’esempio della Francia e oggi alla Corea, alla Thailandia, al Brasile. Ogni paese 

gioca le sue carte e ogni tavola riceve e alimenta (nel vero senso della parola) il Paese.  

Bisogna perciò rendere questo monitoraggio permanente, per celebrare la tavola italiana quando 

l’analisi e i numeri ce lo suggeriscono, o per dare allerte quando e dove se ne presenti il caso, ma 

soprattutto bisogna capire il fenomeno straordinario della ristorazione italiana all’estero nella sua 

interezza, nelle sue dinamiche, nelle sue molte sfaccettature di cui qui abbiamo parlato. La 

ristorazione italiana all’estero ha un flusso continuo di idee (lo abbiamo visto), di chef, di camerieri, 

di ricette, di nuovi e vecchi ingredienti: è un mondo che non ha confini, se non quelli della sua 

autenticità. Allo stesso modo cambia continuamente volto, anche sollecitato dalle nuove tecnologie, 

si diffonde e aderisce alle città come l’acqua s’inoltra nel terreno. Avere un monitoraggio permanente 

non è un vezzo, o un artificio retorico per auto-celebrarsi, ma la modalità più seria di riconoscere e 

attribuire importanza e crucialità a un sistema molecolare, totalmente frutto dell’investimento privato, 

che porta il meglio dell’Italia dovunque nel mondo. Monitorare è il modo di affermare una priorità del 

Paese. 

 

 

The Italian Table Abroad è un inizio. Il viaggio continua. 
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